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Systembolaget

Syftet med vér uppsats dr att undersdka hur storytelling kan anvéndas
som ett internt verktyg for att 6ka personalens engagemang och forstielse
for Systembolagets varderingar och ddrmed fa dem att agera som varu-
mairkesambassadorer.

-Hur fungerar storytelling for att f4 de anstdllda pad Systembolaget att
”leva” varumarket?

-Hur kommuniceras och forankras de externa beridttelserna hos de
anstéllda pa Systembolaget?

-Hur tolkar och uppfattar personalen pa Systembolaget berittelserna i den
externa marknadsforingen?

Kvalitativa intervjuer

Serviceforetag dr beroende av att medarbetarna formedlar rétt budskap 1
motet med kunden. For att fa virderingarna att genomsyra frontlinje-
personalens agerande dr marknadsforingsverktyget storytelling ett effek-
tivt redskap. Genom att se till dess interna nytta och fa den interna savél
som den externa kommunikationen att Gverensstimma har foretag en god
chans att lyckas fa en personalstyrka av varumarkesambassadorer.



Tusen tack till...

Samtliga intervjupersoner pa Systembolaget som under en hektisk period inom foretaget,

med ledningsskifte och helgdagar, dnda 1atit oss fa ta del av organisationen.

Vi vill dven tacka vara handledare Charlotte Simonsson och Mats Heide for deras engage-

mang och inspiration under resans gang med uppsatsen.
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1. Once upon a time
I det forsta kapitlet kommer vi att redogora for uppsatsens bakgrund och syfte samt de

fragestdllningar som kommer att behandlas och besvaras i var fallstudie. Sist i den hdr
delen forklarar vi vara avgrdnsningar samt uppsatsens disposition. Uppsatsen dr uppdelad

i fem kapitel som kommer att presenteras efter hand.

edan urminnestider har méinniskor 1 alla kulturer och samhillen beréttat historier.

Att berétta historier var ett av de forsta sdtten for mianniskor att kommunicera med

varandra '. Mystiken och intresset som skapas runt en historia har alltid fascinerat
oss, stora som sma. Trots att historier linge har beréttats dr det inte fOrrdn pd senare tid
berittelsekonsten som ett marknadsforingsverktyg har borjat nyttjas inom nédringslivet.
Meningen med historien dr fortfarande densamma som forr 1 tiden; att trollbinda ahoraren,
vare sig det dr vid lagerelden, TV-apparaten eller tidningen. Storytelling har blivit ett av de
trendigaste marknadsforingsverktygen®. I dagens konsumtionssamhille har datidens tradi-
tionella sagoberittare bytts ut mot olika typer av varumérkesansvariga. Arbetsuppgiften
handlar bade om att kunna sidlja och leverera varor och tjinster, paketerade med
varumadrkets livsstil, for att skapa mervdrde &t kunderna. Eftersom det blir allt svarare for
foretag att differentiera sina produkter och tjénster frdn konkurrenternas, menar Grénroos
att det ar kvaliteten som blir den avgorande faktorn. For att astadkomma kvalitet maste
kundens fSrvintningar Sverensstimma med upplevelsen av foretaget i servicemotet.’
Dérigenom far frontlinjepersonalens agerande 1 motet med kunden en viktig betydelse.
Storytelling kan dérfor anvéndas som ett internt verktyg for att stimulera medarbetarna och

hjdlpa dem att "leva” varumérket®.

! Kaufman, Barbara. (2003). Stories that tell, stories that tell. The Journal of Business Strategy.Vol 24. Nummer. 2. sid. 11.

? Love, Helen. (2008). Unraveling the technique of storytelling. Taking advantage of a simple method to you re your message stick.
Strategic Communication Management. Vol. 12. Nummer. 4. sid. 24.

* Gronroos, Christian. (2008) Service Management och marknadsforing. Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen. Liber: Malma.
Andra upplagan. sid. 84.

* Gronstedt, Anders. (2004). Living the brand. Communication world. Vol. 21. Nummer. 5. sid.14.



1.1 Darfor formedlar vi berdttelsen

Att servicepersonalens agerande 1 interaktionen med kunden dverensstimmer med kundens
forvintningar dr avgérande for ett bra kundméte.” Gronstedt belyser att foretag satsar
enormt mycket resurser pd sin externa marknadsforing, men lyckas inte alltid f4 med sig
personalen i att formedla varumirkeslftena.® Dennisdotter och Axenbrant menar att story-
telling kan anvdndas som ett internt verktyg for att f4 personalen att agera 1 enlighet med
foretagets virderingar.” For det 4r i interaktionen mellan kunden och frontlinjepersonalen
som kundens uppfattning om foretaget bestims.® Vi vill dirmed belysa storytelling som ett

internt verktyg for att forankra och leverera foretagets varderingar 1 kundmotet.

Under var fordjupning 1 d&mnet har vi sett att den tidigare forskningen framst fokuserar pa
storytelling ur ett externt perspektiv. Exempelvis tar Mossberg och Nissen Johansen upp
storytelling som ett marknadsforingsverktyg med syfte att paverka kundens alla sinnen och
differentiera sig pa marknaden.’ Solnet och Kandampully skriver i sin uppsats om story-
telling ur ett kund- till- kund perspektiv och belyser berittelsernas betydelse 1 fenomenet
word-of-mouth. '’ Aven Adaval och Wyer belyser det externa perspektivet med storytelling
utifran hur kunder péverkas av berittelser i beddmnings- och beslutssituationer.'' Enligt
den danska framtidsforskaren Jensen kommer organisationers forméga att beritta historier
bli avgorande for att Gverleva pd marknaden. Vidare menar Jensen att produkternas virde 1
framtiden kommer att avgdras av historierna de kan formedla.'? Att se storytelling som ett
internt hjdlpmedel for att f4 personalen att agera som varuméirkesambassadorer har
behandlats tidigare. Daremot har vi funnit det starkt viarderingsstyrda Systembolaget som
ett intressant foretag att exemplifiera storytelling som ett internt fenomen, vilket kan bidra

med nya infallsvinklar och ddirmed ny kunskap.

* Grénroos. (2008). sid. 90-91.

¢ Gronstedt. (2004). sid. 14-15.

” Dennisdotter, Emma och Axenbrant, Emma. (2008). Storytelling - Ett effektivt marknadsforingsgrepp. Liber AB, Malmé. Upplaga 1:1.
sid. 27.

¥ Punjaisri, Khanyapuss & Wilson, Alan. (2007). The role of internal branding in the delivery of employee brand promise. Brand
Management. Vol. 15. Nummer. 1. Sid. 58-59.

*Mossberg, Lena och Johansen, Nissen, Erik. (2006). Storytelling - Marknadsforing i upplevelseindustrin. Studentlitteratur, Lund.
Upplaga 1:1. sid. 8,17.

"Solnet, David & Kandampully, Jay. (2008). How some service firms have become part of “service excellence” folklore. An exploratory
study. Managing Service Quality.Vol. 18. Nr. 2.

" Adaval, Rashmi & Wyer, Jr. Robert S. (1998). The Role of Narratives in Consumer Information Processing. Journal of Consumer
Psychology. Vol. 7. Nr. 3.

"2 Jensen, Rolf. (1996). The dream society. The Futurist. Vol. 30. Nr. 3.



1.2 Syfte och fragestillningar

Systembolaget dr ett av manga fOretag som anvédnder sig av berittelser 1 sin externa
kommunikation. Vi vill titta bakom kulisserna och studera om och hur dessa berittelser
kommuniceras internt. Syftet med var uppsats dr darfor att undersoka hur storytelling kan
anviandas som ett internt verktyg for att 6ka personalens engagemang och forstéelse for

Systembolagets vérderingar och ddrmed fa4 dem att agera som varumérkesambassaddrer.

Foljande fragestéllning har tagits fram for att besvara vart syfte:
* Hur fungerar storytelling for att fa de anstdllda pd Systembolaget att ’leva’ varu-

mdrket?

For att f4 en helhetsforstéelse kring den presenterade problematiken kommer vi dven att
besvara foljande delfrégor:
* Hur kommuniceras och forankras de externa berdttelserna hos de anstdillda pa
Systembolaget?
* Hur tolkar och uppfattar personalen pd Systembolaget berdttelserna i den externa

marknadsforingen?

1.3 Avgrinsningar

For att kunna besvara vart syfte och vara fragestdllningar har vi valt att endast studera
storytelling ur ett internt perspektiv. Vi kommer saledes inte att undersdka hur storytelling
formedlas till Systembolagets kunder. For att fa en helhetsforstdelse for kommunikations-
processen kommer vi att studera hur berdttelserna formedlas frdn ledningen, genom
organisationen till frontlinjepersonalen. Da Systembolaget dr en stor organisation har vi
valt att endast studera moderbolaget Systembolaget AB och kommer déarfor inte att ta med
dotterbolagen 1 var undersokning. Vi har valt att endast genomfora var undersokning pa ett
antal av Systembolaget butiker i nordvidstra Skane och har dérfor inte for avsikt att

undersoka geografiska skillnader.



1.4 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i fem dvergripande kapitel. Detta avsnitt avslutar det forsta kapitlet
som har givit en grundlidggande forklaring om bakgrunden till uppsatsen. Hér har uppsats-
ens syfte och fragestéllningarna presenterats. I kapitel tvd forklaras hur vi har gatt tillviga
for att samla in empirin samt hur urvalet av intervjupersoner har gatt till. Vidare kommer vi
ta upp vart kritiska forhéllningssétt och reflektioner kring det insamlade empiriska och
teoretiska materialet. Darefter kommer vi 1 kapitel tre att presentera de teorier som ligger
till grund f6r uppsatsen. For att skapa en djupare forstaelse och besvara syftet kommer vi 1
kapitel fyra att analysera det empiriska materialet utifrdn de teoretiska utgangspunkterna.
Vi avslutar med att summera uppsatsen och besvara fragestéllningarna 1 det femte kapitlet
dir vi dven diskuterar och drar slutsatser for att slutligen ldmna fOrslag till vidare

forskning.



2. Metodiskt tillvagagangssitt

[ detta kapitel presenteras forst valet av fallforetag. Ddrefter beskriver vi valet av ansats
och hur vi har gatt tillvdga for att samla in det empiriska materialet. Slutligen forklarar vi

vdrt kritiska forhdllningssdtt samt reflekterar over det insamlade materialet.

2.1 Darfor Systembolaget

oOr att undersoka vart syfte har vi valt att studera Systembolaget, eftersom det dr ett

starkt virderingsstyrt foretag som 1 den externa marknadsforingen kommunicerar

sina virderingar i form av beréttelser. Varderingarna lindas in i underhéllande och
upplysande berittelser, vilka lanseras i bland annat TV-reklam och tidningsannonser. Vi
finner Systembolagets beréttelser intressanta dd de syftar till att motivera monopolet och fa
svenska folket att tycka om fOretaget, vilket dr avgdrande for dess existens. Eftersom
Systembolaget dr ett serviceforetag, anser vi det relevant att undersdka vilken péverkan
berittelserna har for personalens agerande i enlighet med vérderingarna i kundmétet. Det
hade dven varit intressant att studera ett foretag som skapar interna berattelser. Vi menar
dock att Systembolaget med sitt unika samhéllsansvar och uppdrag ger en mer intressant
aspekt, dd personalens agerande i enlighet med varderingarna dr avgérande for monopolets

existens. Ytterligare en intressant aspekt dr att Systembolaget sdljer utan vinstintresse.

Systembolaget 4r en stor och hierarkisk organisation.'®> De har cirka 4700 anstillda och
411 butiker runt om i Sverige.'* I varje butik finns en butikschef som fungerar som en link
mellan butikspersonalen och omradeschefen, som i sin tur rapporterar till ledningen. '’
Verksamheten arbetar efter tre kdrnvédrden; omtanke, kunskap och inspiration, vilka de ska
genomfora sitt uppdrag utifran.'® Systembolaget har med sitt statliga dgande ett samhills-
ansvar, de ska bedriva alkoholf6rséljning utan vinstintresse for att minska alkoholrelater-
ade problem i Sverige.!” Ansvaret innebir att de ska informera, men dven inspirera det
svenska folkets dryckeskultur. Systembolagets affdrsidé fokuserar pa att Gvertrdffa kunder-
nas forvintningar genom att utveckla sortimentet, kunskapen och servicen.'® Visionen ér

foljande: Vi skapar god dryckeskultur, ddr alla kan njuta av vdra drycker utan att skada

" Butikschef 3Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.

'* Arsredovisning 2008.

'* Butikschef 2 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-05.

' Arsredovisning 2008.

:; Systembolaget. (2009) Tillgénglig: <http://systembolaget.se/Applikationer/Knappar/OmSystembolaget/>. (Lést 2009-04-24)
Ibid.
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sig sjilva eller andra.”"® Utifrén detta ger Systembolaget som organisation en intressant

ny infallsvinkel inom dmnet storytelling.

2.2 Val av ansats

Den vanligaste uppfattningen om hur relationen mellan teori och praktik ser ut i samhélls-
vetenskapen dr den deduktiva ansatsen. Utifran teorin tas frdgor fram som sedan testas mot
det empiriska materialet.”” Motsatsen till detta 4r en induktiv teori, vilket syftar till att forst
undersoka det empiriska materialet for att sedan ansluta det till teorin.>' Var arbetsprocess
liknas vid en abduktiv ansats, som dr en kombination av en induktiv och deduktiv teori.
Det betyder att vi fram och tillbaka har testat forhdllandena mellan vér valda teori och

empiri fOr att pa basta mojliga sitt skapa den djupa forstielse vi soker.

D4 vi ville undersoka personalens tolkningar av den externa marknadsforingens berittelser
och kommunikationen av dem, anvdnde vi oss av en kvalitativ ansats for att fa en nyan-
serad bild av verkligheten.*” Vid kvalitativa forskningsmetoder ligger den hermeneutiska
ansatsen till grund. Ansatsen innebdr att forskaren ldgger in sin egen tolkning och forsté-
else 1 studien och att foreteelserna som studeras forst far betydelse i tolkningen. Forskarens
erfarenheter ligger ofta till grund for att uppna ny kunskap.? Vi kommer nedan att forklara
hur vi har gatt tillvdga for att samla in, bearbeta och tolka det empiriska materialet for att

senare analysera det 1 kapitel fyra.

2.2.1 Forforstielse

Vi som skriver uppsatsen dr tre kvinnor i nérliggande aldrar med samma utbildnings-
erfarenheter. Sedan tidigare har vi egna erfarenheter och uppfattningar om Systembolaget
och dess uppdrag och vi har alla tidigare tagit del av deras externa berittelser. Vi ar
medvetna om var forforstaelse och tar det 1 beaktning, men forsoker inte lata det paverka

resultatet 1 uppsatsen.

' Systembolaget. (2009) Tillgénglig: <http://systembolaget.se/Applikationer/Knappar/OmSystembolaget/vartuppdrag.htm>. (Last 2009-
04-24)

 Bryman, Alan. (2002). Samhillsvetenskapliga metoder. Malmé: Liber . sid. 20.

> bid. sid.21-22.

2 Jfr. Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhllsvetenskapliga dmnen.
Lund: Studentlitteratur. sid. 145.

¥ Lundahl Ulf & Skirvad, Per-Hugo. (1999). Utredningsmetodik for samhdllsvetare och ekonomer. Lund: Studentlitteratur. Tredje
upplagan. sid 42-43.
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Inom den samhéllsvetenskapliga forskningen stélls det ofta stora krav pd att en under-
sOkning ska vara objektiv. Samtidigt dr objektivitet ett omdiskuterat &mne, huruvida det &r
négot att efterstriva och om det dr moijligt eller inte.?* Jacobsen menar att ingen forskare
kan vara helt varderingsfri och att en undersokning kraver fokusering pé ett &mne, vilket
gor att ndgon del alltid bortses. Darfor krdvs en 6ppenhet fran forskarna for att andra ska
kunna ta del av det som forbisetts.”> Vi foljer Jacobsens linje och inser att vi inte kan vara
helt virderingsfria, men forsoker efterstrdva Oppenhet genom att redogoéra for vart

metodiska tillvigagangssitt.

2.3 Den empiriska insamlingen

Det empiriska materialet har framforallt samlats in genom kvalitativa intervjuer. Valet av
en kvalitativ metod grundar sig 1 att vi vill skapa en djupare forstielse for fenomenet story-
telling som ett internt verktyg. Genom att intervjua anstillda pa Systembolaget och fa till-
gang till deras tolkningar anser vi att fenomenet storytelling har satts i en djupare kontext.
Som komplement till vara intervjuer har vi tagit del av tryckt material frdn Systembolagets
ledning 1 form av externa annonser, arsredovisning samt internkommunikationsstrategi. Vi
har dven studerat foretagets hemsida for att fa tillgéng till det material vi behover for att

besvara vért syfte.

2.3.1 Intervjuguide

Urvalet av intervjupersoner utgick fran att finna personer med relevant information for
uppsatsens syfte. For att fa en forstaelse for hur Systembolaget kommunicerar sina externa
berittelser internt har vi intervjuat tio anstdllda fran ledning och butiker, bdde chefer och
frontlinjepersonal. Det strategiska urvalet av intervjupersoner baseras pa att skapa en hel-
hetsbild 6ver hur kommunikationen pd Systembolaget ser ut och tolkas internt genom
samtliga led i1 organisationen. Ddrigenom kan vi presentera hur beréttelserna sdnds till,
uppfattas av och tas emot av personalen pa Systembolaget. Antalet intervjuer med spinn-
vidd Over olika nivéer 1 organisationen bidrar till ett 6kat djup 1 vért empiriska material.
Dérmed representeras en mer sammansatt och rik bild av Systembolaget och relationen

mellan de olika nivaerna.

* Lundahl & Skirvad. (1999). sid. 74.
» Jacobsen. (2002). sid. 491-492.
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Véra intervjufrdgor dr utformade efter det Bryman beskriver som semistrukturerad
intervju. Det innebdr att forskaren utgér fran ett frigeformulir déar ordningsfoljden inte ar
bestimd och det finns méjlighet till att stilla uppfoljningsfragor.”® Kvale betonar att
Oppenheten 1 de kvalitativa intervjuerna ar en fordel eftersom det ofta uppkommer informa-
tion under intervjuerna som kan vara intressant att f6lja upp. Detta ger utrymme for kun-
skapsutveckling och nya insikter.”” Genom att anvinda oss av semistrukturerade intervjuer
har samtalen med intervjupersonerna fétt ett mer naturligt flode. Det har dven bidragit 1
okad fordjupning inom omraden vi fran borjan inte hade for avsikt att studera, men som
senare har visat sig ha stor vikt for vér studie. Vi har 1 storsta mojliga méin forsokt stélla
Oppna fragor for att inte paverka intervjupersonernas svar. De intervjuguider som har legat

till grund for intervjuerna aterfinns som bilaga 1-3.

Intervjuerna pé central nivd genomfordes 1 ett motesrum pé Systembolagets huvudkontor 1
Stockholm och karaktiriserades av fragor kring hur kommunikationsprocessen av berittel-
serna 1 marknadsforingen fungerar internt pa Systembolaget. Vidare frdgade vi om vilka
kanaler de anvédnder for att kommunicera beréttelserna internt samt hur de kontrollerar att
personalen tar till sig informationen som sdnds ut. Intervjuerna pa butiksnivd genomfordes
1 lunchrummen 1 tre butiker 1 nordvistra Skédne. Mélet med butiksintervjuerna var att tolka
och forstd hur de anstillda pa Systembolaget upplever den interna kommunikationen kring
marknadsforingen. Vi ville dven se vad detta har for paverkan for deras beslut och hand-
lingar 1 det dagliga arbetet 1 butikerna. For att fortydliga vara fragor och konkretisera inter-
vjuerna med butikspersonalen valde vi att visa upp och diskutera kring tidigare publicerade
annonser. Samtliga intervjupersoner dr anonyma i var uppsats dd vi inte anser det vara

personen, utan snarare den yrkesméssiga rollen som &r av relevans for vér fallstudie.

2.3.2 M6t intervjupersonerna

Viéra tva forsta intervjuer 4gde rum tisdagen den 28:e april 2009 pa Systembolagets huvud-
kontor. Vi valde att intervjua personer inom den centrala organisationen for att studera hur
ledningen kommunicerar ut de externa berittelserna internt. Den forsta genomfordes med
varumdrkeschefen, en man som arbetat inom Systembolaget sedan &tta ar och varade 1
cirka 45 minuter. Direfter foljde en femtio minuter ldng intervju med Systembolagets

processansvariga internkommunikatér inom marknad och kommunikation, en kvinna

*6 Bryman. (2002). sid. 127.
7 Kvale, Steinar. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Upplaga 1:17. Lund: Studentlitteratur. sid. 82.
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anstélld sedan fyra manader. De kommer att bendmnas som varuméirkeschef och intern-

kommunikat6r 1 vér analys.

Formiddagen dérpd, den 29:e april 2009, besokte vi butik nummer ett for en intervju med
den kvinnliga butikschefen som varit anstilld pd Systembolaget i nio dr. Intervjun varade 1
fyrtio minuter. Vi hade dven en halvtimmes ldng intervju med en kvinnlig medarbetare,
anstilld sedan fyra ar. De kommer 1 vér analys att bendmnas som butikschef 1 och med-

arbetare 1.

Vi besokte butik nummer tva, forsta gdngen tisdagen den 5:e maj 2009 for en fyrtio minut-
er 1dng intervju med butikschefen. Denne man har arbetat inom Systembolaget 1 tva och ett
halvt ar. Foljande dag, onsdagen den 6:e maj, hade vi d&nnu en intervju i samma butik som
varade under 45 minuter. Denna genomfordes med tvd medarbetare samtidigt, en kvinna
och en man anstdllda 1 22 respektive till och frdn i sex dr. I var analys kommer de att

bendmnas butikschef 2, medarbetare 2 och 3.

Den sista butiken, nummer tre, besokte vi tisdagen den 12:e maj 2009. Vi hade en trettio
minuter l&ng intervju med den manliga butikschefen, som har arbetat inom Systembolaget 1
sju ar. Dérefter intervjuade vi under fyrtio minuter den blivande butikskommunikatren, en
kvinna som arbetat i1 tva och ett halvt &r. Avslutningsvis hade vi en kortare intervju med en
kvinnlig extraanstdlld i butik nummer tre. Motet dgde rum pa Campus Helsingborg
onsdagen den 13:e maj 2009 och varade 1 cirka 25 minuter. De kommer 1 vér analys att

bendmnas butikschef 3, medarbetare 4 och 5.

2.4 Reflektioner &3 killkritik

Intervjuerna har utforts individuellt, forutom en som genomférdes med tvd medarbetare
samtidigt da tid saknades for individuella mdten. Vi anser att individuella intervjuer okar
kvaliteten pa det empiriska materialet, dd intervjupersonen i stdrre mén kan ge sin egen
bild utan att padverkas av andra. Det empiriska materialet har tolkats i en dubbel tolknings-
process da vi forst har bearbetat intervjumaterialets relevans for uppsatsens syfte och slut-

ligen testat och tolkat materialet analytiskt och stéllt det 1 relation till vara valda teorier. Da
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vara kvalitativa intervjuer har gett oss ett stort empiriskt material har det kriavts en stindig

klarhet 1 vad som é&r relevant for uppsatsen i utsallningen av materialet.

Intervjupersonerna befinner sig pa olika hierarkiska nivder i Systembolaget och har en
varierande erfarenhet inom foretaget. Det tror vi har relevans for hur vl Systembolagets
kommunikation tas emot och forankras av de anstillda, vilket kan 6ka trovardigheten och
kvaliteten pd materialet. For att inte gd miste om viktig information spelades samtliga
intervjuer in. Darefter transkriberades de for att underlétta hanteringen av empirin. Vi ar
medvetna om att det kan finnas en risk att intervjupersonerna har forskonat bilden de givit
oss 1 intervjuerna, vilket kan ses som en svaghet i uppsatsen. Under bearbetningen och
tolkningen av véra intervjuer har vi darfor tagit denna risk 1 beaktning genom att ha ett
kritiskt forhallningssitt. Intervjupersonernas anonymitet tror vi har bidragit med ett mer
trovirdigt material. Vidare har vi d&ven presenterat flera roster fran olika led 1 organisation-
en, vilket vi anser har bidragit till en mer riattvisande bild. Ytterligare en svaghet vi kan se
ar att de butiker vi besokt ligger inom ett begrinsat omrade 1 Skane. Utfallet hade kunnat te
sig annorlunda om vi studerat ett storre geografiskt omrade. Dock tror vi inte att resultatet
hade péverkats ndmnvirt, eftersom det framkommit stora skillnader mellan de undersokta
butikerna. Styrkan med vért empiriska material finner vi 1 det antal och den bredd som de
tio intervjupersonerna har bidragit med. Genom detta rika empiriska material har vi fétt ta
del av de anstélldas tolkningar, vilket har givit oss den helhetsbild som vi inledningsvis
efterfrdgade. Da vi har fatt tillgang till samtliga planerade intervjuer och inte sttt pa nagra
problem under insamlingsprocessen, menar vi att omsténdigheterna kring vért resultat inte
har pédverkats av varken slumpen eller tillfalligheter. Vi har &dven haft ett kritiskt
forhallningssatt till det anvénda teoretiska materialet 1 uppsatsen. Detta genom att i storsta
mojliga mén atergd till teoriernas forstahandskillor. Vi har dven studerat litteratur av
forfattare med olika instillning och infallsvinklar till vara huvudsakliga begrepp. Teorierna

har vi stillt mot varandra samt mot empirin.

En lardom vi har dragit utifran att arbeta med uppsatsen dr vikten av att vara flexibel. Det
planerade arbetet forefaller sig sidllan som det faktiska utfallet. Utifran nya fakta och moéten
med intervjupersoner kravs nya tankesétt, darfor géller det att inte 1asa sig utan g vidare

for att utveckla resonemang och forestéllningar.



3. Varumirkesambassador genom storytelling

1 detta kapitel kommer vi att behandla den teoretiska bakgrund vi har valt for att studera
hur ett serviceforetag kan anvinda sig av storytelling som ett internt marknadsforingsverk-

tyg, for att fa de anstdllda att agera efter foretagets virderingar och "leva’ varumdrket.

3.1 Olika berittelser, olika perspektiv

Oretag idag far allt svérare att differentiera sina varor och tjanster. Det ricker inte

bara med pris och kvalitet, utan det krdvs nya kreativa sétt for att finga kundens

uppmirksamhet och dirigenom vinna dess hjirta och intresse.”® Sedan langt till-
baka dr berittelser ett av de vanligaste sédtten for méinniskan att kommunicera pa och kun-
skapen om berittandet finns verallt i vart samhille.”” Genom att foretag pa senare tid har
borjat anvinda berittelser som ett kommunikationsverktyg har ett av dagens trendigaste
kommunikationsverktyg skapats; storytelling.* T litteraturen forekommer olika aspekter av
begreppet storytelling, bland annat som ledningsverktyg, men &dven som mainskligt
fenomen. Uppsatsen fokuserar pé storytelling ur ett ledningsperspektiv. Men for att fa en
fordjupad forstéelse for storytelling som ett marknadsforingsverktyg, vill vi dven lyfta fram
Czarniawskas syn pé storytelling likt ett ménskligt fenomen. Hon menar att beréttande
handlar om forstaelse som bygger pa att ménniskor organiserar sina erfarenheter efter hur
de uppfattar avsikten med beteendet. Till skillnad fran fakta l&dmnar storytelling plats for
egna tolkningar, vilket Czarniawska ser som dess fordel.*' De egna tolkningarna skapar ett
utrymme for att uppfattningen paverkas av mottagarens egen sinnesstdmning. Dérfor ar det

i storytelling vanskligt att veta hur tolkningarna av budskapet kommer att se ut. >

Ursprungligen dr marknadsforingsverktyget storytelling ett amerikanskt fenomen, men
idag existerar storytelling i de flesta organisationer virlden 6ver.”” Genom muntliga,
skriftliga eller bildliga berittelser frimjas relationsskapandet mellan foretag och kunder.**
Czarniawskas tolkningsaspekt av storytelling framkommer séllan 1 litteratur med lednings-

perspektiv. Dennisdotter och Axenbrant reflekterar over att storytelling inte kan ses som ett

¥ Mossberg & Johansen, Nissen. (2006). sid.12.

¥Czarniawska, Barbara. (2004). Narratives in social science research. London: Sage Publications Ltd. (2004). sid.8, 10.
* Love. (2008). sid. 24.

! Czarniawska. (2004). sid. 7.

* Ibid. sid. 8.

* Ibid. sid. 10.

** Mossberg & Johansen, Nissen. (2006). sid. 7.
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ensamt verktyg utan behover forankring i foretags vérderingar.” For att kunna formedla
en slagkraftig historia bor foretag skapa sin beréttelse 1 forhallande till sina egna kérn-
viarden. P4 sd vis ger storytelling foretaget nagot unikt som dr svért for konkurrenterna att
kopiera.*® Kaufman menar att storytelling har bevisats dvertyga sina mottagare bittre dn
vanliga fakta och rationella argument.®’ Det ir ett verktyg som kan anvindas for att lyfta
fram ett foretags personlighet och drivkraft. Samtidigt hjdlper storytelling dven foretag
med att bygga varumirket, illustrera de virden det stir for samt skapa rykten.’® Berittelser
framkallar ett kiinsloméssigt engagemang och far kunderna att kdnna gemenskap med fore-
taget. Genom att formedla ett foretags varderingar med storytelling kan kunden uppleva ett
mervirde, vilket resulterar i trogna kunder.’” Kunder har sedan tidigare erfarenheter, redan
uppfattningar om vad ett foretags varumaérke star for. Darfor giller det att kundens erfaren-
heter och uppfattningar beaktas vid skapandet av nya beréttelser, sa att deras bild av fore-
taget Overensstimmer med berittelsens bild. P& si sitt maste storytelling hanteras med
forsiktighet for att inte skada relationen till kunderna.** Om ett foretag sinder ut alltfor
manga och utsvidvande berittelser kan det uppstd forvirring kring varumirket hos
kunderna. Risken dr dé att de alltfor kreativa beréttelserna kan f4 varumaérket att tappa sin

trovirdighet. *’

Uppsatsens fokus ir att se storytelling som ett internt verktyg for att formedla varderingar
externt. Darigenom kan det jimforas med det Heide och Falkheimer bendmner som sjilv-
refererande kommunikation eller autokommunikation. Syftet med autokommunikation &r
att budskapet som formedlas &r riktad externt, men att inneborden har en storre betydelse
for den egna organisationen @n for de intressenter den riktar sig mot. Det ar ett sitt for
foretag att klargora for sig sjdlva och andra vilka de dr och vad de stir for. Genom att
kommunicera sitt budskap med hjilp av extern kommunikation 6kar dess trovirdighet.**

Trovardigheten 0kar dven genom att upprepa budskapet, for att det d4 fungerar som ett

* Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid.14.

% Mossberg & Johansen, Nissen. (2006). sid. 167.

7 Kaufman. (2003). sid. 11-12.

* Love. (2008). sid. 26.

¥ Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid. 24.

* Ibid. sid.14.

! Ibid. sid 15.

* Heide, Mats & Falkheimer, Jesper. (2007). Strategisk kommunikation - En bok om organisationers relationer. Lund: Studentlitteratur.
Upplaga 1:2. sid. 91-92.
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mantra hos personalen. Det viktigaste med detta sdtt att kommunicera dr inte budskapet

utan den sjilvforstirkande effekten.

3.1.1 Interna syftet med storytelling

Storytelling ses idag framst som ett externt marknadsforingsredskap som skapar relationer
med kunder och fingar deras intresse. Samtidigt fyller de kommunicerade beréttelserna
dven viktiga interna funktioner i organisationer. Love menar att storytelling aterfinns allt
oftare 1 foretag, men att det vanligen saknas medvetenhet om verktyget. Intrandt, bloggar
och personaltidningar dr forutom den externa marknadsforingen tydliga exempel pé story-
telling. Detta da de formedlar personliga erfarenheter och fir personalen att skapa en
kontext kring och forstaelse for organisationen.** Ledningen méste se till att storytelling-
budskapen sprids till de anstillda pa ett sitt som gor att de forstar dem.*’ Lyckas de inte
med att skapa forstaelse kring beréttelsernas syfte kan inte storytelling anvdndas effektivt 1
foretaget.*® Utifran Czarniawskas aspekt uppstir hir ett dilemma di forstdelse skapas
genom tolkningar, vilket gor att ledningen maste se till att framkalla Gverensstimmande
tolkningar av berittelserna hos medarbetarna. Med utgéngspunkt i detta visar sig story-

telling inte alltid vara sd enkelt att arbeta med som flera forfattare vill framhéva.

Palm né@mner 1 sin bok att det inte finns nigra studier som visar att storytelling béttre lyck-
as forankra ett foretags virderingar 4n nigon annan metod.?” Love diremot menar pa att
det finns studier som visar att traditionell intern kommunikation i form av exempelvis stati-
stik med affarstermer och stela ordalag far lite effekt hos medarbetarna. Genom att istéllet
anvinda sig av malande och engagerande berittelser 6kar mojligheten for de anstéllda att
relatera till och agera i enlighet med varumirkets budskap i det dagliga arbetet.*® Berittel-
ser kan anvindas for att underhélla, lira ut och skapa forstielse.*” Det 6kar pa si sitt
medarbetarnas engagemang och intresse for sitt arbete.’® Storytelling kan dven fungera

som ett verktyg for att formedla gemensamma vérderingar och styrka identiteten inom ett

* Heide, Mats. Johansson, Catrin. Simonsson, Charlotte & Dalfelt, Sara (2005) Kommunikation och organisation. Liber, Malm.
Upplaga 1:2 sid. 179.

* Love. (2008). sid. 26- 27.

* Dennisdotter och Axenbrant (2008). sid. 70-71.

* Denning, Stephen. (2006). Effective storytelling: strategic business narrative techniques. Strategy and leadership. Vol. 34. Nummer.
1. sid. 42.

47 Palm, Lars (2006) Kommunikationsplanering — En handbok pa vetenskaplig grund. Lund: Studentlitteratur. sid.160.

* Love. (2008). sid. 24.

4 Czarniawska. (2004). sid. 10.

0 Kaufman. (2003). sid. 14.
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foretag.’' Dirigenom kan foretag skapa forutsittningar for personalen att kdnna gemenskap
och teamkénsla for dess varumirke och virderingar.”* Genom att kommunicera budskapen
1 berittelser kan de battre bevaras och forstirkas inom organisationen. For att klargora for
personalen hur de ska agera 1 olika situationer kan storytelling dven anvéndas som ett
internt redskap. Har personalen forstaelse for hur de ska handla i enlighet med organisa-
tionens virderingar blir det littare att uppritthilla dem.> Genom att virderingarna synlig-
gors kan lojalitet till arbetsplatsen skapas.* Historier medverkar namligen till att skapa en
helhetsforstaelse for det budskap som formedlas. En enkel beréttelse kan utvecklas allt
eftersom den skildras och ddarmed skapa en storre trovardighet 1 det formedlade budskap-

et.”

3.2 Mission: Varumarkesambassador

Varje ar spenderar foretag enormt mycket resurser pa varumérkesorienterad marknadsfor-
ing, dock lyckas de inte alltid fa frontlinjepersonalen att leverera de 16ften som varumérket
sander ut.”® Trots detta menar Gordon att de flesta foretag idag sillan arbetar lika hart med
att f4 personalen att ta till sig de externt kommunicerade budskapen.®’ Dérfor har chefer pa
senare tid borjat fokusera pa att f4 personalen att agera som varumirkesambassadérer.”®
Kunder domer foretag efter hur vil de attityder och beteenden de moéts av vid interaktionen
med foretaget Gverensstimmer med varumirkets 16ften.” Det bista sittet for att locka
fram positiva upplevelser och kénslor hos kunden ar att f& medarbetarna att agera 1 enlighet
med varumairket. Hela verksamheten ska genomsyras av detta enhetliga beteende, sa att
kunderna beméts pa samma sétt, oberoende av vem 1 verksamheten de mdter. Nar
kommunikationen av varumaérket dverensstimmer med verksamhetens agerande, uppfylls
kundens forvintningar samt de l6ften som varumérket utlovat. Innehar medarbetarna
forstaelse for varumarket och samtidigt har befogenhet att leva i enlighet med det, kan de

komma att bli varumirkesambassadorer. ®°

*! McCarthy, John F. (2008). Short Stories at Work - storytelling as an Indicator of Organizational Commitment. Group and
Organization Management. Vol. 33. Nummer. 2. sid. 163.

*2 Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid. 43.

* Ibid. sid. 27.

** Ibid. sid. 17.

% Mossberg & Johansen, Nissen. (2006). sid. 24.

%% Gronstedt. (2004). sid. 14-15.

*7 Gordon, William. (2002). Minding your brand manners. Marketing Management. Vol. 11. Nummer. 5. sid .18.
¥ Gronstedt. (2004). sid. 14-15.

% Punjaisri & Wilson. (2007). sid. 58-59.

% Gordon. (2002). sid. 18-20.
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Den syn som personalen har av sin arbetsplats paverkar hur de agerar utat.®’ 1 service-
foretag dr det framst frontlinjepersonalen som formedlar bilden av foretag till kunden,
darfor belyser Gronroos att foretag bor se sin personal som en forsta marknad. Denna tanke
ar utgangspunkten for intern marknadsforing, som betonar vikten av att fa marknads-
foringen att forst fungera pa de anstillda. Det géller att personalen accepterar marknads-
foringen och dess budskap for att kunna kommunicera ut det ritt i motet med kunden. Tar
personalen inte emot marknadsforingens budskap kan de heller inte agera som varuméirke-
sambassadorer mot kunderna. Darfor bor foretag forst se till sina interna kunder innan de
vander sig mot den externa marknaden.®® Resonemanget stods av Gordon som menar att
om personalen inte tar till sig varumirkets filosofi och koncept ar det néstintill omojligt att
leverera varumirkets 16ften.®® Den interna marknadsforingens tankar terfinns dven hos
Wilson och Gotsi som belyser vikten av att internt kommunicera ut varumaérkets véardering-
ar for att fa personalen att identifiera sig med foretaget. Kan en anstdlld identifiera sig med
vad foretaget star for skapas en positiv instillning till arbetsplatsen. Darmed far den
anstillde ldttare att formedla dessa varumaérkesloften utét till kunderna. Engagemang {or
foretaget skapas dd de anstillda tar till sig och héller fast vid foretagets vérderingar och
uttrycker dessa i sitt agerande.®® For att medarbetarna ska kunna omsitta virderingarna i
praktiken giller det att f4 dem att tro pa och forstd virderingarna.®® Punjaisri och Wilson
menar att problematiken i serviceforetag dr att frontlinjepersonalen béde dr den framsta till-
gangen samtidigt som de dr den mest sdrbara. Detta eftersom all personal har olika bete-

enden och attityder i métet med kunden. *°

3.3 De fyra S:en”

Att fi personalen att agera Overensstimmande med fOretagets varderingar 1 motet med
kunden 4r en utmaning for dagens chefer. For att foretag lattare ska kunna styra over front-
linjepersonalens bemdtande presenterar Gronstedt de ’fyra S:en”, som innefattar storytell-

ing, simulating, selecting och surveying. Genom att arbeta med en kombination av de fyra

' Wilson, Alan & Gotsi, Manto. (2001). Corporate reputation management: Living the brand. Management Decision. Vol. 39.
Nummer. 2. sid. 99-104. sid. 100.

2 Grénroos. (2008). sid.364-365.

% Gordon. (2002). sid. 18.

* Wilson & Gotsi. (2001). sid.100.

% Ibid. sid. 101.

% Punjaisri & Wilson. (2007). sid. 59.
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verktygen kan ledningen fi medarbetarna att ”leva” varumidrket och diarmed bli varu-

mirkesambassadorer. ®’

Simulating

*Fritt tolkad efter Gronstedt. (2004).

Storytelling, som redan presenterats ovan, fungerar for att engagera medarbetarna.®
Berittelsernas budskap bidrar med att fa frontlinjepersonalen att relatera till och agera uti-
fran varumirkets vérderingar i sitt dagliga arbete.”® Eftersom ménniskor lir sig bést genom
att praktisera sin kunskap ar simulering ett viktigt verktyg for att 6ka personalens forstaelse
for foretagets verksamhet. Genom att simulera foretagets budskap kan medarbetarna léttare
bearbeta budskapet innan de formedlar det vidare till kunderna. I en simulering aterskapas
en miljo som liknar den riktiga arbetsplatsen. Med hjélp av rollspel i den simulerade miljon
far frontlinjepersonalen lattare att ta till sig foretagets budskap och forbereds infor framtida
kundméten.”! For att fi medarbetarna att bli varumirkesambassadorer giller det att
foretaget har rétt personal 1 organisationen. Dirfor dr det betydande att anvédnda sig av;
selecting, vilket innebdr att vilja rétt person till ritt plats. Det arbetet bor borja redan 1
anstédllningsprocessen. Ett sitt att testa om den anstillda dr rétt person for foretaget ar att se
hur vil dess attityd och agerande stimmer Gverens med foretagets viarderingar. Eftersom
det framst ar frontlinjepersonalen som interagerar med kunderna &r det viktigt att dven
utnyttja den sista delen i Gronstedts modell; surveying. Verktyget innebér att finga upp
dessa medarbetares asikter, idéer och kénslor kring kundmoten eftersom det ar i inter-

aktionen med kunderna som kunskap om dessa skapas. Det géller sedan att frontlinje-

7 Gronstedt. (2004). sid. 14-15.
% Ibid. sid.14-15.

% Ibid. sid.15.

" Love. (2008). sid. 24.

"' Grénstedt. (2004). sid.16.
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personalens kunskap om kunderna nar hela vigen upp 1 organisationen for att foretaget ska

. 2
kunna leva varumirket.’

3.4 Intern kommunikation

Alla anstdllda inom en organisation behdver klara riktlinjer och information for att veta var
foretaget dr pa vdg. Genom en vélfungerande intern kommunikation skapas en enhetlig
forstéelse for foretaget och motivation hos de anstillda.” Syftet med intern kommunika-
tion dr att f4 organisationen samordnad for att hela personalstyrkan ska kunna arbeta 1
samma riktning mot de uppsatta méilen.”* Kommunikationen som cirkulerar i ett foretag
formedlar organisationens mal och hjilper personalen att omvandla malen till handling.”
Den interna kommunikationen bidrar dven till att skapa en gemensam referensram for med-
arbetarna att arbeta efter, s att de kan agera som ambassadérer.”® Intern kommunikation
ses inte bara som ett ledningsverktyg. Heide och Falkheimer menar att det géller att med-
arbetarna tillsammans, med stdd av chefen, skapar en uppfattning om vad verksamhetens
varderingar stir for, vilket uppkommer under interna diskussioner. Dock finns det svérig-
heter 1 att f4 medarbetarna att ta till sig vdrderingarna, eftersom det 4r komplicerat att skapa
forstielse for abstrakta virden som mal oftast 4r.”” Punjaisri och Wilson belyser att front-
linjepersonal fir en mer serviceinriktad instillning nér de har forstielse for sin arbetsplats

och genom att de 4r vil insatta i verksamheten skapas dven lojalitet och nojdhet i arbetet. ™

Den interna kommunikationen bestar av tre delar; informell kommunikation, medie-
kommunikation och hierarkisk kommunikation, som alla dr beroende av varandra.”’ Samt-
liga delar kommer att behandlas vidare i1 analysen, da de okar forstaelsen for hur ledningen
formedlar storytelling internt i organisationen. Information som exempelvis sprids 1 lunch-
rum och korridorer tillhor den informella kommunikationen. Den dr den mest omfattande
och utgor ett viktigt komplement till formell kommunikation eftersom det 4r i1 dessa kanal-

er som tolkningar gors och ésikter skapas.®® Den andra delen av den interna kommunika-

™ Grénstedt. (2004). sid.17.

7 Erikson. (2005). Planerad kommunikation-strategiskt ledningsstid i foretag och organisationer. Upplaga 4:1. Malmo: Liber. sid. 63-
64.

™ Heide & Falkheimer. (2007). sid. 79.

® Heide et al. sid. 19.

76 Palm. (2006). sid. 153-154.

" Heide & Falkheimer. (2007). sid. 90.

"8 Punjaisri & Wilson. (2007). sid. 60.

" Heide & Falkheimer. (2007). sid. 79.

¥ Ibid. sid. 85.
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tionen, mediekommunikation, innefattar bland annat intranit, personaltidningar och interna
mdéten.®! Intranit har idag blivit det frimsta mediet i organisationer och samtidigt som
tillgdngen pa information och ldrandet okar, ar det ockséd oerhort tidskrdvande for personal-
en.* Moderna informationskanaler, som e-post och intranit, stiller dven allt hogre krav pa
att medarbetarna ska agera sjilvstdndigt och kunna sortera ut det relevanta i all den méngd
information som sénts ut. Det enorma flodet av information innebar nédvandigtvis inte att
den mottagande personalen forstar allt som kommuniceras och saknas fOrstdelse for

informationen blir den heller inte viirdefull.

Informationsflodet i1 den tredje delen, hierarkisk kommunikation, sker frin ledningen till
medarbetarna och vidare tillbaks till ledningen. Processen kan forsvaras i en komplex
organisation dir manga hierarkiska led skapar en ldng vandring innan budskapen och
viarderingarna kan formedlas till mottagaren. Heide och Falkheimer belyser att det dven
stéller hogre krav pa chefernas formaga att formedla budskapen. Kommunikation av bud-
skapen till medarbetarna bor utforas av den ndrmaste chefen, eftersom de da upplevs mer
trovirdiga 4n nir de kommer direkt frén ledningen.®® T stora organisationer med manga
chefsnivder har mellanchefen en betydande roll for att underldtta processen med den
interna och externa kommunikationen. Som stdd till mellancheferna tar ledningen vanligt-
vis fram policies och direktioner, dérefter limnas mellancheferna att sjdlva ta ansvar for
kommunikationen inom sitt omrade. Erikson menar att risken med att lata mellanchefen
sjalv ha det frimsta ansvaret, dr att informationen som sénds ut kan snedvridas efter dennes
eller enhetens eget intresse.” Det giller att som chef stindigt besitta kunskap om
foretaget, for saknas informationen hos chefen kan inte heller personalen krivas ha den.*®
D4& personal bittre tar till sig av hur chefen agerar én vad denne sdger, dr det viktigt att
chefen fungerar likt ett foredome for medarbetarna och beter sig i enlighet med det denne
och foretaget foresprakar.®” I rollen som chef ingér inte bara att formedla budskap till de

anstédllda utan ocksa att forklara budskapet genom att sétta in det i ett sammanhang.

8 Heide & Falkheimer. (2007). sid. 83.

% Ibid. sid. 84-85.

¥ Heide et al. sid. 26-27.

¥ Heide & Falkheimer. (2007). sid. 80- 81.

% Erikson. (2005). sid. 213-214.

¥ Hackney, John. (2007). Getting staff to live the brand. Promotion & incentives. Pg S5, 1 pgs.

% Ahltorp, Birgitta. (2002). Rollmedvetet ledarskap — om chefsroller och ledningsstilar i strategisk samverkan. Liber AB, Malms.
Upplaga 1:4. sid. 25.
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Forklaringen ska anpassas till mottagaren sa att det skapas en forstdelse och mojlighet for

personalen att ta till sig budskapet.*®

3.5 Varumdrkets betydelse

Kundens forsta kontakt med ett foretag dr ofta via dess varumairke. Det dr dérfor viktigt att
varumadrket kommunicerar korrekt information om vad foretaget star for, sa att ritt bild hos
kunden uppstar.®® Ett foretags interna och externa marknadsforing bor bygga pa samma
grundvirderingar for att bade personal och kunder ska uppleva varumirket som édkta och
trovirdigt.” Varumirket sinder ut 16ften till kunderna, vilket i sin tur skapar forvéintningar
pa foretagets produkter och tjdnster. Percy menar att ett foretags varumérke kan
identifieras som det fOrsta steget att sérskilja sig fran konkurrenterna och skapa en unik
differentiering pd marknaden. Varumirken skapar dven en speciell mening 1 forhéllande till
sina intressenter som grundar sig pa tidigare erfarenheter via exempelvis hemsidor, an-
nonser eller forpackningar. Varumaérket blir darfor den etikett som ger information om pro-
dukten eller foretaget. Allt eftersom nya erfarenheter av foretaget upplevs fordndras men-
ingen och informationen om varumérket.”' T likhet med Percy menar Gordon att det inte 4r
forrdn 1 interaktionen med frontlinjepersonalen som kunden testar om varumirket dr vad
det utgett sig for att vara. Har stélls kundens tidigare erfarenheter av varuméirket fran mark-
nadsforing 1 forhallande till de upplevelser som skapas i interaktionen med medarbet-

2
arna. ?

Det ér utifrdn varje enskild persons kdnslor och uppfattningar om ett foretag som dess
image skapas. Om foretaget under en ldangre tid lyckas formedla en och samma image till
omgivningen uppstar en generell uppfattning om varumérkets image.”® 1 forhéllande till
varumdrke och image som skapas av intressenters uppfattning av organisationen externt,
ses ett foretags identitet ur ett internt perspektiv. Om imagen dr den bild om Aur ett foretag
uppfattas av allménheten, sd ar identiteten den som skapas inom organisationen och syftar

till hur foretaget vill uppfattas.’ Identiteten 4r den bild som foretaget vill formedla till

% Heide et al. (2005) sid. 106.

¥ Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid. 29.

* Ibid. sid. 30.

°! Percy. Larry (2008) Strategic integrated marketing communications. Elsevier Inc, Butterworth-Heinemann, Oxford, UK. First edition.
sid. 33-34.

%2 Gordon. (2002). sid. 18.

% Percy. (2008). sid. 57-58.

* Ibid. sid. 61.
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kunderna. Detta leder till att foretag bor se varumérkesidentiteten som ett mal att standigt
striva efter att uppritthalla.”® Idag fokuserar ménga organisationer pa varumérket och dess
positionering, mal och personlighet, men bortser fran de interna vdrdena i foretaget. For
kunderna dr de externa och interna vdrdena oskiljaktiga och de domer ett varumirke efter
dess image sdvil som foretaget bakom.’® For att kundens upplevelse av foretaget ska vara
forenlig med den bild som kommunicerats ut, menar Percy att den interna kommunika-

tionen bor dverensstimma med den externa kommunikationen av varumarket.’’

3.6 Den integrerade kommunikationen
Varje kontakt en kund har med ett foretag bidrar till den totala helhetsuppfattningen om

foretaget. Hela organisationen maste darfor engageras nédr det kommer till kommunikation
med intressenter. Det géller inte bara att ha en fungerande kommunikation fran ledning till
medarbetare, utan dven medarbetare emellan och ut externt till kunderna. Ledningen bor
darfor frimja en tvavigskommunikation i organisationen for att fi tillgéng till frontlinje-
personalens kunskap om kunderna och fi medarbetarna inforstadda i verksamheten.”® Det
géller for foretag att fa kontroll 6ver den totala kommunikationen som de sdnder ut for att
kunna né sina mal. Integrerad kommunikation innefattar all kommunikation i och utanfér
ett foretag med huvudsyfte att koordinera extern savil som intern kommunikation. For att
processen med att samordna kommunikationen ska fungera kravs tydliga riktlinjer frin
ledningen for att fa ett likriktat arbete samt ett engagemang fran samtliga berérda intres-
senter.” Det blir allt svérare att sirskilja den externa fran den interna kommunikationen.
Som behandlat ovan krivs det att den interna organisationen har forstatt budskapen innan
de sdnds ut till kunderna. Saknas ett Overensstimmande budskap, kommer arbetet med att
skapa ett tydligt varumérke bli en svar uppgift for foretaget. Genom att arbeta med en
integrerad kommunikation far féretag en battre kontroll 6ver sin kommunikation och kan

pé s& vis formedla ett verensstimmande budskap till kunder och medarbetare. '?°

% Grénroos. (2008). sid. 315.

% Hackney. (2007). sid. 5

77 Percy. (2008). sid. 59.

% Gronstedt, Anders. (2000). Pyramid scheme. Adweek. Vol. 41, Nummer. 15. sid. 56-72.
% Erikson. (2005). sid. 172-173.

1% Heide et al.(2005). sid. 181.



3.7 Det har tar vi med oss

For att kunna gd vidare och besvara uppsatsens syfte bor det nu sta klart att storytelling ar
ett ledningsverktyg som kan anvédndas for att skapa berittelser som engagerar savil de
interna som externa intressenterna. Kundens upplevelser av ett serviceforetag avgors av
overensstimmelsen mellan varumérkesloftena och frontlinjepersonalens agerande 1
kundmdétet. Darfor bor foretag strdva efter att fi sin personal att forstd och ta till sig
foretagets varderingar. Arbetet dr inte enkelt da virderingar dr abstrakta, vilket gor att olika
tolkningar uppstar. Darfor giller det att fa frontlinjepersonalen att agera likt varumérkes-
ambassadorer, ett arbete som kan ske med hjélp av storytelling och de 6vriga verktygen 1

”fyra S:en”- modellen.
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4. Storytelling & dess paverkan pa Systembolaget

I detta kapitel kommer vi analysera vdrt empiriska material utifran de teorier vi har
presenterat. Analysen dr uppdelad efter de dmnen som framkommit vara betydelsefulla i
Systembolagets arbete med att formedla berdttelserna internt och hur det paverkar rollen

som varumadrkesambassador.

4.1 Muthdrva skakar Systembolaget

ystembolaget maste stindigt motivera spritmonopolets existens 1 Sverige, da

svenska folkets gillande dr en forutséttning for att de ska fa finnas kvar, menar

varuméirkeschefen. I samband med EU-intrddet 1995 var det inte ldngre nagon
sjdlvklarhet att monopolet skulle fd finnas kvar 1 Sverige. Systembolaget skakades
dessutom av en mutskandal tio ir senare dér ett stort antal butikschefer domdes for att ha
tagit emot mutor fran leverantorer. Enligt varumirkeschefen fungerade skandalen som ett
uppvaknande for organisationen. Om de anstdllda kunde agera pa det viset delade de
uppenbarligen inte de grundvérderingar som Systembolaget star for. Foretaget enades om
de budskap det ville formedla; omtanke, kunskap och inspiration. Systembolaget blev dven
tydligare med kommunikationen av sina varderingar for att fi samtliga anstillda att arbeta
mot samma mal. Pa sa vis kunde de, enligt varumérkeschefen, tydligare forankra mél och
visioner hos medarbetarna. Samma intervjuperson menar att dessa tvd hdndelser har
bidragit till att Systembolaget tvingats borja arbeta mer aktivt for att f4 svenska folket att

tycka om organisationen.

4.2 Kommunikationskanaler

Den viktigaste interna kommunikationskanalen pa Systembolaget &r chefen, beréttar
internkommunikatoren. Det dr dialogen mellan chefen och medarbetarna som ér viktig. Till
sin hjélp for att formedla budskap och varderingar arbetar butikscheferna utifrén en motes-
struktur med bland annat veckomdten. Som stdd till métena anvdnds kommunikations-
kanalerna intranétet; ViNet och personaltidningen; Bouquet som ges ut fyra gdnger om
aret. Syftet med tidningen &r att berdtta om vad som hidnder i1 foretaget genom att presen-
tera den viktigaste aktuella informationen samt f6lja upp hur kampanjerna har gétt och vad

personalen tyckte om dem. Systembolaget skickar dven ut ett nyhetsbrev fyra génger om
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aret till samtliga chefer. Vidare har Systembolaget temamoten pa samtliga nivaer i1
organisationen en ging 1 kvartalet, vilka behandlar foretagets forséljningsregler, uppdrag
och virderingar. Varumirkeschefen talar om att det vanligtvis tas fram ett centralt pro-
ducerat motesstod till temamdtena innehéllande det butikschefen ska gé igenom med sin

personal.

Systembolagets intrandt dr en viktig kommunikationskanal dér information om det mesta
gillande foretaget finns tillgénglig. Intrandtet innehéller bland annat stodmaterial till de
moten som genomfors 1 butikerna. Internkommunikatdren beréttar att anvandningsfrekven-
sen av intranitet dr varierande bland de anstéllda, vilket ocksd framkommer 1 intervjuerna
med medarbetarna. En av butikscheferna uppmuntrar inte sin personal att besdka intra-
nidtet, men accepterar att de tar egna initiativ till att ta del av informationen pé arbetstid. En
av medarbetarna vi intervjuat besoker aldrig intrandtet. Att ta del av informationen ingar 1
arbetsuppgifterna men sker under eget ansvar, menar en annan medarbetare. Vi anser att
det ar ett problem att personalen varken uppmuntras av sin butikschef eller tar eget initiativ
till att ta del av informationen, da det resulterar 1 varierande kunskap hos personalen. En
del medarbetare upplever att det dr alldeles for mycket information pé intrandtet. Heide et
al menar att informationen inte dr vardefull for medarbetarna om de inte forstar den eller
inte kan ta till sig den pa grund av informationséverflsd.'®' Det finns en medvetenhet om
den bristande besoksfrekvensen pa intranitet, berdttar internkommunikatoren. Intrandtet dr
ett gammalt system som inte ger utrymme for personifiering eller dialoger. Samma
intervjuperson betonar att det ar butikscheferna som har kommunikationsansvaret, men det

ar anda upp till varje medarbetare att halla sig informerad om vad som hédnder 1 foretaget.

4.3 Omtanke, kunskap och inspiration

“Jag vet inte om alla kan dem utantill, men alla kdnner ju till dem. Delvis beroende pa hur linge
man har jobbat i féretaget och hur stort ansvar man har. Det dr ju sd, vi har ju kontrakt frdan tvd
timmar upp till heltid och det dr ju ocksad olika beroende pda hur mycket man tar till sig. Men ja,
visst man ska kdnna till dem och det star ju vildigt mycket om i det som kommer ut, man pratar
. . . 39102
ganska mycket om de hdr kdrnvdrdena.

Wilson och Gotsi betonar att for att fa personalen att identifiera sig med foretaget dr det av

stor vikt att klart definiera och internt kommunicera ut varumaérkets vérderingar. Om de

1 Jfr. Heide et al. (2005). sid. 26-27.
192 Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.
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anstéllda kan ta till sig foretagets varderingar skapas engagemang och diarmed kan de
littare uttrycka virderingarna i sitt agerande.'® Alla berittelser i Systembolagets externa
marknadsforing kretsar kring nigot av kdrnvirdena. Omtanke &r det centrala budskapet 1
manga av berittelserna i den externa kommunikationen. Dir forsoker Systembolaget bland
annat uppmuntra fordldrar att std emot att kopa alkohol till sina tonaringar. Kunskap om
alkoholens negativa effekter lyfts fram i1 kampanjerna for att fi den svenska befolkningen
att borja konsumera den sé sent 1 livet som mojligt. Inspiration far kunderna genom tips om
viner 1 kombination med matritter. Dessa véirdeord framkommer dven dterkommande 1
motena med intervjupersonerna. Enligt internkommunikatéren dr meningen med vérde-
orden att personalen ska ha stdd for hur de ska agera for att leverera god service till

kunderna samtidigt som de ska ta ansvar for att hilla alkoholkonsumtionen nere. '**

Kunskapen om kdrnvérdena ér varierande. Samtliga dr dock medvetna om grundbudskapen
1 kirnvédrdena. Vi ser en tydlig koppling mellan butikschefens kunskap om vérdeorden och
forankringen hos medarbetarna, vilket vi dven kommer belysa 1 avsnittet ”Chefen- en
ledstjdrna”. De gemensamma budskapen som genomsyrar hela marknadsforingen anser vi

skapa en tydlighet 1 organisationen.

4.4 Systembolagets berdttelser

“De dr mycket underfundiga och det dr tanken, man ska vicka en tanke. Men tanken dr ju redan
2105

fodd hos oss som arbetar i foretaget.
Systembolaget nyttjar fraimst storytelling som ett externt marknadsforingsverktyg, for att fa
kunderna att ta till sig foretagets budskap. Internkommunikatoren berittar att syftet med
den externa marknadsforingen dr att vicka intresse och bygga kunskap. Pé sa vis formedlar
de sitt ansvar och uppdrag pa ett littsamt sdtt. Systembolaget bendmner inte beréttelserna 1
sina kampanjer som storytelling. Déaremot anser varumérkeschefen att Systembolaget
anvéander sig av en grundhistoria som aterkommande kommuniceras 1 marknadsforingen;

historien om varfor de finns till.

1% Wilson & Gotsi. (2001). sid.100.
'% Internkommunikator Systembolaget. Intervjuad 2009-04-28.
19 Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 09-05-12.
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Systembolaget lindar in sina budskap som underhéllande berittelser. Enligt varumarkes-
chefen ar de utformade for att vara ldsviarda och enkla att ta till sig (se bilaga 5, 6 och 7).
Berittelserna beskriver ofta nyttan med alkoholmonopolet, informerar om alkoholens
negativa konsekvenser samt propagerar for antilangning. Dennisdotter och Axenbrant
menar att genom att sitta en organisations viarderingar i en kontext med hjalp av berittelser
kan de héllas levande och skapa en mening.'% Systembolagets berittelser ér ofta verklig-
hetsrelaterade. Kampanjerna om antilangning grundar sig pd undersdkningar om tonars-
fordldrars instillning till alkohol och syftar till att lira fordldrarna att st emot sina barn.
Genom berittelsernas verklighetsforankring konkretiseras Systembolagets budskap, vilket

underléttar for personalen att relatera till dem.

“Jag tycker personligen att de dr klara och direkta och att de dr lite roliga pa samma sdtt, for de
1107

vdgar sticka ut lite med ndsan och forklara vad det dr vi gor. Alltsa vad vi gor for skillnad.’
Systembolagets marknadsforing dr mycket kreativ och berittelserna formedlar foretagets
véarderingar pd ett underhdllande sétt. Dennisdotter och Axenbrant belyser en risk med att
anvinda sig av alltfor kreativa beréttelser 1 marknadsforingen, vilket kan fa varumarket att
tappa sin trovirdigt.'®® Eftersom den hir uppsatsen dr avgrinsad fran ett kundperspektiv
kan vi inte svara pa hur kunderna uppfattar berittelserna. Dock kan vi forestélla oss att det
finns mélgrupper som inte uppskattar denna typ av marknadsforing och upplever berittel-
serna oseridsa och otydliga. De flesta medarbetare tycker att de externa annonserna &r bra
och upplever inte att beréttelserna skulle uppfattas som oseridsa. Samtidigt menar tvad med-

arbetare att berittelserna blir tjatiga och en anser dem inte vara speciellt trovéardiga.

“Alltsa det dr ganska mycket samma tjat om det hdr med dlderskontrollen, alltsa det dr samma
tycker jag. "

"Nu kéinns det som att de dr vildigt, ja, kanske inte sd trovirdiga.”'"’

1% Jfr. Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid. 42.

17 Butikschef 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.
"% Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid.14.

1% Medarbetare 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-06.
" Medarbetare 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.



4.5 Den interna nyttan med berdttelserna

”De underldttar vdrt arbete och skapar forstaelse for situationer i butiken. De kanske inte tar till

sig all information och forstar varfor, men det forstirker dem. Att vi agerar som vi gor. De
5111

berdttar vart arbete.
Det ér av yttersta vikt att personalen péd det starkt virderingsstyrda Systembolaget kan ta
till sig viarderingarna och agera i enlighet med dem. Darfor vill vi belysa storytelling som
ett viktigt internt verktyg for Systembolaget att arbeta med for att fa de anstillda att ’leva”
varumadrket. Liksom Dennisdotter och Axenbrant menar, ar sdledes vér tro att storytelling
kan skapa en fOrstdelse for foretagets varderingar och for hur personalen ska agera 1
enlighet med dem.''” Systembolagets berittelser formedlar virderingarna genom att sitta
dem 1 en kontext for att skapa en okad forstaelse for dess innebord. Eftersom samtliga
berittelser genomsyras av virdeorden anser vi dem fungera som en pdminnelse om
viarderingarna for medarbetarna. En av medarbetarna pa Systembolaget anser att det
framforallt som nyanstélld var léttare att ta till sig foretagets véirderingar genom de upp-

repande budskapen som historierna formedlar.

“Alltsd i borjan suger man ju in absolut allting for att man inte kan det, men nu blir det mer att det

dr jdttebra att fa det repeterat men om inte pd samma sdtt for att man har hort det liksom sa mdnga
5 113

gdnger.
Majoriteten av intervjupersonerna kénner vil till virderingarna som Systembolaget star
for. Vi anser att det finns ett samband mellan denna forankring och de underhéllande
berittelserna 1 marknadsforingen som upprepar Systembolagets véirderingar. Det kan dock
synliggdras tydligare genom att personalen diskuterar berdttelserna mer djupgaende internt.
Vi ser att de externa berittelserna som Systembolaget formedlar har en stor effekt for den
interna verksamheten. De hjdlper medarbetarna 1 deras agerande och fOrstdelse for den
egna organisationen. Trots att syftet med beridttelserna sidgs vara externt tror vi att den
interna genomslagskraften dr storre. Darigenom kan dessa jdmforas med det som Heide

4

och Falkheimer bendmner som autokommunikation.'"" Genom att utnyttja den

sjdlvrefererande kommunikationen kan ledningen pd Systembolaget strategiskt forstirka

"' Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.
"2 Jfr. Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid. 27.

'3 Medarbetare 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.
"4 Jfr. Heide & Falkheimer. (2007). sid. 91-92.



denna effekt pa medarbetarna under fOrutsdttning att berdttelserna lyfts fram till de

anstéllda.

Palm skrev for nagra ar sedan att det inte finns nigra studier som visar att storytelling
skulle lyckas bittre dn ndgon annan metod med att forankra virderingarna i en organisa-
tion."" Vi har inte heller kunnat hitta nigra studier som visar pa det. Men liksom Love
menar, tror vi, att beréttelser 6kar mgjligheten for de anstillda att kunna ta till sig och
agera i enlighet med budskapen som formedlas.''® Ddrmed menar vi att Systembolaget
genom att paketera sina budskap 1 berittelser och sitta in dem 1 en kontext, 6kar personal-
ens forstaelse for budskapen. Det mérks ocksa tydligt i organisationen att majoriteten av
medarbetarna dr vilbekanta med budskapens betydelse, vilket vi ser som ett tecken pa att
deras grundvirderingar ldttare forankrats genom storytelling. Varumirkeschefen pé
Systembolaget berittar att de ser en stark 6kning av N§jd-Kund-Index, som maéter kunders

uppfattning om Systembolaget, sedan de borjade arbeta mer tydligt med vérderingarna.

4.6 Formedlingen av kampanjerna

/.../jag tror inte vi diskuterar sd jdtteingdende just ndr de kommer, men vi diskuterar ju just som
jag har sagt hdr, de underlittar ju for vart jobb for fler och fler forstar varfor vi finns till. Sd
givetvis underldttar det ju deras jobb ocksd. Och forstdrker deras uppgift och ansvar ndr de ser en
sddan, det dr viktigt for dem.”'"”

Systembolaget skiljer inte mellan budskapen i1 den externa och interna kommunikationen.
Budskapen éterupprepas och genomsyras darmed i den integrerade kommunikationen.
Internkommunikatdren pa Systembolaget berittar att arbetet med att formedla kampanjerna
internt, utgdr frdn huvudkontoret. Oftast tar de fram ett stdd och forklarar syftet med
kampanjen, nir den lanseras samt 1 vilka medier den kommer att visas. Utdver det tas
vanligtvis ett motesstod fram som skickas ut via intranitet si att butikschefen ska kunna
berdtta om kampanjen for sin personal pd ndrmaste veckométe. Internkommunikatdren
menar vidare att 1 samband med att Systembolaget lanserar nya kampanjer ar det butiks-
chefens uppgift att infér veckomotena tillgangliggora materialet genom att sitta upp det

och lyfta det till diskussion. Med forutsittning att butikschefen haller sig till det formed-

'3 Palm. (2006). sid. 160.
"8 Jfr. Love. (2008). sid. 24.
""" Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.



lade motesstodet anser vi att detta kan medfora en enhetlig kommunikation till samtliga

medarbetare, vilket kan skapa en samstdmmighet 1 organisationen.

I véra intervjuer har det framkommit att butikscheferna prioriterar arbetet med kampanj-
erna varierande. I ett par av butikerna ar butikscheferna noga med att sétta upp annonserna
1 lunchrummet, vare sig de far dem per post eller om de skriver ut dem frén intranitet. Det
visar pa ett intresse av att fa personalen inforstddd i1 vad som hénder 1 organisationen. Vid
lansering av extra utmédrkande annonser behandlar dven dessa butikschefer budskapen
genom att diskutera dem pa veckomdtena. En butikschef sétter ddremot bara upp annons-
erna om de kommer per post, vilket de séllan gor till dennes butik. Samma butikschef
lyfter heller inte kampanjerna till diskussion vid veckomotena. For oss ér detta ett tydligt
exempel pa hur avgorande butikchefens roll ar, for att de anstéllda ska ta till sig budskapen

1 kampanjerna och forankra dem 1 det dagliga arbetet med att mota kunder.

”Pa veckomotena /.../ tas det vil upp lite grand, och sa framforallt nu dr det nytt pd gang och hdr

de hdr ska ni titta pd, ldsa och ta till er. 118

"Det dr egentligen ingenting som vi sitter ner och diskuterar allihop, det dr det inte.”""’

Eftersom kampanjerna aterupprepar samma véarderingar paketerade i olika berittelser,
anser personalen och butikscheferna pd Systembolaget att de inte behdver ndgon djupare
diskussion om varje enskild annons. Det dr positivt att samma budskap stindigt aterupp-
repas 1 marknadsforingen, da vi tror att det underléttar forankringen hos personalen. Dock
ar det dnda viktigt att lyfta upp berittelserna, dels for att &n mer tydligt forankra vérder-
ingarna och fa personalen att agera i enlighet med dem. Samtidigt gor det personalen upp-
mirksammad pa vad som kommuniceras externt for att de ska kunna bemdta kundernas
frigor om marknadsforingen. Vi upplever att arbetssdtten med att formedla kampanjerna
internt skiljer sig mycket mellan butikerna. Alla butiker verkar inte se nyttan av att ta till
vara pa berittelserna internt. Vi anser att Systembolaget hade kunnat skapa en battre
overensstimmelse mellan kundernas och personalens bild genom att arbeta mer internt
med de externa kampanjerna.

”/.../det kdnns som att det dr samma historia du berdttar och det kinns som att det dr inget nytt,

alla kan liksom svara upp mot de hér.”"*’

" Medarbetare 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.
"% Medarbetare 2 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-06.
120 yarumirkeschef Systembolaget. Intervjuad 2009-04-28.



4.7 Chefen- en ledstjirna

7/../ alltsd jag dr ju mellanchef'i foretaget. Dad ska jag ju kommunicera ut foretagets budskap till
vdra anstdllda. Liksom min chef ska kommunicera ut det till oss. Det dr ett ganska hierarkiskt
foretag, sa det dr vildigt viktigt. Det dr ju dnda vi som dr Systembolaget, vi som dr ute i butiken.
Det dr ju inte vart huvudkontor eller telefonvixeln eller sd. Utan det dr ju vi som dr foretaget och
det dr vi som har ansiktet utdt, sd det dr vi som pdaverkar opinionen vad de ska tycka om vart
uppdrag.”"’

Den viktigaste kommunikationskanalen pa Systembolaget dr cheferna, de dr de enda som
kan Overfora foretagets varderingar till personalen, menar varumérkeschefen. Cheferna
kommunicerar frimst med personalen via formella méten. Vi vill dock belysa vikten av
den informella kommunikationen. Enligt Heide och Falkheimer &r det i de informella dis-
kussionerna som tolkningar gérs och asikter skapas.'** Under véra intervjuer har det fram-
kommit att de informella samtalen mellan butikspersonalen ofta berdr virderingarna.
Eftersom vérderingarna ar abstrakta kan tolkningar i informella moten bidra med att skapa
en gemensam forstielse for viarderingarna. Det kan handla om hur personalen har hanterat
olika kundméten och diskussioner kring de externa annonserna som visas 1 media. Vi
menar att det dr i de informella dialogerna mellan de anstillda som information kon-
kretiseras, vilket vi tror kan ha en positiv paverkan pa vérderingarnas forankring hos
personalen. Det géller for Systembolaget att hitta en balans mellan chefens roll som bud-
bédrare av virderingar och utrymmet for personalens tolkningar for att leverera varumaérkes-

[6ftena till kunderna.

“Hur chefen agerar och kommunicerar dr mycket starkare dn de budskap som férmedlas i 6vriga
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kanaler. Det dr avgérande att vara konsekvent — att chefen lever som budskapen ldr.
Erikson belyser mellanchefens betydande roll for kommunikationen 1 stora organisationer.
Han understryker att risken med att 1dta mellanchefen sjilv ha det framsta ansvaret for
kommunikationen pa enheten #r att informationen kan snedvridas efter eget intresse.'>*
Systembolagets butikschefer har en avgoérande roll 1 hur informationen férmedlas till
frontlinjepersonalen. Om butikschefen saknar intresse av kampanjerna, verkar de heller

inte prioriteras av personalen. Utifran de tre fallbutiker som vi studerat har vi sett en stor

2! Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.

122 Heide & Falkheimer. (2007). sid. 85.

' Internkommunikationsstrategi Systembolaget 2008-05-02. Anna Almberg, Systembolaget. sid. 5.
12 Erikson. (2005). sid. 213-214.



skillnad mellan hur butikscheferna arbetar med kampanjerna. Som vi tidigare belyst har vi
identifierat ett tydligt samband mellan butikschefens intresse av att arbeta med kampanj-

erna internt och vérderingarnas forankring hos personalen.

"Alltsa vara virderingar dr ju omtanke, kunskap och inspiration och det dr ju sadant som vi har
fitt hora frdn dag ett att det dr det man arbetar efter.”'”

”Jo, men det dr sadant som fordndras rdtt sa ofta. Alltsa vi har ju temaméte en gang i halvaret och
sd dr ddr ndgot annat mote. Sd dr det vdra vdirderingar och nya sddana hdr tankesdtt som kommer

hela tiden. Sa de har sdkert ndagot, alltsa som de har hadllit fast vid. Men alltsa det dr klart man har
32126

hort det, men det dr inget sa som direkt sd...
Chefen pé Systembolaget fungerar som en ledstjdrna vars prioriteringar och handlande
speglar sig 1 personalens agerande. Vi menar att utbildning kan hjilpa butikscheferna till
en Okad forstielse for sin ledande roll 1 organisationen. Utbildningen kan dven bidra med
att 6ka kunskapen om hur viktig den interna kommunikationen dr for att overfora varder-
ingarna och budskapen till 6vriga medarbetare. Om frontlinjepersonalen pa Systembolaget
ska kunna formedla ett enhetligt intryck 1 métet med kunderna méste dven cheferna arbeta
samstdmmigt. For att fa en personal som ”lever” varumaérket kravs det att chefen ocksa gor
det. Genom att engagera cheferna mer 1 viarderingsarbetet och fa dem att inse vikten av det,

anser vi att Systembolaget hade kunnat bli mer samstdmmigt.

4.8 Systembolagets Storytelling, Simulating, Selecting & Surveying

Gronstedts “fyra S” aterfinns till viss del i Systembolagets arbete.'*’ Som vi tidigare har
diskuterat, anvinder Systembolaget sig av storytelling i sin marknadsféring. De arbetar
ocksé till viss del med simulering. Internkommunikatoren pd Systembolaget forklarar att
de simulerar kundmdten 1 form av rollspel, for att forbereda medarbetarna och darmed
underlétta det dagliga arbetet 1 organisationen. Detta sker bland annat pa butikernas tema-
moten. Simuleringarna pd Systembolaget syftar till att forbereda frontlinjepersonalen infor
situationer som kan uppsta i butikerna, som till exempel att neka kunder att kdpa alkohol,
bemota stokiga kunder eller forhindra langning. Systembolagets anstédllda upplever simul-

eringarna som givande och som ett stod 1 det dagliga arbetet. Vi anser att simuleringar ar

12 Medarbetare 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.
126 Medarbetare 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-06.
27 Jfr. Gronstedt. (2004). sid. 15.



en vél lampad arbetsmetod for personalen pa Systembolaget som dagligen utsétts for krav-
ande situationer. Vidare menar vi att de borde arbeta mer frekvent med simuleringar for att
hjdlpa personalen att agera professionellt och 1 enlighet med varderingarna. Simuleringar
forbereder personalen infoér kommande kundmoéten genom att sitta dem 1 konkreta situa-
tioner. Personalen far pé sé sétt uppleva kundmdétet utifrdn bdde kundens och personalens

perspektiv.

Systembolaget arbetar 4ven med selecting. Gronstedt menar att det dr av stor vikt att an-
stélla rétt person till rétt arbetsuppgift for att skapa en mojlighet att omvandla medarbet-
arna till varumirkesambassadorer.'”® Varumirkeschefen belyser att vid nyanstillning
ligger den arbetssokandes attityd till Systembolaget och monopolet till stor grund 1 urvalet.
Majoriteten av intervjupersonerna anser att en tro pa monopolet dr en forutséttning for att
gora ett bra jobb. For att undersdka om personalens virderingar stimmer dverrens med
foretagets, anvénds ett specifikt fragematerial. Detta kan jimforas med Wilsons och Gotsis
resonemang att personalens vérderingar maste vara likstdllda med foretagets varderingar

for att foretaget ska kunna formedla en enhetlig bild utat.'*

Det sista S:et 1 modellen; surveying, arbetar Systembolaget frimst med pd butiksniva.
Butikscheferna fangar upp personalens &sikter och tankar genom veckomoten och infor-
mella samtal. Gronstedt menar att eftersom det ar frontlinjepersonalen som frimst moter
kunderna dr det viktigt att foretaget tar till vara pd deras &dsikter och kunskap for att fa
verksamheten att "leva” varumirket.*° Vidare anser forfattaren att detta kréver kommuni-
kation bade upp och ned i organisationen."”' En butikschef pa Systembolaget berttar att
det forekommer att de butiksanstillda skriver protokoll pd en del temamdten som sedan
skickas vidare till ledningen. Ddremot belyser internkommunikatdren att det finns en brist i
kommunikationen fran personalen till ledningen. Dessa olika bilder ger sken av att kom-
munikationen inte nar hela vigen upp 1 den hierarkiska organisationen. P4 sd vis gér led-
ningen miste om frontlinjepersonalens vérdefulla kunskap om kunderna. Vi anser att
Systembolaget 1 viss man beaktar samtliga fyra S 1 sitt arbete. Genom att vidareutveckla
arbetet med simulering och surveying, anser vi att foretaget kan fa storre mojlighet att

omvandla personalen till varumarkesambassadorer.

' Gronstedt. (2004). sid.15-17.
2 1fr. Wilson & Gotsi. (2001). sid.101.
0 Gronstedt. (2004). sid.15-17.
B! Gronstedt. (2000).sid. 56-72.



4.9 Mr. Ambassador of Systembolaget

“Gor vi vart jobb pad ett ddligt sdtt eller ett sdtt som inte speglar det vi ska gora sda paverkar vi ju
opinionen hela vdgen ut. Sa vi dr ju varumdrkesambassadorer for foretaget, for Systembolaget. Sd
vi kan sdga det, att den hdr butiken de virnar om sitt jobb, sa om vi agerar sa ldnge opinionen vill
ha kvar oss sd kommer vi finnas kvar i den form vi dr idag.” '

For att fa frontlinjepersonalen att kidnna sig trygg i sin roll pa Systembolaget diskuterar de
butiksanstéllda foretagets varderingar pd tema- och veckomoéten. De intervjuade medarbet-
arna likstédller Systembolagets varderingar med sina egna och menar vidare att de annars
inte skulle kunna arbeta inom foretaget. Butikspersonalen vi har intervjuat ser sig sjilva
som varumarkesambassaddrer for Systembolaget. Detta visar sig dven 1 privata samman-
hang, da flera anstéllda uttrycker att de ofta hamnar i1 diskussioner angdende Systembolaget
och far forsvara foretagets virderingar. Vi tycker att Systembolaget har lyckats bra med att
fa sin personal att identifiera sig med organisationen. I majoriteten av intervjuerna uttrycks

en stolthet med att arbeta pa Systembolaget.

"Da ska vdara medarbetare i butik ocksd kunna sta for och motivera liksom varfor vi finns och
. . . . e . o ° . 0133
varfor vi har butikerna som vi har dem och varfér vi har var dlderskontroll och hela den biten.

Vi anser att Systembolaget dr mycket duktiga pa att forankra sina grundvarderingar hos
personalen. Vi tror att storytelling dr en stor hjélp 1 det arbetet da det, som tidigare namnts,
Okar forstaelsen for virderingarna genom att sitta dem i en kontext. D4 det dr oerhort
viktigt att Systembolaget kan forankra sina vérderingar hos de anstidllda, menar vi att ett
mer fokuserat internt arbete med de externa berittelserna skulle skapa en storre sam-
stimmighet 1 foretaget. Det skulle dven frimja en mer enhetlig tolkning av fGretagets

véarderingar.

12 Butikschef 3 Systembolaget. Intervjuad 2009-05-12.
'3 Internkommunikatoren Systembolaget. Interviuad 2009-04-28.



4.10 Formedla ratt- agera ratt

"Alltsa man kanske inte formedlar det i ord pad det sdttet som vi har det pd papper, men alltsd man
formedlar det pa det sdttet att man omtanke, man sdljer inte till mdrkbart pdaverkade eller till

minderdriga och pad det sdttet. Och kunskap att man rekommenderar viner till det de ska ha, att
1134

man alltsa stiller frdagor vad det dr de séker egentligen sd pd det sdttet formedlar man det.
Systembolagets varderingar formedlas bade internt och externt for att 6ka dverensstimm-
elsen av det som varumirket utlovar 1 marknadsforingen och det personalen levererar.
Dennisdotter och Axenbrant menar att om ett foretag ska kunna formedla ett trovardigt
varuméirke krédvs att den interna och den externa marknadsforingen dverensstimmer och
bygger p4 samma grundvirderingar.'* Systembolagets varumérkeschef menar att de inte
skiljer pé berittelserna i den interna och externa kommunikationen, men anpassar paketer-
ingen av budskapet till mottagaren. Vi anser att det skapar kontinuitet i marknadsforingen
da Systembolaget sdnder ut samma budskap 1 den interna och externa kommunikationen.
Samtidigt skapar det en tydlighet i organisationen och underléttar forankringen av vérder-
ingarna hos personalen, d& budskapen blir mer tillgédngliga genom att de genomsyrar bade
den externa och interna kommunikationen. P4 sd vis dkar dven dverensstimmelsen mellan

Systembolagets image och identitet.

” /..Jdet dr ju samma story liksom. Sa det dr inget problem i frdga om att fa dem att stimma
2 136

overrens, det dr ju samma sak”.
Internkommunikatéren menar att det géller att halla frontlinjepersonalen uppdaterade om
vad som hidnder externt, dd de arbetar i1 en extern miljé med stdndiga kundméten. I likhet
med Gronroos, anser vi, att personalen maste kunna ta till sig marknadsforingens budskap
for att kunna formedla det vidare till kunden.'” Hade samtliga kampanjer lists av all
personal och tagits upp till diskussion hade personalen kunnat hélla sig mer uppdaterad om
den externa kommunikationen. De hade pa si sitt haft storre kunskap om vad varumairket
utlovar till kunderna 1 den externa marknadsforingen fOr att 1 storre man kunna agera 1

enlighet med det.

1 Medarbetare 1 Systembolaget. Intervjuad 2009-04-29.
% Dennisdotter & Axenbrant. (2008). sid.30.

138 Varumirkeschef Systembolaget. Intervjuad 2009-04-28.
7 Jfr. Gronroos. (2008). sid. 365.



Heide och Falkheimer menar att medarbetare, genom interna diskussioner, skapar en
gemensam uppfattning om foretagets virderingar.'*® T likhet med detta resonemang anser
vi att personalen hade fétt en 6kad och Gverensstimmande uppfattning om Systembolagets
viarderingar genom ett mer fokuserat internt arbete med berittelserna. De stora kunskaps-
skillnaderna genererar en bristande Overensstimmelse 1 organisationen, vilket vi tror
speglas 1 kundmdétet. Vid komplicerade kundsituationer tror vi att den personal som &r vl
inforstddd 1 foretagets grundvérderingar dr mer trygg 1 sin yrkesroll och kan stodja sig 1
véarderingarna. Vi vill pé sa vis understryka vikten av diskussion om de nya kampanjerna
for att skapa en gemensam fOrstdelse for virderingarna och ldmna ett enhetligt intryck 1
kundmdétet. Vi anser det samtidigt vara av stor vikt att personalen dr uppdaterad om
Systembolagets externa verksamhet for att kunna formedla det som utlovas 1 marknads-

foringen.

4.11 Butikskommunikator

Nér vi genomfOr intervjuerna pad Systembolaget far vi vetskap om att det kommer att
skapas en ny tjinst i samtliga butiker; en butikskommunikator. Syftet med denna roll ar att
forena och forankra alla kommunikationskanaler gidllande kampanjer, bade i1 butiken och 1
den externa marknadsforingen. Detta anser vi kan vara ett sitt for Systembolaget att bade
tydliggéra den integrerade kommunikationen, men &dven att forankra vérderingarna &an
tydligare 1 organisationen sd att alla butiker arbetar med samma material men dven har

samma forstaelse for den.

"% Heide & Falkheimer. (2007). sid. 89-90.



5. Slutsats

I det avslutande kapitlet dmnar vi att redovisa vara slutsatser och besvara vdra fragestdll-
ningar. Ddrefter kommer vi att belysa huruvida storytelling ur ett generellt perspektiv kan
anvindas som ett internt verktyg for att omvandla personalen till varumdrkesambassa-

dorer. Slutligen presenterar vi forslag pa vidare forskning inom dmnet vi har behandlat.

yftet med vér uppsats dr att undersoka hur storytelling kan anvindas som ett
internt verktyg for att oka personalens engagemang och forstaelse for System-
bolagets virderingar och dirmed fa dem att agera som varumérkesambassadorer.
Utifran problematiken med en bristande dverensstimmelse mellan serviceforetags varu-
mirkesloften och frontlinjepersonalens agerande vill vi betona vikten av att medarbetarna
“lever” varumérket i motet med kunden. Vi ser sdledes storytelling som ett relevant
verktyg for ledare i serviceforetag for att fi sin personal att ”leva” varumadrket. Nedan

kommer vi att ge svar pé de fragestédllningar som vi inledningsvis presenterade.

*Hur fungerar storytelling for att fa de anstdllda pa Systembolaget att "leva” varu-

mdrket?

Vi ser att beridttelserna som Systembolaget formedlar 1 sina kampanjer skapar en 6kad
forstaelse for verksamhetens uppdrag. Samtliga medarbetare har en god forstaelse for
Systembolagets varderingar, vilka genomsyrar all intern och extern kommunikation. I och
med att Systembolagets viarderingar stindigt aterupprepas i marknadsforingen anser vi att
de tydligare forankras hos medarbetarna. Vi anser dven att Systembolagets personal har
lattare att ta till sig och relatera till budskapen genom att de sitts in i en kontext genom
berittelser. Ddrmed forankras de tydligare 1 verksamheten och personalen kan léttare agera
1 enlighet med dem. Den Okade forstdelsen genomsyrar hela organisationen och skapar en

konsekvens 1 foretaget, dd personalen léttare kan agera pé ett enhetligt sétt.

For att utnyttja storytelling som ett internt verktyg, 1 syfte att f4 frontlinjepersonalen att
“leva” varumérket, menar vi att Systembolaget bor arbeta tydligare med att férmedla
berittelserna till personalen. Detta genom att ge butikscheferna klara riktlinjer for hur de
ska arbeta med att formedla och forankra berdttelserna hos de anstéllda. For att skapa

battre forutsdttningar for att forma personalen till varumirkesambassadorer, menar vi
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vidare att Systembolaget bor vidareutveckla arbetet med simuleringar. Det ger butiks-
personalen ett referensmaterial for att kunna hantera kravande situationer pa ett sitt som
overensstimmer med fOretagets védrderingar. D4 kundernas &sikt om Systembolaget &r
avgorande for dess existens anser vi vidare att foretaget ska arbeta mer med kommunika-
tionen mellan personalen till ledningen. Detta for att ta till vara pa frontlinjepersonalens

vérdefulla kunskap om kunderna.

* Hur kommuniceras och forankras de externa berdttelserna hos de anstdllda pa

Systembolaget?

P& Systembolaget framhévs butikschefen som den viktigaste kommunikationskanalen for
att formedla information till de anstidllda. Som stdd vid kampanjsldpp finns intranitet, dit
alla medarbetare har tillgang. Anviandningsfrekvensen av intranitet varierar mellan butiks-
personalen. Det finns inga direktioner pd hur personalen ska anvidnda sig av kanalen, utan
ledningen uppmuntrar till eget initiativ. Tva veckor innan lansering av nya kampanjer for-
medlas ett stddmaterial till butikerna med information om kampanjerna. Ledningens rikt-
linjer for butikscheferna &r att de ska lyfta kampanjerna till diskussion pa niarmaste vecko-
mote samt tillgéngliggéra kampanjerna for personalen. Trots detta har vi funnit skillnader 1
hur berittelserna kommuniceras till butikspersonalen. Vissa butiker fir annonserna regel-
bundet skickade per post, eller skriver ut dem fran intrandtet. En butik far inga annonser
utskickade och skriver heller inte ut dem, vilket resulterar 1 att personalen gar miste om

informationen.

Vi ser ett samband mellan virderingarnas forankring hos personalen och hur vél beréttel-
serna har kommunicerats till dem. Butikschefens intressen och prioriteringar har en stor
paverkan pad hur vél personalen tar del av berittelserna. Arbetet med kampanjerna i1
butikerna varierar, ett par av butikerna tillgdngliggér kampanjerna for personalen och
diskuterar viktiga kampanjer pa veckomodtena. En butik tillgingliggér daremot sdllan
kampanjerna for personalen och diskuterar dem sillan. Medvetenheten om Systembolagets
externa kommunikation ter sig dérfor olika for personalen 1 de olika 1 butikerna. Om
Systembolaget hade haft mer klara och tydliga direktiv kring kampanjerna tror vi att detta
hade kunnat férankra virderingarna tydligare hos medarbetarna, vilket 4ven hade kunnat

forena organisationen.
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* Hur tolkar och uppfattar de butiksanstdllda pa Systembolaget berdttelserna i den

externa marknadsforingen?

En viktig anledning till att Systembolaget lyckas med att forankra sina virderingar hos
personalen anser vi vara foretagets tydliga varderingar. Vérderingarna framtrider i den
externa marknadsforingen genom att de sdtts in 1 en kontext 1 konkreta situationer. Det
underléttar for personalen att relatera till verkliga hdndelser 1 butikerna. D4 berittelserna &r
verklighetsrelaterade och majoriteten grundar sig pa vetenskaplig fakta anser vi dem vara

enklare for personalen att ta till sig.

Eftersom tolkningar gors utifrdn en ménniskas egna erfarenheter, uppfattas berittelserna
olika av personalen. Ett par anstillda anser annonserna vara nagot tjatiga da det ar liknande
berittelser med samma budskap som stdndigt aterupprepas i marknadsforingen. Nagon
upplever dem Overdrivna och ddarmed inte trovdrdiga. Majoriteten av de anstéllda anser
ddremot berittelserna vara underhéllande och tydliga. De fungerar som en viktig padmin-
nelse om foretagets varderingar, vilket gor personalen extra vaksamma i det dagliga
arbetet. Berittelserna anses ocksad underlitta personalens arbete da de formedlar informa-
tion som butikspersonalen inte alltid har mgjlighet att formedla till kunderna 1 butiken.
Dess budskap kan ses som en forklaring 1 hur personalen agerar vid exempelvis nekande
till kop. Samtliga av Systembolagets annonser grundas i deras samhéllsansvar och upp-
drag. Det gor att personalen kan uppleva beréttelserna upplysande och mer av en kunskaps-

killa dn en séljande reklam.

5.1 Alla bor beakta den interna nyttan

Efter att ha studerat storytelling ur ett internt perspektiv kan vi dra slutsatsen att det ar ett
relevant verktyg for att forma personalen till varuméarkesambassadorer. I serviceforetag av-
gors kundens uppfattning av foretaget vid motet med frontlinjepersonalen. Darfor anser vi
det vara av yttersta vikt att fa medarbetarna att agera i enlighet med foretagets varderingar
for att leverera en enad bild av foretaget. En forutséttning for att kunna skapa varumarkes-
ambassadorer, dr att medarbetarnas vdrderingar dverensstimmer med foretagets. Genom

att beakta detta vid nyanstdllning okar chanserna att fa personalen att ”leva” varumarket.
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For att forankra en organisations varderingar anser vi det relevant att lata dem genomsyra
bade den interna och externa kommunikationen. Genom att férmedla foretagets vérd-
eringar i form av beréttelser, sitts budskapen in 1 en kontext. Det kan engagera personalen
och fa dem att lattare ta till sig virderingarna. Samtidigt 6kar det forstaelsen for budskapen
och de forankras pa sa vis djupare hos personalen, vilket underlittar for medarbetarna att
agera 1 enlighet med vad foretaget star for. Genom att forankra virderingarna hos
personalen skapas ockséd en storre trygghet 1 deras roll och en forstaelse for det dagliga
arbetet 1 organisationen. Vi anser dven att det dr av stor relevans att foretag kommunicerar
berittelserna internt for att 6ka personalens kdinnedom om den externa marknadsforingen.
Genom att samtliga anstdllda pd foretaget tar del av berittelserna och diskuterar dem
skapas tolkning och forstaelse. P4 sa vis skapas ocksa en uppfattning hos personalen om
varumérkesloftena. Vi tror att en medvetenhet om varuméirkesloftena 6kar mojligheterna

for personalen att kunna agera 1 likhet med dem.

Storytelling kan dock inte ses som ett mirakuldst verktyg for att fa personalen att ”leva”
varumadrket. Det krdvs ett stort engagemang fran ledningen, mycket tid och en forméga att
ta till vara pa verktyget och se till att det formedlas rétt till medarbetare och kunder. Det
giller for ledningen att dven ta till vara pa frontlinjepersonalens vérdefulla kunskap om
kunderna. Med hjilp av ett vilfungerande kommunikationsflode bade upp och ned 1
organisationen skapas en nddvéndig transparens i1 organisationen. Ledningen maéste arbeta
med att skapa de ritta forutsdttningarna for att medarbetarna ska ta till sig viarderingarna
och agera 1 enlighet med dem. Chefens roll 1 detta arbete blir betydande for beréttelsernas
forankring hos personalen. For att stora organisationer ska kunna formedla ett enhetligt
budskap giller det att forst kunna forankra vdrderingarna hos mellancheferna. Chefens
prioriteringar paverkar hur mycket information personalen tar del av. Vidare kommer chef-
ens tolkningar av informationen influera medarbetarna, vilket gor dennes roll avgorande.
Genom att ge chefen utrymme for egna tolkningar om arbetssétten, kan dessa komma att
snedvridas efter ledarens intresse. Pa sé sitt blir det svart for foretaget att formedla en
samstdmmig bild utdt. Klara direktiv skapar en mer enhetlig bild av foretaget. Med de ritta
forutséttningarna kan storytelling saledes forankra ett foretags virderingar 1 frontlinje-
personalen och skapa en forstaelse for hur de ska agera 1 enlighet med dem. P& sé vis kan

ett foretag fa en personalstyrka av varumérkesambassadorer.
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Det gér att fora diskussionen kring véra resonemang vidare. Vi menar dock att denna
uppsats har bidragit med en 6kad forstaelse for storytelling som ett internt verktyg for att
forankra ett foretags vérderingar hos personalen och fa dem att agera i enlighet med dem.
Vi vill betona att storytelling bor ses som ett verktyg som under de rétta forutsdttningarna

kan skapa en personal som lever och agerar efter foretagets viarderingar.

5.2 Forslag till vidare forskning

I var uppsats har storytelling ur ett lednings- och medarbetarperspektiv studerats. Det
skulle vara intressant att fora var forskning vidare genom att undersoka hur det interna
arbetet kring storytelling formedlas vidare i1 det faktiska motet med kunden. Ytterligare ett
perspektiv som skulle vara intressant att studera dr att genomfora vir undersokning 1 ett
vinstdrivande foretag, for att jimfora resultaten och se skillnaderna. Annu ett forslag till
vidare forskning ar att fortsdtta var undersokning och studera storytelling som ett internt

verktyg pd Systembolaget efter det att den nya tjénsten butikskommunikator tillsatts.
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7. Bilagor

Bilaga 1) Intervjufrigor internkommunikator

L

W 0 N o U

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

Hur ldnge har du varit anstilld pa Systembolaget?

Vilka varderingar har Systembolaget? Vad star ert varumérke for?

Overensstimmer varumirksimagen med organisationsidentiteten?

Hur byggs en ny berittelse upp genom storytelling? Grundar den pa tidigare historier eller

uppkommer nya?

Vilka viktiga berittelser anser du har cirkulerat i organisationen de senaste veckorna?
Hur formedlar ni nya kampanjer till de anstillda?

Vilka kanaler anvander ni er av for att formedla dessa berittelser? Tryckta, muntliga?
Hur ser kommunikationskedjan ut?

Hur ser tidsuppldgget ut? Hur langt innan ni sldpper kampanjer externt formedlar ni dem
internt?

Anser du att de interna berédttelserna 6verensstimmer med de externa? Pa vilket sétt?
Hur fér ni dessa beréttelser att dverensstimma?

Vilka fordelar respektive nackdelar ser du med verktyget storytelling?

Hur sammanfaller beréttelserna med det Systembolaget star for?

Varfor anser ni att beréttelserna bor kommuniceras internt?

Hur forhaller sig kommunikationen till varumarket?

Anviénder ni er av interna berdttelser som ni ej kommunicerar externt?

Vilken niva av personal riktar sig den centrala kommunikationen? Butikschefer?
butikspersonal? fast/extra?

Finns det riktlinjer pd hur personalen ska forhalla sig till beréttelserna?

Hur arbetar ni for att fa personalen att ta till sig kampanjer (kampanjen)?

Hur anpassas berittelserna till personalen?

Hur anser du att de anstéllda tar till sig budskapen?

Hur ser ni pa personalen som den forsta malgruppen av berittelserna?

Vad stéller ni for krav pa att personalen ska ta till sig berdttelserna?

Hur gors det?

Gor Systembolaget nagra uppfoljningar/utvarderingar pa detta?

Vad gor ni for att kommunicera ut Systembolagets varderingar till de anstillda?
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Bilaga 2) Intervjufrdgor varumdrkeschef

1.

2
3
4,
5

© o N o

11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

Hur ldnge har du varit anstilld pa Systembolaget?

Vad star Systembolagets varuméarke for? Budskap och vérden?

Hur kommunicerar ni ut varumérket internt? Med vilka verktyg?

Beaktar ni den interna nyttan vid utformandet av marknadsforing externt?

Skiljer sig den bild ni formedlar till kunderna (image) mot den bild ni formedlar till
personalen(identiteten)?

Hur fér ni dessa att stimma 6verens?

Hur utvarderas 6verensstimmelsen av Systembolagets varumarkesimage och identitet?
Hur uttrycker ni Systembolagets varderingar genom era reklamkampanjer?

Hur arbetar ni for att formedla Systembolagets virden till de anstéllda?

. Hur far ni medarbetarna att i det dagliga arbetet formedla varumaérket till kunderna?

Hur ser du pa begreppet personalen som forsta marknaden i arbetet att formedla
varumaérket?

Hur beaktas den interna nyttan vid arbete med varumarket?

Vilka viktiga berittelser anser du har cirkulerat i organisationen de senaste veckorna?
Ar storytelling ett vedertaget begrepp inom Systembolaget som ett
kommunikationsverktyg? Hur utvéarderas det?

Hur tror du att anvidndandet av storytelling inom Systembolaget paverkar personalens syn
av foretagets varumarke?

Hur arbetar ni for att f4 varumaérkets virderingar att genomsyra reklamen genom
storytelling?

Hur upplever du verktyget storytelling?

I vilket syfte anvander ni er av storytelling som ett marknadsforingsverktyg?

Ser ni ndgon fordndring i verksamheten sedan inforandet av storytelling?

Anviénder ni er av interna berdttelser som ni ej kommunicerar externt?

Ser ni personalen som varumirkesambassadorer? Pé vilket sitt forsoker ni frimja det?
Hur f6ljer ni upp att personalen lever varumarket?

Hur arbetar ni for att fa personalen att leva varumarket?

Lyfts frdgan om varumérkesambassaddrer inom organisationen? Pa vilket sétt?
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Bilaga 3) Intervjufrigor butikschef

1.

2
3
4.
5
6

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

Hur ldnge har du varit anstilld pa Systembolaget?

Vilka viktiga berittelser anser du har cirkulerat i verksamheten de senaste veckorna?
Vilka dr Systembolagets varderingar?

Hur motiverar du din personal att agera efter Systembolagets varderingar?

Ser du din personal som varumérkesambassadorer?

Hur anser du att de externa historier som kommuniceras i marknadsforingen tas emot av
din personal?

Hur arbetar ni i er butik for att fa reklamkampanjerna att genomsyra verksamheten?
Hur stodjer du personalen i arbetet med att ta till sig nya kampanjer och varumaérkets
budskap?

Hur undersoker du om personalen tar till sig budskapen i kampanjerna?

Med hjilp av vilka verktyg kommunicerar du vidare information fran ledningen till din
personal, hur ser arbetsprocessen ut?

Ar storytelling ett vedertaget begrepp inom Systembolaget som ett
kommunikationsverktyg?

Kénner du att du/din personal tar till sig det begreppet storytelling och forstar vad det
innebar?

Vilket stod kdnner du att du far fran ledningen och narmsta chefer vid lanseringen av nya
reklamkampanjer?

Med hjilp av vilka kanaler kommunicerar ledningen varumarket och den externa
marknadsforingen till dig?

Vilka interna beréttelser finns i organisationen?

Hur 6verensstimmer dem med de externa beréttelserna?

Vilka fordelar respektive nackdelar ser du med storytelling?
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Bilaga 4) Intervjufrigor frontlinjepersonal

—

A A o

N N = = = e e e e e e
— O O 0 N9 N N kW NN = O

22.

23.
24.

Hur ldnge har du varit anstilld pa Systembolaget?

Vilka dr systembolagets varderingar?

Hur arbetar ni i det dagliga arbetet med Systembolagets varderingar?
Hur formedlar du detta vidare till kunderna i butiken?

Hur kdnner du att du kan ta till dig Systembolagets varderingar?
Anser du dig vara en varumérkesambassador?

Pa vilket satt?

Stammer det 6verens med dig som person?

Hur anser du att kunderna uppfattar dig?

. Vilka viktiga beréttelser anser du har cirkulerat i verksamheten de senaste veckorna?
. Kénner du dig bekant med begreppet storytelling? Pa vilket sétt?

. Hur férmedlas nya reklamkampanjer till dig som anstalld?

. Vilken hjélp far du fran ledning/butikschefer infor dessa kampanjer?

. Hur langt innan far du kunskap om nya kampanjer?

. Hur kinner du att du blir forberedd infor en ny reklamkampan;j?

. Hur paverkas du i ditt dagliga arbete av beréttelserna i era reklamkampanjer?

. Hur kdnner du att du paverkas av historierna i reklamkampanjerna?

. Kénner du att du forstar och kan ta till dig de reklamhistorier som Systembolaget lanserar?
. Kénner du att du kan bemdta kundernas fragor kring reklamkampanjer?
. Hjélper dessa berittelser dig i ditt arbete och 1 forstaelsen for vad Systembolaget star for?

. Anser du att det finns interna beréttelser som finns i organisationen men som ej anvénds i

marknadsforingen?

Anser du att de beréittelser som ska kommuniceras ut till kunderna 6verensstimmer med de

ni anstillda far ta del av?

Hur kommuniceras berittelserna er anstidllda emellan?

Hur ser du pa verktyget storytelling? vilka fordelar och nackdelar har det {or ditt arbete?
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Bilaga 5) Annons

"Why can’t you
guys buy wine at the
supermarket?”

Tank dig act du plotsligt far den hir fragan
av en utlandsk besokare.
Kanskevet du prects vad du skulle svara.
Om inte, Xan det vara bra att vetavad
en stor underséxning visade nyligen:
Det svenska alkoholmonopolet raddar
ganska mangaltvvark} ar.
Om starkdl, vin och sprit saldes
1 mataffarerna skulle xonsumtionen
dxa med ungefar 30 procent, tror
237 s3deeaiiing o s ruAT. forskarna. Och de betonar attdet har ar
en farsiktig uppskattning. Okningen skulle kunna bt stirre.
De raknar med cirka 1600 fleg diodsfall varjear, cirka 14 000 fler
misshandelsfall och cirka 16 miloner fler sjukdagar.”
S& monopolet gor valdige stor skillnad for manga svenskar.
Och eftersom det bara keenmer finnas kvar sa lange folk vill. mastevi
pé Systembolaget gara alluvi kan fér att kunderna ska vara nojda.
Vilket bland annat har resulterat 1 varldens kanske stirsta sortiment
av starkol. vin och sprit.
( Ett sorttment som man Inte bara har tllgAng tll 1 Stockholm och
Goteborg, utan dven 1 Jokxmokk och Toreboda.)
Vill du ha fler argument. g4 In pa systembolaget se —

IR Pl ok ttain




Bilaga 6) Annons

Vara produkter kan gora dig
ful, fet och olycklig.

(Det hade vi aldrig beréttat
om vivar privatigda.)

Dricker du mycket, kan vira
produkter orsaka allt frin
flirsitmead hy och dvervike til)
skrumplever och beroende.
Exakt vad de kan stilla till
(och hur man umghs med
dem pd ett hilsosamt siitt)

B Tevtad ol jovlln w sy s sl

w0 hraar man @ e preluh s s vege e k&" du l‘.’lh Oﬂl ' "Fakm-. tip‘

och myter om alkohol och hilsa™, som finns i vira butiker nu.

Eftersom vi inte ska maxinwera vir vinst, har vi ingen andedning
att dolja avigsidorna med vira produkter.

Vi har heller ingen anledning att Jocka in folk § butikerna.
Ingen andedning an Mirsdka fA kunderna an kipe mer iin de tnkt
Och ingen anledning att sitlja till ndgon under 20,

Diirfiir ar de alkoholrelaterade problemen mindre i Sverige &n
i jamférbara Hnder dlir stark®] vin och sprit saljs frit.

Men Systembolaget kommer bars finnas kvar sd linge folk vill
Och dA riicker det Inte arr vi kan beriitta vilka varktabletter
som iir livefarliga thop med vin. Vi miste ocksh kunna beritta

vilka viner som passar biist ihop med lammkoev och tabouléh®”.
Och vi miste gora det sh treviigt som méjlige atnt besoka oss.

Det dringen enked balansghng Men den e valdig

I myveket enklare for 083 an fir et privatiige (deetag.
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Bilaga 7) Annons

Ar dina barn
oemotstandliga?
Las det har:

Alla tondrsforildrar vet att man
inte ska ge sina barn alkohol.
AndA kan det vara svirt att
sth emot nir de vill ha lite &
eller vin eller cider.
Speciellt om man sgily inte
fir riktigt shker p& varfor det
spelar s stor roll vid vilken
Alder de birjar dricka.
Vnalns D% kan det vara bra att veta vad en
stor amerikansk undersdbkning kommit fram till:
For varje dr alkoholdebuten skjuts upp minskar risken
Jor ett framtida beroende med H%.*
Det kan ocksd vara bra att veta ait de festa tondringar
egentligen tycker det fir fel att fordldrar kdper ut,
Vill du ha mer hjilp, g in pd systembolaget se
(Dd&r hittar du bland annat filmer med olika
wvertalningsfoesok, som du kan dva dig pd.)




