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Sammanfattning

Historier har sedan urminnes tider fascinerat och fangslat médnniskor. Tidigare
samlades ahdrarna runt en lagereld for att ta del av ett budskap, idag upplever vi
att individer samlas runt varuméirken. Det forflutna, nuet och framtiden binds
samman till ett sammanhdngande forlopp genom historier, istdllet for att vara
16sryckta delar av en kontext. Aven om modeller och teorier finns till for att, ur
vart synsitt, forenkla virlden sa finns det risker att varumérken kan uppfattas som
en teknisk konstruktion. Varumirken och dess komplexa modeller behdvs pa
vissa plan men i konsumentled och bland gemene man kan det verka krangligt och
svartillgangligt. Likt en allegori far budskapet kanske lindas in i en saga for att
appellera till 6nskade individer eller konsumentgrupperingar. Intressant &r att folk
vill tro att historierna ar sanna och vissa ménniskor dedicerar sina liv till att soka
svar pa fridgor som uppkommer med en mytisk bas. Eftersom ménniskor véljer att
tro pd vissa myter halls de vid liv vare sig de dr sanna eller e;j.

Uppsatsen undersoker hur varumirken kan skapa kinnedom med mer
otraditionella marknadsforingsgrepp. Mer specifikt sa fokuserar uppsatsen pa hur
storytelling kan anvdndas for att skapa marknadskinnedom och bygga
varumdrket. Syftet har wvarit att utforska relevansen av storytelling i
varumirkesbyggandet. Till skillnad fran mer mogna vetenskapliga teorier saknas
det litteratur som tar en bredare och djupare teoretisk ansats géillande storytelling 1
ett externt sammanhang. For att belysa begreppet ur flera perspektiv har vi valt att
koppla applicerbara idéer frdn omrdden inom marknadsféring samt andra
relevanta vetenskaper och dmnesomraden. Var ambition med denna ansats har
varit att utveckla ett forstaligt ramverk kring begreppet storytelling. For att
generera en bred bild av ett mangfasetterat begrepp har forfattarna samtalat med
respondenter fran olika relevanta omraden. For att viga upp teori och samtal har
dven fyra case anvints som pavisat olika ansatser inom omradet ur
uppsatsforfattarnas synvinkel.

Berittelser och dess genomslagskraft &r inte ndgot sjdlvklart utan beror av
berittelsens essens, dess ursprung samt naturliga dynamik. Men ocksa av hur
berittelsen byggs och formedlas 1 form av dramaturgi och val av
kommunikationskanal samt arena. Ett begrepp vi kallar upplevd autenticitet dr en
central slutsats 1 uppsatsen. Sdger nadgon ordet autentisk om en story kopplas det
latt till att den ska vara sann for att vara dkta. Men i en virld dar sdkandet efter
nagot verkligt bland allt det som kédnns konstlat menar vi att det ricker att
ndgonting upplevs autentiskt for att kdnnas dkta. Stories existerar endast om de
aterberittas och ménniskan behdver berittelser. En vélberdttad story med ett
innehdll som 4r meningsfullt &r intressant for allt fran rekrytering till
existensberittigande och 1onsamhet for foretaget, varumdrken och produkter.
Observera att storytelling kanske inte dr den universella 16sningen men att
strategin som ett komplement till tekniska modeller, eller pd helt egen hand, kan
ta med varumérket pad en resa bortom de grinser som de tekniska modellerna
erbjuder. Manniskor vill tro pa historier, storytelling skapar ett intressant grepp
om varumirkeskommunikationen och kanske kan ge konsumenten négot att
dromma om.

Nyckelord: Storytelling, Varumérken, Kommunikation, Rykte, Word-of-mouth
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Abstract

Stories has always fascinated and caught people’s attention. People gathered
around the camp fire to share knowledge and stories, today brands act as gathering
points in our society. The past, present and future is assembled to a coherent
image trough stories, instead of being scattered bits. Even though models and
theories, from our point of view, exist to explain and simplify the world, there’s a
risk that brands are seen as technical constructions. Brands and its complex
models have their justification on some levels, but on the consumer level these
approaches might be seen as complicated and difficult to get access to. As an
allegory the message might have to be integrated in a story or a tale to appeal to
the desired individuals or group of consumers. It is interesting to see that people
craves stories and seem to have a need to believe in them as some dedicates their
lives to seek answers to mythical stories. Since people choose to believe in certain
myths the meaning of them stays alive whether they are true or not.

The thesis explores untraditional marketing tools; the main focus is more
specifically set on how storytelling can be used to create market awareness and to
build the brand. The purpose has been to explore the relevance of storytelling in
brand building. In opposite to more developed science areas and theories there is a
lack of literature concerning storytelling from an external point of view. We have
chosen to connect numerous perspectives and applicable ideas from marketing
and other relevant sciences and areas in order to enlighten the area for ourselves
and for the readers. Our ambition has been to develop an understandable
framework concerning storytelling. To generate a broad picture of a concept with
many facets a research study with respondents from different areas also was
conducted. Furthermore to create a counterweight to all theories and the market
research four case studies are presented which are visualizing the concept in
different ways, from the author’s point of view.

Stories and their ways of breaking trough our barriers isn’t anything obvious, it
depends on the essence of the story, its heritage and the natural dynamic. But how
the story is build trough dramaturgical structures and the choice of arena and
communications channel is also of essence. One of our main points in the
conclusions is a conception we call experienced authenticity. If anyone uses the
word authenticity in connection to a story it is easily linked to the notion that the
story needs to be true to be genuine. In a world where the search of something real
amongst all that feels artificial, we believe that it is enough to feel experienced
authenticity to connect that feeling to something real. Men need stories and stories
exist only if they are retold. A well told story with a meaningful content is
interesting terms of recruiting, profit, branding and raison d'étre for the company,
its brands and its products. Observe that storytelling probably isn’t the universal
solution to all problems but the strategy should be seen as a complement to
technical models or as a mean working on its own, creating possibilities for the
brand to travel beyond the borders which technical models offers. Men crave
stories and want to believe in them, storytelling creates an interesting grip around
the brand and its communication and it just might give the consumer something to
dream about.

Keywords: Storytelling, Brands, Communication, Rumors, Word-of-mouth
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Nyckelbegrepp

For att underldtta 1dsningen av verket redogdr vi for vart forhdllningssatt till vissa
centrala begrepp som uppkommer 1 uppsatsen.

Storytelling — Storytelling ur vart perspektiv dr en historia, fiktiv eller verklig som
behandlar varumarkets virderingar och forpackar dessa pd ett fangslande sitt,
genom skrift, symbolik eller verbal kommunikation vilken skapar incitament for
konsumenter att interagera kring varumirket. Storytelling verkar som ett adderat
vérde till traditionell varumairkeslira och skapar mojligheter att forkroppsliga ett
erbjudande och gora det tillgingligt for olika intressentgrupper.

Berdittelse, historia, story — Kirt barn har minga namn. For att gora texten lattl4st
och inte alltfor hart kopplad till termer har olika bendmningar for en historia
anviants. Detta anser vi inte skapar ndgon fOrvirring utan endast ett mer lattsmélt
och tillgidngligt material.

Upplevd autenticitet — Forklarar tesen att huruvida en story upplevs som &kta, inte
nddvéndigtvis behdver vara synonymt med att storyn &r sann (se s. 56)

Konsumenter — Nir vi talar om konsumenter menar vi den generella konsumenten,
gemene man.

Word-of-mouth —

“Any oral communication. In the context of consumer behaviour, this
term refers to oral communication about products with friends, family
and colleagues.” (Rosen, 2000, s. 266)

Fritt 6versatt frdn Rosen (2000): All muntlig kommunikation. I kontexten rérande
konsumentbeteende hédnvisar denna term till muntlig kommunikation rdérande
produkter med vanner, familj och kolleger.
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1 Inledning

“The narratives of the world are numberless. Narrative is first and

foremost a prodigious variety of genres, themselves distributed
amongst different substances — as though any material were fit to
receive man's stories. Able to be carried by articulated language,
spoken or written, fixed or moving images, gestures, and the ordered
mixture of all these substances, narrative is present in myth, legend,
fable, tale, novella, epic, history, tragedy, drama, comedy, mime,
painting(think of Carpaccio’s Saint Ursula) stained glass windows,
cinema, comics, news item, conversation. Moreover, under this almost
infinite diversity of forms, narrative is present in every age, in every
place, in every society, it begins with the very history of mankind and
there nowhere is nor has been a people without narrative. All classes,
all human groups, have their narratives, enjoyment of which is very
often shared by men with different, even opposing, -cultural
backgrounds. Caring nothing for the division between good and bad
literature, narrative is international, transhistorical, transcultural: it
is simply there, like life itself. ”(Barthes, 1977 5.79)

Historier har sedan urminnes tider fascinerat och fangslat mianniskor. Myter, sagor
och legender har kommunicerats verbalt samt med bild och skrift. Alla ménniskor
i alla sekler har haft egna historier och legender, dessa har varit lika naturliga
inslag som att finna mat samt att ha skydd for natten. Att eftersdka historier och
vilja ta del av dem dr med andra ord naturligt for minniskan. Manniskor har alltid
levt bade i1 en spirituell samt en fysisk vérld samtidigt. Historiernas uttryck har
forandrats Over tiden som ett resultat av tekniska framsteg. Tidigare samlades
ahorarna runt en lagereld for att ta del av ett budskap, idag samlas individer runt
varumérken. (Jensen, 1999)

"Det mdnskliga samhdllet formades frdan borjan med hjilp av det
talade ordet och blev historiskt sett mycket sent skriftsprakligt, och da
till en borjan endast inom vissa grupper i samhdllet. Homo sapiens
har funnits till i 30 000 till 50 000 ar. Den dldsta skriften dr bara
6000 dr gammal.”’(Ong, 1990 s.14)

1.1 Bakgrund

Varumirken och produkter agerar idag pa en hogst konkurrensutsatt marknad. Det
handlar inte endast om att vara bittre &n konkurrenterna rent kvalitetsméassigt
langre. Konsumenten dr intresserad av de viarden som varumérkena kommunicerar
och av att pafora dessa pd sin egen person. Konsumenterna skapar sin egen
identitet genom att anvidnda sig av produkter och varumirken.(se exempelvis
Corrigan, 1997; Douglas & Isherwood, 1979; Holt & Thompson, 2003) Strage
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(2000) malar upp ett scenario didr unga hip-hopare langtansfullt tittar in 1 den
nyOppnade Louis Vuitton butiken pd Stureplan i Stockholm. Louis Vuitton ér lyx
men det dr ocksa hip-hop, hip-hoparna har anammat lyxprodukter som en visuell
artefakt for framgéng och tillhorighet.

Enligt Jensen (1999) dr individen intresserad av att ta till sig historier samt att vara
delaktig i dem. Manga minniskor eftersoker det okdnda och vill veta vad som
finns péd havets botten och vad som lurar léingst inne i regnskogens morker. I brist
pa befintlig fakta skapas vissa stories dver tiden med en mytisk aura runt sig.
Intressant &r att folk vill tro att historierna &r sanna och vissa méinniskor dedicerar
sina liv till att soka svar i det okdnda pé frdgor som uppkommer med en mytisk
bas. Exempel som kan lyftas fram &r Loch Ness odjuret och sndmannen. Existerar
de verkligen? Det intressanta &r inte svaret pa fragan utan det faktum att det inte
gér att bevisa att de inte finns. Det rdcker for att myten ska hallas vid liv. Precis
som med rymden vill ménniskan att det ska finnas mysterier och stories runt det
som hénder pd jorden. Jensens (1999) tes att ménniskor vill tro pa sagor, att det
okdnda intresserar och att myten gors levande med hjdlp av storytelling kan
kopplas till en rad fenomen. I dagsldget kan exempel dras frén filmproduktioner
och musikindustrin som bade forkroppsligar myter och skapar stories kring
artister. 50cent dr en amerikansk hip-hopartist som fatt stora producenters och
artisters goda renomm¢é péklistrat pa sin artistiska person. Samtidigt har en story
runt honom som person vrikts ut dir tyngdpunkten legat pd gangsterkultur och att
50cent blivit skjuten nio génger. Det talas om gangstermusik och just nu pagar en
diskussion om det som ségs ha hédnt 50cent verkligen &r sant. Det intressanta dr att
folk, enligt Jensen (1999), vill tro pd myten. Musikindustrin anvénder Hollywood
som ett verktyg for att forkroppsliga myten kring bland annat rock n’ roll. Det
finns redan idag filmer sdsom “Rock Star" och ”Almost Famous” dir storyn dr
sammansatt kring myter, fakta som uppkommit kring 70-talets rockband. Bocker
sasom Motley Crues “The Dirt” (Lee et al, 2002) spar pa rockmyten och det &r
inte speciellt intressant om det skrivna ordet dr sant eller inte, sd linge det inte
krossar myten kring fenomenet i fraga.

En vetenskaplig aktor som stodjer Jensens (1999) ansats vad giller skonlittera
verk och populdrkultur &r Barbara Czarniawska (2000). Hon menar att betraktaren
av ett verk inte ska vara alltfor snabba att forkasta verk bara for att de har en mer
skonlitterdr ansats. Det kan ricka att verket fangslar l4saren, Jensen (1999) samt
Czarniawska et al. (1994) talar om det klassiska perspektivet pa gott och ont som
ett intressant grepp som inte verkar ga ur tiden. Klassiska historier sasom, Tolkien
(1954) "Lord of the rings”, far nytt liv genom visualisering pa filmduken och
skapar mode bdde 1 affdrsvirlden och inom kliddindustrin. Czarniawska et al.
(1994) menar att noveller, liksom vetenskaplig forskning, ofta ar inspirerade av att
komma till insikt och generera kunskap om nagonting. Ett konstverk kan vara
vildigt personligt men ha en objektiv kvalitet. Denna estetiska kvalitet, som vissa
kallar sanning, dr varken subjektiv eller godtycklig. Det har en objektiv relevans
for oss alla da det skapar mdjligheter for oss att ta oss an framtrddande problem
med en mer eller mindre personlig ansats. Noveller talar till oss dven om de ar
skrivna subjektivt eftersom ldsaren applicerar karaktdrernas personlighet och
ansats pa sina egna erfarenheter och syn pd samhillet. Fiktion astadkommer det
som t ex organisationsteorier ofta missar, det sammanfor det subjektiva synsittet

10
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med det objektiva, en individs 6de med institutioners 6de, mikrohidndelser kan
alltsa lyftas upp pa@ en makroniva. (Czarniawska et al., 1994)

Nir det, som 1 ovanstaende, talas om myter kopplade till kéinda fenomen sé finns
det ju redan en malgrupp som har anammat synséttet och dirav tar till sig
budskapet relativt obehindrat. Men rent generellt vad géller storytelling antar vi
att storyn bor kommuniceras pé ett effektivt sitt till marknaden om konsumenten
ska vara beredd att kopa storyn. Storytelling blir viktigare och viktigare som
strategiskt verktyg, den som beréttar den bidsta storyn och den som berittar den pa
bista sdtt, kommer att vinna (Jensen, 1999).

Aven om storyn i sig dr fiktiv eller bygger pd mytiska perspektiv kan en
vilberittad story accepteras hos individen. En story skapar en verklighetsbaserad
kdnsla hos @&horarna, denna kéinsla &ar starkare &dn vilken rationell
Overtalningsansats som helst skulle kunna generera enligt Kaufmann (2003).
Anledningen ir att storytelling skapar ett latthanterligt format pd budskapet och
g0or att vem som kan relatera till det och ta det till sig.(Kaufman, 2003)

1.1.1 Okad medvetenhet hos konsument

Bocker sasom Naomi Kleins ”No logo” (1999) samt Eric Schlossers ”Fast Food
Nation” (2002) har pavisat och paskyndat det faktum att det skapats en extern
efterfrigan av transparens vad giller organisationers standpunkt 1 vissa
samhéllsfragor och policys kring de varumérken de marknadsfor. Foretag som
Nike och Shell har blivit angripna och gjort att dessa fragor har tagit sig ut till
allménheten och paskyndat foretagens marknadskommunikation av si kallade
goda viérderingar.(Knox & Bickerton, 2000)

Resonemangen pavisar att varuméarken dr skora konstruktioner som dr beroende
av de positiva associationer som kan genereras kring ett varumarke, detta géller
for alla intressenter till varumérket och dr vitala for att foretagets identitet ska
kunna kommuniceras.(Balmer, 2003)

Ur ovanstdende bild kan skonjas att de senaste &ren har utkristalliserat
varumdrkesarbetet som en av organisationens allra viktigaste aspekter.
Varumirkesarbetet kommer hogre och hogre upp pd agendan och ir idag ett
erként strategiskt verktyg for att skapa virde for organisationen.(Urde, 1999;
Balmer, 2003)

1.2 Problematisering

Utvecklingen av produktvarumérken har karakteriserats av att avsdndaren adderat
lager av vérdebudskap till produkten som framforallt har varit kopplade till
karnfunktionen av produkten eller tjdnsten, allt for att bibehdlla och generera
sarskiljningsforméaga i marknadsrummet.(Knox & Bickerton, 2003) Den 6kande
medvetenheten rérande produktvarumdrken har lett till att ett antal termer och
skolor har uppkommit sdsom brand image (Balmer, 1998) brand positioning (Ries

11
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& Trout, 1982) samt brand identity (Kapferer, 1997). Begreppen belyses inte
utforligare hér da de endast har som funktion att pdvisa varumérkets evolution.

Enligt McCracken (1990) dr konsumenten ute efter att uppna en hdgre mening,
inte endast att uppfylla ett funktionellt behov, genom sin konsumtion.
Resonemanget kan dock variera beroende pa olika produktkategorier. Relationen
till produkten och foretaget dr bara ett verktyg for att uppnd en hogre
idealsituation. Meningsskapandet och viljan att ha relationer till andra individer
genereras av konsumenter och dess grupperingar, inte av foretagen. Ett
varumérkes mening skapas initialt av avsdndaren men den reella meningen skapas
i den sociala kontext diar varuméirket konsumeras.(McCracken,1990)

Ett av foretagens problem ligger i att skapa en hogre mening kring sitt varumarke.
Mainniskor har historiskt sett alltid varit intresserade av en vélberéttad historia.
Begreppet storytelling kan vara ett anvindbart exempel pa en ansats da en
organisation vill formedla sitt budskap samt intentioner till konsumenten och da
vill forsoka skapa en hogre mening i sina varumérken och produkter.

Corrigan (1997) pavisar att varor och tjinster, i vart globala och komplexa
samhélle, mer eller mindre 4r beroende av ett meningsfullt budskap nir de
forsoker fanga konsumentens intresse. Som ett resultat av komplexiteten som
radder pd marknaden kommer ofta varans rent funktionella attribut i andra hand for
konsumenten. Vad Corrigan (1997) talar om é&r att det ofta finns ett flertal
varumérken att vilja bland i varje produktkategori med samma grundliggande
funktion. Det som skiljer varumirkena at dr den mening som varumairket avser att
kommunicera genom sina virderingar samt den mening som marknaden och dess
konsumenter viljer att associera till varumérket.

Varumirken 4r samtidigt komplexa konstruktioner. Aven om modeller och teorier
finns till for att, ur vart synsitt, forenkla vérlden finns det en risk for att
varumérken kan uppfattas som en teknisk konstruktion, som ett statiskt element i
samhadllet.

Ind (2001) talar om att organisationen ska leva varumérket, om storytelling och
dess fordelar vad géller forstdelse och naturlig kommunikation. Czarniawska
(2001)  diskuterar nyttan av  historier och metaforer utifran ett
organisationsperspektiv. Czarniawska menar att det genom historier
kommuniceras ett tvetydigt budskap. Genom denna tvetydighet kan ménniskor
med olika intressen komma att enas i en kollektiv stravan mot samma mal. Vidare
anser Czarniawska att metaforer bidrar till att underhalla och fargsitta en ibland
gré vardag i det organisationella arbetet. Czarniawska (2000) for ett resonemang
som kan kopplas till hennes ovan givna diskussion gillande hur direktiv
formedlas samt uppfattas inom organisationer. Czarniawska anser att ett budskap
som kommuniceras med hjdlp av metaforer genom en maélande historia
overbryggar de hinder ett mer tekniskt formulerat direktiv kan komma att utgora.
Storytelling kan da ses som ett strategiskt verktyg som Overkommer de
svérigheter en teknisk beskrivning kan skapa hos &horarna.

Konsumenten blir pdkastad information dygnet runt, frdgan dr om denne é&r
intresserad och dd ens mottaglig? Det finns intressanta exempel pd varumirken
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som har valt en annan ansats, varumdrken som skapat kinnedom genom att inte
anvianda sig av stora reklampelare virlden over (se exempelvis pa We-caset i
bilagor). Detta kan ses som ett okonventionellt grepp i1 jamforelse med den
traditionella marknadsforingen.

Den industriella revolutionen skapade ett utbrett behov for varumirken di de
mojliggjorde identifiering och sidrskiljning av massproducerade produkter.
Parallellt med att konsumenter stéilldes infor produkterbjudanden fran ett vixande
antal tillverkare utvecklades varumairket som ett viktigt inslag for att framhalla sin
produkt.(Urde, 1997) Enligt ovanstaende tillkom varumérken for att skapa mening
med en produkt, kan det vara sé att storytelling kan fungera som ett verktyg for att
skapa mening med ett varumarke?

1.3 Forskningsfraga

Uppsatsen avser att undersdka hur varumérken kan skapa kdnnedom med mer
otraditionella marknadsforingsgrepp. Mer specifikt fokuserar uppsatsen pa hur
storytelling kan anvidndas for att skapa marknadskdinnedom och bygga
varumarket.

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte ér att utforska relevansen av storytelling i varumérkesbyggandet.

1.5 Avgriansningar

Uppsatsen viljer att i forsta hand att se forsiktigt pa traditionella inslag i
traditionella kanaler, alltsa vanlig reklam. Med vanlig reklam menar forfattarna
reklam i tryckt media, tv-reklam, radioreklam och den del av hemsidan som
innehéller samma typ av information.

Anledningen till detta dr att den delen av marknadskommunikation inte ar primért
intressant ur vart syftes och forskningsfrdgeperspektiv. Vi kan dock inte bortse
helt fran detta perspektiv da storytelling 1 sig kan verka 1 ménga olika kanaler.
Men pa ett initialt plan avser forfattarna att studera mer otraditionella grepp i
marknadskommunikationen.

Uppsatsens fokus ligger pa begreppet storytelling utifran ett foretags, forsknings
och marknadsfokus. Att undersdka fenomenet ur ett konsumentperspektiv ér inte
realistiskt utifrdn de mojligheter och kriterier som omfattar uppsatsskrivandet. Vér
empiriska avgrinsning finner vi som berittigad dven utifrdn det faktum att
storytelling &r ett relativt outforskat omrade i ett externt perspektiv. Vi anser att en
konsumentundersdkning relaterad till storytelling med fordel foregds av en studie
med empiriskt fokus pé personer med akademisk och praktisk koppling till
begreppet. Vért val att empiriskt frdngd konsumenter och fokusera pa personer
med till &mnet relaterad kunskap anser vi vara ett naturligt forsta steg i processen
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att utreda storytelling. Vi menar att det initialt finns ett behov av redogorelse for
marknadens tankar kring storytelling. I var studie ar detta séledes storytellings
tillamplighet som externkommunikativt samt varumarkesbyggande instrument.

Som ndmnt ovan kan var roll 1 denna studie ses som sdkare inom ett outforskat
omrdde. Detta har resulterat i en omrddesmaéssig bredd i vért val av teori. Vi ér
medvetna om att detta kan ge ett spritt intryck men finner samtidigt detta
forfarande som vésentligt da vi upplever storytelling som ett mangfasetterat
begrepp. Var teoretiska avgrinsning dr foljaktligen av mer ytlig karaktédr snarare
dn av dmnesteoretisk karaktdr. Genom att kontinuerligt stélla teorier fran olika
omraden sasom konsumentbeteende, organisation, varumirken, kommunikation,
litteraturvetenskap, samt dramaturgi mot varandra har en till &mnesomradet
relevant bild framkommit.
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2 Metod

I detta kapitel gar vi igenom vart tillvigagdngssitt och forhéllningssatt.
Uppsatsens vetenskapliga utgangspunkt klargoérs och kéllor samt underséknings-
design forklaras ur ett existensberéttigande syfte samt utreds kritiskt.

2.1 Tillvigagangssatt

Till skillnad fran mer mogna vetenskapliga teorier saknas det litteratur som tar en
bredare och djupare teoretisk ansats gillande storytelling i ett externt
sammanhang. For att belysa begreppet ur flera perspektiv har vi valt att koppla
applicerbara idéer fran olika omraden inom marknadsforing samt andra relevanta
vetenskaper och dmnesomraden. Vir ambition med denna ansats har varit att
utveckla ett forstaligt ramverk kring begreppet.

For att finna forskningsfronten inom dmnet storytelling har vi alltsa varit tvungna
att vinda oss till forfattare d&ven utanfor den strikt vetenskapliga granskningen. Ett
exempel pé detta dr Rolf Jensen som dr en framtidsforskare och har varit ansvarig
for Copenhagen Institute for future studies men sedan 2001 1 egen regi driver
Dream Company, Inc. Jensen har enligt var mening intressanta tankar runt &mnet
och for att pdvisa hans relevans har vi forankrat hans resonemang till
vetenskapliga aktorer (sasom Corrigan, 1997; Czarniawska et al., 1994;
McCracken, 1990; Salzer-Morling, 2003 samt Salzer-Morling & Strannegérd,
2003). Vidare har litteratur inom organisationsteori, varumairkesteori,
litteraturvetenskap samt teorier rérande konsumentbeteende studerats.

2.1.1 Forstudie

Viér forstudie kan delas upp 1 tre skilda delar, litteraturstudie, vigledandesamtal
samt inspirerande diskussioner. Denna orienteringsfas har genererat en overblick
hur storytelling kan kopplas till en bred bas av skilda vetenskaper, hur skilda
marknadsaktorer ser pa begreppet och dess anvindningsomrade, samt bidragit till
att konkretisera och problematisera begreppet och till att formulera ett avgrinsat
problem. Litteraturstudien har sin bas i kursen Forskningsforberedande
Litteraturkurs for Marknadsakademien vid foretagsekonomiska institutionen,
Stockholms universitet.

Forstudien innefattade dven samtal med tre fran varandra skilda marknadsaktorer i
form av en reklambyrd, en kommunikationsbyrd samt en producent av
arbetsklader. Vidare har inspirerande samtal forts med forskare, handledare samt
klasskamrater pd Marknadsakademien vid Stockholms universitet vilket
inledningsvis hjélpt oss i vért problematiseringsforfarande.
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2.1.2 Vetenskapsteoretisk utgdngspunkt

Hermeneutikens grunddrag &r av intresse for att forstda upplevelser,
kommunikation, symboler samt inneborder.(Wallén, 1996) Inom hermeneutiken
deklareras att manniskor alltid forstar, samt tolkar ndgot mot bakgrund av vissa
forutsittningar.(Gilje & Grimen, 1992) Detta resonemang stdr vi som
uppsatsforfattare bakom och menar att forskarens subjektivitet paverkar
forskningsresultaten. Med anledning av detta har vi antagit ett hermeneutiskt
forhallningssétt till var forskning. Detta innebdr att data tolkas med en bas i
forforstielse.

2.1.3 Kvalitativansats

Wallén (1996) menar att da ett studerat fenomen kinnetecknas som vagt,
mangtydigt samt subjektivt blir den kvalitativa studien en nddvindighet. Detta gor
att det kvalitativa metodvalet 4r en rimlig foljd av vart adresserade
problemomrade samt av att vi antagit ett hermeneutiskt forhillningssitt, dir en
subjektiv tolkning av insamlad information skall leda fram till en o©kad
helhetsforstaelse.

2.1.4 Forklaringsmodeller

Vi har i vért val av forklaringsmodell studerat tre skilda angreppssitt. Det
induktiva, det deduktiva samt det abduktiva angreppssittet.

Slutmélet med en induktiv undersokning dr teorigenerering genom studier. Inom
det induktiva angreppsséttet studeras flera enskilda fall och det samband som
uppstér 1 samtliga dessa betraktas som generellt giltigt.(Alvesson & Skoldberg,
1994)

Slutmélet med en deduktiv undersokning dr verifiering eller falsifiering av en
befintlig teori. Det deduktiva angreppssittet utgir ifrdn en generell regel.
Utredaren ndrmar sig verkligheten genom att utgad frdn den befintliga teorin om
hur verkligheten ser ut och de metoder som &dr nodvidndiga for att antingen
verifiera eller falsifiera teorin.(Alvesson & Skoldberg, 1994)

Alvesson & Skoldberg (1994) redogor for ett abduktivt angreppssétt. Forfattarna
menar att manga fallstudiebaserade undersokningar grundar sig i ett abduktivt
forhdllningssitt. Empirin dr viktig for den abduktiva ansatsen. De empiriska
studierna bor foregripas av teoretiska litteraturstudier som utgdr en
inspirationskélla och ger forforstdelse till &mnet. Denna ansats innebidr att ett
enskilt fall tolkas genom ett, frdn den foregdende litteraturstudien, hypotetiskt
Overgripande monster som forklarar fallet i1 frdga. Detta &r en kontinuerlig process
dér undersokaren kan bestryka det tolkade genom tolkning av nya fall. Under
processens gang utvecklas dels det empiriska tilldimpningsomradet successivt och
dels justeras och forfinas dven teorin. Under forskningsprocessen sker saledes ett
vixelspel mellan teori och empiri, varvid bada successivt omtolkas i skenet av
varandra. Abduktion kan ses som ett mellanting av induktion och deduktion. Det
abduktiva angreppssittet utgdr ifrdn empiriska fakta liksom den induktiva
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ansatsen, men avvisar heller inte teoretiska forestdllningar vilket den deduktiva
ansatsen har som utgangspunkt.(Alvesson & Skoldberg, 1994)

Med detta som bakgrund finner vi denna ansats som passande for vért adresserade
problemomrédde. Vi kommer saledes arbeta utifran ett abduktivt angreppssitt.

2.1.5 Datainsamling

Vér empiriska studie dr, som ndmns ovan, uppdelad 1 tre sektioner,
litteraturstudie, samtal samt case. Genom casestudier vill vi exemplifiera skilda
fall av storytelling. Denna del har stitt som grund for forfattarna samt varit
mélande exempel for respondenterna att resonera kring. De personliga samtal vi
genomfort har for avsikt att pévisa skilda branschaktorers tankar och syn péa
storytelling.

2.1.6 Casestudier

Vi har som delmoment i var empiriska studie undersokt fyra case. Studien har inte
for avsikt att presentera en generell bild av vart studerade problem utan har som
syfte att skapa forstéelse for varje case skilt fran varandra men med en gemensam
utgangspunkt i form av var problemformulering. Sett utifrdn védr forskningsansats
anser vi att detta mest fordelaktigt later sig goras genom casestudier. Genom att
presentera fyra tydliga case uppnér vi tva saker. Vi kan vid samtalssituationer
mala upp fortydligande exempel vilka respondenten kan forhalla sig till. Vidare
tjédnar dessa casestudier ett analytiskt syfte da vi i var analys véger teori, verkliga
case samt primirdata mot varandra. Casestudien primira syfte ar séledes att ge
kunskap som é&r litt att ta till sig eftersom den dr konkret och levande.

Vi finner detta hogst relevant da problemomrédet dr forhallandevis oként eller
obearbetat. Detta ger stod for vart val av datainsamlingmetod d& vi studerar
storytelling samt soker dess relevans for varumérket.

Casestudien har utgétt ifrdn publicerat material 1 form av annonser samt via
presenterat material pd hemsidor. Relevansen i var casestudie tar stod i Walléns
(1999) resonemang kring fallstudier. Forfattarna dr medvetna om de skillnader
som foreligger, dé fallstudien &r av betydligt mer uttommande karaktir. Wallén
(1999) menar att den framsta fordelen med fallstudie ar att vi studerar vad som
sker under verkliga forhallanden samt att fallstudien med fordel anvénds for att
exemplifiera och utveckla begrepp och metoder. Vart angreppssitt avspeglar
saledes den verklighet som foretagets externa omgivning far presenterad for sig.
Vér syfte med casestudierna kan foljaktligen likstdllas med Walléns (1999)
resonemang rorande fallstudien.

Vart urval av fallforetag grundar sig pa tvd saker. Vi vill presentera relativt
vilkdnda case vilka ldsaren samt respondenten med latthet kan relatera till. Den
andra anledningen till val av dessa case ér att de skiljer sig frdn varandra i hur de
narrativt kommunicerar sina vérderingar. Initialt har We, Harley-Davidson och
Galvin Green anvénds (se bilaga for skrivna case). Casen har anvints som
utgangspunkt kring diskussioner med respondenterna samt verkat i forklarande
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syfte for uppsatsens forfattare. I samband med samtalen kom det fram nya
intressanta infallsvinklar, bland annat caset om Det Norske Veritas (se bilaga).

2.1.6.1 Sekundarkallor

Som bas till sekundérkéllor ligger var initiala litteraturstudie. Vi har under denna
fas, 1 den man det varit mgjligt, tagit del av informationskvalitativa texter. Detta
anser vi att vi uppnétt dd en stor del av relevant kunskap for forskningsomradet
har pétréffats i vetenskapliga artiklar. Den initiala litteraturstudien &r av explorativ
karaktér. Denna typ av forstudie &r relevant for fenomen och forhallanden som ér
av mindre kind eller av helt okind karaktar.(Lindgren & Lindgren, 1999) Denna
sonderande undersokning har fort uppsatsen framat genom att fortydliga samt
skapa forstaelse kring vart adresserade problemomrade. Detta far stod av
Lindgren & Lindgren (1999) vilka menar att denna typ av forunders6kningar
syftar till att formulera hypoteser som senare kan efterforskas. Var initiala
litteraturstudie har foljaktligen format en nyanserad samt relevant grund infor den
empiriska undersokningen.

2.1.6.2 Personliga samtal

Semistrukturerade personliga samtal med elva respondenter har utforts, de har
varierat 1 tid frén en till tvd timmar. Anledningen till att gora semistrukturerade
samtal ar att vi velat fora en 6ppen diskussion d& vi genom var forstudie blivit
varse om begreppets mangfasetterade betydelse. Vidare har vi under samtalen
forhallit oss till Overgripande teman vilka fortydligats genom var litterdra
forstudie samt casen. Genom detta forhdllningssédtt anser vi oss lyckats
uppratthalla en icke styrande subjektiv diskussion och samtidigt lyckas
astadkomma ett sammanhallet fokus for uppsatsens primérdata. Samtalen skapade
kdnnedom om hur skilda aktérer i form av forskare samt foretag ser pa
storytelling. Detta har gjorts genom att den kunskap och de insikter som
forstudien gestaltat lyfts in 1 samtalen. Da var uppsats diskuterar storytelling och
dess kommunikativa egenskaper fann vi det relevant att utifran véra teorier samt
de resonemang som forts vid tidigare samtal dven samtala med en person med
dramaturgisk expertis. Genom att diskutera storytelling med olika yrkesgrupper,
samt genom att véixelvis stélla dessa skilda resonemang mot teori och casestudier
utkristalliseras storytellings roll i foretagens varumirkeskommunikation.

Dé forfattarna under samtalen har diskuterat ett komplext omrade som
storytelling, har vi valt att 1 forvdg skicka information om vad samtalet kommer
att berora. Vid detta utskick har vi klargjort i vilket sammanhang samtalen
kommer att anvindas. Att informera om vad respondenten medverkar i dr ett sétt
att skapa tillit, samt Okar viljan att deltaga i undersdkningen (Cialdini 1988;
Holme & Solvang 1991). Pa grund av problemomrédets komplexitet bad vi
respondenterna att fundera kring storytellingbegreppet i stort, vad storytelling &r
for dem samt vilken betydelse beréttelser och historier har for mianniskor. Vi har 1
vart utskick haft ambitionen att bara vicka tanken om storytellingbegreppet till
liv.(Holme & Solvang, 1991).

Den kvalitativa intervjun ar en interaktiv process mellan forskare och respondent.
Dé intervjun &r oppen kan samtalet leda till nya intressanta fragor som forskaren
inte alls tinkt sig (Lindgren & Lindgren 1999). Analys och bearbetning av
intervjun sker kontinuerligt under den kvalitativa intervjuns gang. For att inte
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missa nagot vidsentligt har vi valt att spela in samtliga samtal for att sedan
transkribera dem ordagrant. Detta har underldttat analysen och gjort att vi kunnat
aterge informanternas resonemang i form av citat.

2.1.7 Presentation av respondenterna

For att generera en bred bild av ett mangfasetterat begrepp har forfattarna samtalat
med respondenter frdn olika relevanta omrdden. Nedan redogér vi kort for de
olika respondenternas omradesexpertis for att ytterligare tydliggora véar ansats och
forhallningssitt.

Niklas Berg och Mattias Holm - pd kommunikationsbyran Dist har kunskap om
frimst PR-relaterade grepp men visade sig ocksd ha intressanta synpunkter pa
konsumenten och storytellings relevans i marknadsrummet.

Hans Rynnel - dr konsumentforskare och studierektor pa foretagsekonomiska
institutionen vid Stockholms universitet. Hans har inblick 1 konsumentens relation
till varumérken och dess kommunikation.

Mats Georgson - dr varumirkeskonsult, och en av grundarna till Nordic Brand
Academy. Mats har dven ett forflutet som globalt ansvarig for Sony Ericssons
varumidrke och hade virdefulla insikter kring varumirkesproblematiken kopplat
till storytelling.

Joakim Johansson - pd Edelman UFO ér en intressant respondent d& de anammar
otraditionella marknadsforingsmetoder som komplement till de traditionella
kanalerna for att kommunicera till marknaden.

Niklas Olovzon — varumirkeskonsult pa kommunikationsbyrdn S&B. Niklas
anviander aktivt begreppet storytelling i verksamheten. Dessutom foreldser han
kontinuerligt om storytelling som ett sitt att nd framgang med sin marknads-
kommunikation.

Miriam Saltzer-Morling - har titeln Phd Associate professor och ér idag ansluten
till handelshogskolan 1 Stockholm. Hon har skrivit och medverkat i ett stort antal
bocker och vetenskapliga journals. Hon talar om storytelling framforallt ifrén ett
internt perspektiv, &ven om hon anser att det 1 forldingningen inte gér att tala om
storytelling i interna och externa termer.

Claes Peter Hellwig - dr professor i dramaturgi vid Dramatiska Institutet (DI) i
Stockholm. Vi samtalade med honom for att skapa forstaelse for vad det dr som
fangslar kring stories och hur dessa byggs upp.

Matts Heijbel - har ett forflutet som journalist men satsar nu helt pé att arbeta
med corporate storytelling. Flitigt anlitad som foreldsare kring &mnet och ligger i

startgroparna for att vara delaktig i formandet av en storytellingakademi.

Christer Holger - pa varumirkesbyrdn Differ har en naturlig koppling till
varumérken genom sitt verksamhetsomrade. Differ dr dven intressant som foretag
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da de verkar ha anammat ett ndgot mer akademiskt forfarande 1 sitt tinkande rund
konsultarbeten.

Yvonne Kaplan - VD pé Journalistgruppen, sysslar med foretagskommunikation.
De arbeten som utfors &r till stor del kundtidningar bdde interna och externa.
Yvonne tillférde sin omrddeskunskap och anpassade sina reflektioner till
storytelling.

2.1.8 Den kvalitativa analysen

For att generera en bas for analys och skapa ett relevant ramverk for slutsatser
kring storytelling som fenomen och ansats har vi valt att anvdnda oss av tre
perspektiv. Tankemodellen for analysen dr egentligen tankemodellen for hela
uppsatsen. Uppldgget anses relevant av forfattarna och gor analysarbetet
omfattande men samtidigt skapas ett resultat som kan luta sig mot en
genomarbetad undersdkning och teoretisk bas. Under datainsamling nedan ges
utforligare information.

Generellt for kvalitativa analyser enligt Andersson et al. (1998) ar att de syftar till
att upptidcka och belysa underliggande monster och processer i den sociala
verklighet som studeras.

Analys och datainsamling har pagatt samtidigt. Det ar sjalvklart att vi fran att det
forsta samtalet gjordes borjade fundera pa respondenternas svar i relation till vér
referensram samt egen forforstielse. Ju ldngre vi kom 1 undersdkningen desto
storre fokus blev det pd analyserande fragestéllningar.

De omréden som vi stotte pa i undersdokningsmaterialet och redogor for i resultatet
har identifierats med hjdlp av Andersson et al. (1998) och deras modell och
tankande kring tre processer, reduktions-, struktur- och visualiseringsprocessen.

Reduktion

Insamling av

4«7 kvalitativa \

data

Visualisering

Strukturering

v

FIGUR 1: KVALITATIV ANALYSPROCESS, Kélla: Andersson et al.(1998)
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Med reduktion menas att omformning av ett uttryck till enklast mojliga form sker.
(Norsteds svenska ordbok, 1986) I vart fall betyder det att identifiera citat och
omraden som talar for materialet som helhet. Det handlar i slutindan om att gora
ett extensivt datamaterial lattillgéngligt for bdde oss som forskare och de som é&r
lasare av verket. Vara identifierade omradden pavisar ett monster 1
undersokningsmaterialet. Vi anser att vi ltit de identifierade omrddena véxa fram
utan att vi forsokt paverka detta, vi menar alltsa att dessa omraden inte pa nagot
satt var forutbestimda av fOrfattarna. Diremot &r det ju en sjdlvklarhet att
materialet dr baserat pd de fradgor som vi stéllt och di har ju omréddena genererats
med hjilp av teori, case och forforstaelse kring vart forskningsomrade. De
identifierade omraddena &r det som visualiserar hela processen. Hela
analysforfarandet redovisas i nedanstdende modell.

Teori <> Empiri <> Case

v v v

Identifierade omraden

I

Analyserande
diskussion

|

Sammanfattande
slutsatser

A 4

Slutord

FIGUR 2: ARBETSFORLOPP, Egen modell

2.2 Kallkritik

Nedan presenteras en killkritisk syn pa var ansats och forhallningssétt. Trots vart
hermeneutiska forhéllningssitt redogor vi dven for reliabilitets samt
validitetsproblematiken.
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2.2.1 Primarkéllor

Vi har medvetet haft ett kritiskt forhallningssitt 1 var tolkning och analys av
undersokningsmaterialet. Anledningen till detta ar faran i att respondenter i form
av praktiker for diskussionen utifran ett egenintresse. Genom medvetenhet om
detta anser vi att informationskvalitet har uppnatts. Vi granskar allt material
kallkritisk d& det foreligger en risk att respondenten, omedvetet eller medvetet,
vinklar informationen.

2.2.2 Sekundarkallor

Vi har i véra teorier hdnvisat till bland annat Jensen (1999). Vi dr medvetna om
denna killas ovetenskapliga status. Vi har tagit stdllning till att Jensens (1999)
resonemang kan ha grund i ett sjilvforverkligande syfte d& han ar aktiv som
konsult. Detta till trots, finner vi Jensens (1999) resonemang som givande samt
intressant for vart studerade omréde.

2.2.3 Reliabilitet

Reliabilitet visar pa en médtmetods tillforlitlighet. Mitinstrumentet skall ge samma
virde vid upprepning av métningen.(Wallén, 1996) Da vi har for avsikt att
undersoka en fordnderlig verklighet genom tolkning av teori, case samt personliga
samtal finner vi reliabilitetsbegreppet ointressant for var empiriska undersdkning.

2.2.4 Validitet

Validitet syftar till huruvida forskaren enbart méter det som avses att matas.
Validitet kan delas in i intern validitet vilket syftar till hur vil undersékningen
samt resultatet Overensstimmer med verkligheten, samt extern validitet vilket
syftar till hur pass generaliserbart resultatet dr.(Wallén, 1996) Forfattarna anser att
de genom sin forstudie i form av teori samt case skapat kvalifikation for ett
generaliserbart resultat. Genom att det empiriska underlaget kontinuerligt stillts 1
relation till teori och casestudier anses resultatet av var forskning vara av relevans.
Detta fér stod av Wallén (1996) som menar att jamforelse av observationer och ett
referensobjekt utanfor sjédlva undersokningen skapar fOrutsdttningar for
generaliserbarhet.
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3 Referensram

For att generera ett ramverk over ett begrepp som inte beskrivits speciellt mycket 1
vetenskapliga skrifter har forfattarna gjort detta med hjélp av ett antal vedertagna
teorier och aktorer.

3.1 Konsumtion

Vid studier rérande kommunikativa marknadsverktyg, begrepp och varumérken ar
konsumtion och konsumenten av central roll.

3.1.1 Meningsfull konsumtion

McCracken (1990) anser att vi lever i en konsumtionskultur dar marknaden till
stor del dikterar villkoren som ménniskor lever efter. Var sociala omgivning finns
som referensgrupp vilket anvinds av marknadsforare i kommersiella syften.
Foljaktligen har marknaden mojlighet att sitta upp standardiserade modeller samt
ideal vilka manniskor strivar efter att uppna. Enligt Corrigan (1998) kan reklam
tolkas som en spegel av hur méinniskor lever sina liv. De bilder som féormedlas via
reklam beféster kulturella ideal i samstimmighet med konsumtionssamhillet.
Baudrillard (1996) drar detta resonemang till sin spets d& han anser att médnniskor
vid konfrontation med varumirken och reklam skapar en standard for vad som
krévs for att uppnd samtida kulturella ideal och lycka. Ménniskans behov skapas
utifrdn den kulturella kontext hon befinner sig i snarare dn av individuella ideal.
Foljaktligen konsumerar méanniskor i samspel med sin sociala omgivning
samtidigt som det dr den Overgripande marknaden som dikterar behoven i1 vér
kultur.(Baudrillard, 1996) Douglas & Isherwood (1979) har liknande tankar kring
konsumtion av varor samt manniskors behov. Likt Baudrillard (1996), anser de att
konsumtion sker i samspel med var sociala omgivning. Konsumtion av varor ir ett
instrument som synliggdér och stabiliserar olika kulturella kategorier. Produkter
har olika social mening vilket resulterar i att konsumtion av produkter ir ett sétt
att kommunicera mening till sin omgivning.(Douglas & Isherwood, 1979)
Douglas & Isherwood (1979) skiljer sig dock fran Baudrillard (1998) géllande
marknaden som dikterande part. Enligt Douglas & Isherwood (1979) kan
ménniskors behov och konsumtion av varor inte direkt hirledas till marknadens
patryckningar. De anser snarare att detta dr en funktion av méinniskors behov av
att ingd 1 en viss kulturell kontext samt att produkter i viss man skapar och
underhaller ménniskors sociala relationer. Vidare pastdr Douglas & Isherwood
(1979) att konsumtion inte sker utifrdn ménniskors basala grundldggande behov.
Konsumtion boér ses som en rituell process med dvergripande syfte att skapa
mening. Detta resonemang fors savél av forfattare med mer modernistisk syn som
McCracken (1990) som av postmodernister sdsom Baudrillard (1998) och
Corrigan (1998). McCrackens (1990) theory of displaced meaning syftar till att
det ligger ett symboliskt virde bakom konsumtion av en produkt som &r mer
signifikant &n det uppenbara funktionella vérdet. Baudrillard (1996) menar att
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konsumtion av en produkt snarare dr symbolisk dn direkt funktionell. D&
resonemang fors kring symbolistkvirde i samband med konsumtion bor detta
innebdra att det symboliska virde som efterstrivas kan komma att uppnas av
konsumtion inom rétt kulturell kontext. Resonemanget far stod av Holt (1998,
2002) som resonerar i termer av varumérken och inte i termer av produkter sdsom
McCracken (1990) och Baudrillard (1996) gor. Vid ett konsumtionstillfidlle dr det
inte nodvéndigtvis varan som ar det primira. Konsumtionstillfallet kan vara av
identitetsbyggande karaktir, att tillskriva sig viarden och ideal som till exempel ett
samhdlle eller ett brodraskap har.(Holt & Thompson, 2003) De far medhalla av
Salzer-Morling & Strannegard (2003) som menar att konsumtionen &r ett sétt att
uttrycka sig pd d& varumirken tillhandahéller mojligheter for konsumenter att
uttrycka sin identitet. Symboler blir virdeladdade varumérken nir konsumenterna
absorberar dem. Varumirken skapas pd gatan, genom konsumtion och i
sjdlvforverkligande syfte. Varje story och mening som kommer ur ett varumaérke
ar ett resultat mer dn en utgdngspunkt d& konsumenterna sitter meningen. Salzer-
Morling (2003) talar om gruppdynamiken. Att dela beréttelser dr en del av att bli
medlem i gruppen eller stammen. Det &r i beréttelsen som gruppens dnskade eller
odnskade vérderingar uttrycks och kravet for att f4 vara med definieras.

3.1.2 Konsumtionskultur

Baudrillards (1998) argumentation gillande marknaden som dikterande part for
hur och vad ménniskor skall konsumera har under slutet pa detta sekel
aktualiserats. Rorelser som gar emot konsumtionssamhéllet och som forkastar
varumdrken véxer globalt (se exempelvis Klein, 1999 och Schlosser, 2002). Holt
(2002) anser att det som ligger till grund for denna radikala utveckling &r att det
rader délig passform mellan hur féretag marknadsfor sina varumarkta produkter
och hur ménniskor konsumerar. Detta tar enligt flera postmoderna tinkare sig
utryck 1 form av antivarumérkesgrupper.(Firat & Venkatesh 1995; Ozanne &
Murray 1995). Vi gér ifrdn en homogen och totalitir marknad mot en heterogen
marknad dédr konsumenten dr mer kritisk och filtrerar bort det som marknaden
avser lyfta fram som meningsfullt. Dér den medvetna konsumenten i mindre grad
kontrolleras av fOretagens marknadsforingsinsatser. Konsumenter 1 denna
postmoderna konsumtionskultur skapar sociala kontexter dir de genererar en, fran
marknaden, icke patvingad kultur och identitet.(Firat & Venkatesh 1995)

3.1.3 Autenticitet

Holt (2002) har i1 en studie av konsumentkultur samt dess funktion visat pa
tveksamheter 1 Firat & Venkatesh (1995) och Ozanne & Murrays (1995)
resonemang rorande den postmoderna konsumenten som en upplyst motstandare
till konsumtionssamhillet och den inverkan detta har for hur och vad wvi
konsumerar. Holts (2002) studie lyfter fram konsumenter som gillande
konsumtion resonerar i postmodernistiska termer. Konsumenterna i hans studie ar
kritiska till marknadens manipulativa sédtt och de anser sig sjdlva vara
konsumenter som sjidlva har kontroll 6ver vad och hur de konsumerar. Det
konsumtionsmonster som konsumenterna 1 Holts (2002) undersdkning har ar
paradoxalt i forhallande till de teorier som Firat & Venkatesh (1995) och Ozanne
& Murray (1995) beskriver. Undersdkning lyfter fram konsumenter som parallellt
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med sin marknadskritiska syn bygger upp identitet och mening genom sin
konsumtion. (Holt, 2002) Vidare gar Holt emot Firat & Venkatesh (1995) som
pastar att manniskor som é&r kritiska till marknaden inte ldngre kommer att bygga
och soka kulturell mening och identitet i parallell med sin konsumtion. Holt
(2002) anser att konsumenter fortfarande bygger identitet genom konsumtion. Det
som fordndras da konsumenter blir mer medvetna om marknadens avsikter ar att
konsumenten 1 sin konsumtion efterstrdvar suverdnitet. Studien visar att detta
enbart &dr ett upplevt tillstind som mynnar ut i upprepad konsumtion i
sjalvforverkligande syfte. Holt (2002) anser att denna utveckling krdver en
forandrad marknadsforingsstrategi fran foretagens sida. Detta innebdr att den
varumirkta produkten skall uppfattas som autentiskt, vilket betyder att
erbjudandet inte skall uppfattas som en konstruktion med kommersiella syften
som grund, att det ska kdnnas &kta.(Goldman & Papson, 1996; Holt, 2002)
Foretag skapar autenticitet genom att placera varumirket i olika sammanhang
sirskiljda fran foretaget sjialv. Konsumentsubkulturer, exempelvis skateboard-
kulturen och hip-hopkulturen, anvidnds ofta for att bygga in ursprung och myter
som stod at varumirkets autenticitetskdnsla. Att foretag vdver in uppdiktad
historik i sitt varumérke &r en strategi som dagens konsument blir allt mer
medvetna om vilket resulterar i att médnga konsumenter aktivt soker bevis for vad
som dr sant och vad som ar falskt i varumérkets deklarerade image.(Holt, 2002)
Dé Goldman & Papson (1996) diskuterar autenticitet mélar de upp en paradoxal
bild. Frin foretagets sida 4r ambitionen att skapa autenticitet kring sitt varumérke
och bygga en mer meningsfull relation till konsumenten vilket i sin tur
forhoppningsvis resulterar 1 6kad forséljning. Fran konsumentens sida dr sokandet
efter autenticitet en strdvan att konsumera mening i form av ett varumirke som
star for dkthet och historik som inte dr forknippad med konsumtionssamhillet.
Den problembild som de patalar ar att dd ett varumérke far erkdnnande for att vara
autentisk Okar det 1 popularitet vilket 1 sin tur kan radera autenticitetskopplingen
som initialt genererade konsumtion.(Goldman & Papson, 1996)

3.1.3.1 Hyperverklighet

Baudrillard (1994) for en diskussion kring begreppet hyperverklighet vilken kan
stdllas som kritisk motpol till de resonemang som Holt (2002) och Goldman &
Papson (1996) for kring vikten av autenticitet da det géller konsumenten och
dennes konsumtionsansats. Baudrillard (1994) menar att minniskan kan vélja att
tro pa en bild som hon i grund och botten vet ar eller kan vara en illusion. Forst
anvinds bilden for att avbilda verkligheten, sedan for att maskera och forvrida
den, dérefter anviands bilden for att d6lja avsaknaden av en verklighet for att sedan
1 sin mest extremt utvecklade hyperverkliga form l4ta bilden bli en ren simulation
utan nagon som helst verklighetsforankring.(Baudrillard, 1994) Hyperverklighet
kan vara en skapelse initierad av marknaden, konsumenten eller i samspel mellan
marknad och konsument. Det exempel Baudrillard (1994) tar upp ar Disneyland
som med sin fantasirika uppbyggnad ir baserad pa nagot helt imaginirt,
Baudrillard beskriver detta som den totala hyperverkligheten. Ménniskor soker
foljaktligen den sanning som passar dem bédst och haller sannerligen fast vid sin
Overtygelse trots bevislig brist pa autenticitet. Firat & Venkatesh (1995) menar att
det da en hyperverklighet bildas finns ett tydligt samspel mellan marknaden och
konsumenter, dir konsumenten deltar med entusiasm. Ett exempel dr dé turister i
méngder besoker IMAX-biografen som ligger intill Grand Canyon. Genom att se
allt 1 IMAX-format kan turisterna verkligen fa uppleva Grand Canyon.(Firat &
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Venkatesh, 1995) I Grand Canyon exemplet blir turisternas subjektiva verklighet
mer verklig &n verkligheten sjdlv.

3.2 Varumarkesidentitet

Flera vetenskapliga aktorer har tagit upp dmnet varumirkesidentitet och skapat
modeller samt riktlinjer (se exempelvis Kapferer, 1997; Aaker, 1996). Kapferer
(1997) har skapat ett prisma i form av en hexagon som &dmnar klargora
varumarkesidentitet. Kapferer (1997) anser att om varuméirken vill bli, eller forbli,
starka maste de vara sanna och &drliga mot sin identitet. Identitetskonceptet &r
viktigt eftersom ett varumérke maste vara héllbart dver tiden, det méste sdnda ut
en sammanhdngande bild samt vara realistiskt. Fysikfasetten och
personlighetsfasetten hjdlper till att definiera sdndaren. Reflektions- och
sjdlvbildsfasetten hjélper till att definiera mottagaren. De tvé sista fasetterna,
relation och kultur, binder samman glappet mellan sindaren och mottagaren. Alla
sex fasetterna 1 prismat hdller thop och formar en vilstrukturerad helhet. En
forutsdttning for modellen &r att varumirken endast existerar om de
kommunicerar.

Sandarens bild

Fysik Personlighet

T O ERECeE SEEEREEREREE
= —
2 =
= Relation Kultur é
g
- a
~ =.
& E
Reflektion Sjalvbild

Mottagarens bild

FIGUR 3: KAPFERERS IDENTITETSPRISMA, Kapferer, (1997, 5.99)

Fysikfasetten pavisar att varumérket har fysiska kvaliteter. Fysiken dr varumairkets
ryggrad samtidigt som det dr de rent patagligt fysiska faktorerna i varumaérket,
sasom farg, funktion och design. Ett exempel kan vara Coca-Colas karakteristiska
flaskform som &r en del av avsdndarens varuméirke. Fysik ar alltsd ett storre
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begrepp én bara produkten, se d& exempelvis pd Coca-Cola dér sjdlva drycken ar
grundprodukten men som ovanstdende exempel visar innefattar fler fysiska
aspekter. Fysiskt framtrddande egenskaper dr viktiga dven om ett varumairke
innefattar mycket mer. Nér ett varumérke dr 1 utvecklingsfasen dr det dock de
fysiska aspekterna som kommer i fokus och foljande fragor bor stillas: Vad ar det
for nagonting rent konkret? Vad gor det/den? Hur ser den ut? Ett varumérkes
personlighet har framforallt att gora med kommunikation. Det sitt som
varumdrket viljer att tala om dess produkter och tjénster dr avspegling av hur
varumdrket skulle vara om det var en person. En koppling kan goras till den
uppsj0 av varumirken som idag anvinder sig av kdnda minniskor som
varuméarkesambassadorer for att skapa en personlighet. Kapferer (1997) menar att
varje varumdrke har sin egen kultur, det dr ur denna kultur som produkterna
kommer. Produkten dr en fysisk koppling till kulturen samtidig som den fungerar
som en visuell kommunikationsform av varumirkets kultur nir den syns i media
och konsumeras. Kulturfasetten representerar varumirkets grundldggande viarden
genom dess produkter och kommunikation. Kulturen &r en lank mellan foretaget
och varumirket. Ursprungsland dr en faktor som starkt praglar kulturen och dr en
intressant lank till uppsatsens problemomréde. Generellt kan ségas att kulturen &r
en fasett som kan sdrpriagla ett varumirke tydligt, exempelvis ett lyxvarumarke
kan differentiera sig genom att hénvisa till dess rotter, ideal och vérderingar.
Vidare talar Kapferer (1997) genom relationsfasetten om varumirken som
relationsskapare. Varumirken ar ofta det som ldnkar ménniskor samman, en
stottesten 1 relationen. Typiskt for sddana varumérken &r att det ofta ror sig om
tjénster, men detta dr ingen fOrutsittning. Prismats tva sista fasetter dr ldnkade till
mottagarens och dess omgivnings reflektioner och kénslor kring varumérken och
dess anvéndare. Ett varumirke &r en reflektion av dess upplevda kunder.
Varumérket skapar en reflektion av anvandaren av dess produkter, en upplevd bild
av hur en konsument av ett speciellt varumérke dr. Reflektion och maélgrupp
blandas ofta ihop. Detta lyfts fram som en risk gillande foretagets externa
kommunikation. Malgruppen beskriver ett varumérkes potentiella kdpare eller
anvindare. Kapferer (1997) menar att ett varumirkes reflektionsbas ej behover
Overensstimma med dess malgrupp. Reflektion kan exempelvis vara kopplat till
ungdomligt och sportigt medan malgruppen dr motsatsen till detta. Ansatsen bor
alltsd inte vara att vid extern kommunikation portrittera konsumenten som denne
verkligen dr utan snarare som konsumenten vill upplevas vara i samband med
konsumtion av varumérket.(Kapferer, 1997) Sjélvbild ar hur vi ser oss sjélva da vi
konsumerar ett varumirke, det vill sdga den inre idealbild vi vill uppna da vi
konsumerar produkten, och inte som i fallet med reflektion hur andra uppfattar en
konsument som konsumerar ett specifikt varuméirke.

"Brand identity is a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create or maintain. These associations represent
what the brand stands for and imply a promise to customers from the
organization members” (Aaker, 1996 s.68)

Aaker (1996) menar att ett varumirkes identitet dr uppbyggt kring fyra olika
perspektiv. Varumérket som produkt, organisation, person samt som symbol.
Dessa deklarerar vad varumirket bor std for i konsumentens sinne. Ett
varumérkes identitet kan vara uppbyggt kring ett eller fler av dessa
perspektiv.(Aaker, 1996)
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Aaker (1996) mélar upp ett beroendeforhallande rorande varumarket, identitet och
konsumenten. Forfattaren menar att ett varumaérkes tillgang och styrka dr 1 hog
grad beroende av de associationer som konsumenter har till ett varumérke.
Samtidigt paverkas varumaérkets associationer av varumérkesidentiteten, vilken i
sin tur dr vad en organisation vill att varumarket ska sta for i konsumentens sinne.
Ett starkt varumirke &r sdledes beroende av att det finns en utvecklad
varumdrkesidentitet som dr internt implementerad samt externt realiserad.(Aaker,
1996)

Varumirkesidentitet dr ett brett begrepp vilket ofta misstolkas samt reduceras till
att enbart gélla ett varumairkes fysiska attribut och materiellt funktionella fordelar.
Ett varumaérkes identitet kan relateras till funktionella fordelar men ar samtidigt ett
resultat av kénsloméssiga och sjalvuppfyllande kopplingar som ménniskor har till
varumérket.(Aaker, 1996) Vidare menar Aaker (1996) att varuméirket &r ett
element som ska identifiera samt separera ett enskilt foretags produkt frin andra
produkter pa marknaden. Férutom detta ska varumirket dven forhoja vérdet av
produkten utdver dess funktionella syfte.

3.3 Rykten

P& ndgot sitt far rykten och sdgner utrymme och medhall i samhillet. Af
Klintberg (1987) tar upp fenomenet med folksdgner. Ormégg i bananer, rattkott i
pizzor och plastkulor i margarin dr exempel pd svenska sédgner som fortfarande
cirkulerar. Det senare verkar enligt Af Klintberg (1987) ha uppstatt redan 1972 da
nya bredbara margarinsorter introducerades. Det talades om en kemisk vitska
med smé plastkulor som skulle vara cancerframkallande. Trots att ryktet
dementerades flera génger levde det kvar och cirkulerar fortfarande. Michael
Moore gor i sin film ”"Bowling for Columbine” flertalet kopplingar dér rykten har
fatt hela USA att stanna upp exempelvis mordarbin fran Afrika, rakblad i
halloweengodiset och alligatorer i New Yorks kloaker. Af Klintberg (1987) tar
dven upp alligatorerna, det ségs till och med att kloakarbetarna begirt risktilligg
for att arbeta bland reptilerna. Ryktet kan ha uppstatt sa tidigt som 1935 da en
alligator faktiskt hittats 1 kloakerna. Mysteriet hur den hamnat dér ar fortfarande
olost.

Vad giller rykten dor de flesta tillslut, informationen blir ointressant och
manniskor for inte ryktet vidare. Till denna aspekt kan det faktum att samhéllet
och omgivningen dér ryktet initialt skapades fordndras och ryktets relevans kan da
ifragasittas. De rykten som blir kvar i folks medvetande kan som i ovanstaende
bli en sdgen. Den tydligaste skillnaden mellan ett rykte och en sdgen &r att sdgner
handlar om héndelser i det forflutna. Pa ndgot sitt lever vissa rykten kvar och en
ny situation som liknar originalet kan ateruppvicka ett sovande rykte.(Kapferer,
1988)
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3.3.1 Definition

En definition som bland annat Kapferer (1988) tar upp dr Allport och Postmans
(1947) som menar att ett rykte &r ett:

”...pdstaende med anknytning till dagsaktuella héindelser, avsett att
bli trott, som sprids fran person till person, vanligen muntligt, utan att
det finns konkreta omstindigheter som kan garantera dess
korrekthet.”

3.3.2 Hur rykten uppstér och fors vidare

Kapferer (1988) ser ryktet som vart dldsta nyhetsmedium. Innan skriften var det
endast genom verbala utsagor som samhéllet kunde kommunicera. Ryktet
befordrade nyheter, nedvirderade eller forhdjde ménniskors anseende och
paskyndade konflikter. Trots att samhéllet idag har tillgdng till en mingd
kommunikationsmedel har det inte tystat ryktet, det har formodligen endast skapat
mer mojligheter for att sprida rykten.

Oftast ligger kéllan till ryktet i ndgon typ av allminintresse.(Kapferer, 1988;
Bordia et al., 1994) Aven om ryktet utgar frin en killa 4r det enligt Kapferer
(1988) andra som skapar ryktet och for det vidare. Men alla historier utldser inte
rykten. Svarigheten &r alltsd att inse vilka historier som &r virda att formedla.
Kapferer (1988) menar att information som inte &r en nyhet inte heller kan alstra
rykten. Det som Overraskar far en ldsare att stanna till, att fangslas. Det méiste
vara nigot som sirskiljer sig fran vardagligt material pd nagot sitt. En ldsares
forsta reaktion pa en nyhet r att tala om den for andra. For att en nyhet ska uppsta
maste den enligt Kapferer (1988) svara mot gruppens forhoppningar, farhagor och
mer eller mindre omedvetna foraningar. Samtidigt som den ska vara oférutsedd
och f4 omedelbara och betydelsefulla konsekvenser for gruppen i fraga. Bordia et
al.(1994) framhéller tvd aspekter som ligger till grund for hur linge samt hur
omfattande ett rykte kan spridas och upprepas dver tiden. Ett rykte som upprepas
skapar medhall och fortroende i samhillet, troviardigheten okar. Ett rykte som
cirkulerar en langre tid forandras och det skapas ofta pastdenden som anses som
rimliga di ryktet har aterberittats tillrdckligt ménga génger. Kapferer (1988)
menar att manga rykten sprids av det enkla faktum att de &r underhallande, den
som dterberittar ryktet behover alltsa inte tro benhart p4 dem. Utan det kan vara
s& enkelt att rykten #r ett sitt att konversera. Onskan att tro pa rykten ér en aspekt
som inte far forbises. Kapferer (1988) menar att mottagaren trollbinds av ryktet.
Om ryktet i sig tilltalar vir standpunkt tar mottagaren inte endast passivt emot
ryktet utan detaljer kan ldggas till for att tillfredsstilla oss sjdlva. Eftersom ryktet
overensstimmer med mottagarens egen stdndpunkt bemddar denne sig att skapa
ett mer dvertygande budskap dven for andra.

3.4 Storytelling

Salzer-Morling (2003) talar om att historier har existerat bland méanniskor i alla
tider. Det forflutna, nuet och framtiden binds samman till ett sammanhéngande
forlopp genom historier, istillet for att vara l16sryckta delar av en kontext. En
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kultur dr 1 sig formad av att minniskor delar och deltar i samma historia. Genom
berdttande Overfors kunskap, normer och ideal mellan ménniskor och
generationer. Berittelserna underhaller samtidigt som de skapar ordning 1
oordning, berdttandet gor vérlden begriplig. Salzer-Moérling (2003) talar vidare
om storytelling som en ansats vilken fran borjan kommer fran den muntliga
berittartraditionen. Sagor som berittades runt ldgerelden blev till sdgner som
sétter sig kvar bland méanniskor i1 likhet med Af Klintbergs (1987) samling av
sdgner.

Gronborg (2003) menar att storytelling framforallt &r kopplat till foretagens
onskan att ha makt 6ver konsumenten och andra intressenters asikter rorande
foretaget. Vidare pastir forfattaren att storytelling inte bara fiangslar &horarna utan
ocksé sitter scenen pa ett sddant sitt att det inte gér att tolka budskapet pad mer dn
ett satt. Ett klassiskt exempel kan dras frén reklamvérlden som ofta anvénder sig
av det goda och det onda perspektivet dir produkten framstills som hjilten och
den som raddar situationen. Viktigt att podngtera &r att storytelling ur ovanstdende
perspektiv dr taget fran reklamvérlden vilken oftast innefattar visuell
kommunikation. Men storytelling dr mer @n bara traditionellt historieberittande.
Det handlar om alla stories som finns i en organisation och dess omvarld.

3.4.1 Berittandets sprdk och dramaturgi

Objektiva fakta av boxar och pilar uppspaltade 1 power-point presentationer,
broschyrer, diagram och scheman stéter individen i en organisation dagligen pé.
Det logiskt vetenskapliga spraket handlar om att formedla fakta och bevisa saker
och ting, medan det narrativa spraket som storytelling anvédnder sig av bygger pa
kdnsla och sammanhang. Salzer-Morling (2003) beskriver skillnaden med
storytelling och det logiskt vetenskapliga spraket i nedanstaende figur:

Logisk vetenskapligt sprak: Narrativt sprak:
e  Enskildheter e Sammanhang
e Logik e Kinsla
e Bevisa e Berora
e  Funktion e Innebord/mening

FIGUR 4: EGENSKAPER I LOGISK VETENSKAPLIGT SAMT NARRATIVT SPRAK.
Kalla: Salzer-Morling (2003)

Grundelementen i en story &r enligt Salzer-Morling (2003) att varje story har en
borjan en mitt och ett slut. Storyn krdver en scen, arena, aktorer, intriger och
hiandelser. Den dramaturgiska strukturen &ar vanligen uppbyggd i fem olika
skeenden:

e Ett inledande tillstdnd. Hér sétts alltsd scenen pa nagot sitt, en klassisk
Oppning ér ju —"Det var en gang”.

e Sedan kommer konflikten. Det inledande tillstindet rubbas pa nagot sétt.
Hér uppkommer vanligen ett dilemma som blir ndgon form av drivkraft i
berittelsen. En kamp mellan gott och ont eller kanske gammalt och nytt.
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e Utkomsten av konflikten kan vara forvirring. Vad kommer att hidnda?

e Nu ir det dags for hjilten att trdda fram och 16sa konflikten. Stdlmannen
trader fram 1 foretagsledarens kostym och Idser situationen. Framgang och
motgédng blir tydligt synliga i organisationen.

e Uppldsningen av skeendena innebdr en omvandling av det inledande
tillstdndet till ett nytt nulége. Storyns ldrdom kan till exempel vara att lyfta
fram de framgéangsfaktorer som ligger bakom det nya tillstandet.

3.4.2 Word-of-mouth och Storytelling

Dye(2000) talar om strategier och myter kring hur marknadskdnnedom och
acceptans skapas med strategisk bakgrund i storytelling och word-of-mouth
aktiviteter. Ett vanligt antagande ar att det endast dr de uppseendeviackande och
nyskapande produkterna som dr virdiga att tala om och att det 4r de som skapar
interaktion mellan konsumenter. Givetvis skapar den attraktiva delen av
produkterna  mycket surr 1 samhillet, exempel kan dras fran
underhéllningsindustrin och mode. Men elektronik, finans och produkter som
lakemedel péaverkas dven de av hur samhillet tar emot produkten och hur
budskapet fors vidare. Aven de mest vanliga produkterna kan genom att vara
uppdaterad eller med ritt strategisk utgdngspunkt skapa ett attraktiv erbjudande av
en oattraktiv produkt. En fordom i foretagsvirlden dr att positiv word-of-mouth
bland konsumenter inte kan styras, och att ett foretag har tur om det hénder.
Konsumenter &r en unik individ men det agerar i en kontext dir den paverkas och
paverkar andra(McCracken, 1990). Detta betyder att om rétt folk anammar ett
foretags varumirke och dess produkter s& skapar det medhdll fran deras
efterfoljare. Det giller di for foretag att hitta dessa trendséttare som kan formedla
foretagets story pa ett onskat och fruktbart sitt. Dye (2000) tar upp exemplet med
Abercrombie & Fitch (ett amerikanskt klidmérke som mest gor streetkldder) som
rekryterar collegestudenter fran populéra studentforeningar och skollag eftersom
de vet att det dr hogst troligt att dessa ungdomar har ett gott rykte pa skolan, &r vél
ansedda och kommer att bira deras A&F:s klidder och agera trendsittare.
Forfattaren poédngterar dock att den som bést startar ett positivt rykte och samtal
kring ett varumirke inte alls behdver vara de bésta ansedda kunderna,
trendséttaren kan lika gdrna komma fran en motsatt kultur. Ett exempel kan dras
fran Tommy Hillfigers amerikanska lansering, dir unga svarta foll i fokus for att
skapa en onskad varumérkesidentitet och streetkénsla i varumérket. Dye (2000)
menar att det dr ett normalt antagande att media och reklam behovs for att skapa
saddant intresse kring produkten och varumirket for att det ska talas om
varumirkte bland konsumenter. Men trendséttarna kanske upplever att kraftig
mediaexponering underminerar varuméirkets virde. Eftersom det ofta dr denna
malgrupp som oOnskas bli nddd kan andra strategier sdsom storytelling vara att
foredra. Word-of-mouth aktiviteterna genereras i1 konsument till konsument
relationen inte 1 foretag till konsument relationen. Foretagen bor, enligt Dye
(2000), forsoka f4 konsumenter att sammanstrila kring varumérket och
produkterna for samtal eller att skapa word-of-mouth genom att andra
konsumenter ser ritt person med produkten.

31



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

3.4.3 Forkroppsliga varumirket med Storytelling

Om ett varumirke ska kunna skapa en relation till en konsument maste
konsumenten se varumérket som en person.(Blackston, 1992) Storytelling kan
anvindas som ett verktyg for att forkroppsliga foretagets virderingar och
motverka  risken  till att  varumirkesarbetet  forblir en  teknisk
konstruktion.(Kaufmann, 2003) Om konsumenten ar intresserad av att ha en
relation med foretaget eller endast anvénda foretagets story som ett sétt att skapa
relationer med andra konsumenter rader det delade meningar om. Flertalet aktorer
(se exempelvis Jensen, 1999; McCracken, 1990; Corrigan, 1997) anser att det ar
produkten som skapar konsumenten. Att konsumenten anvinder artefakter och
visuella ting for att beritta en story om sig sjidlv. Konsumtion &r alltsd det verktyg
konsumenten tar till for att visa vilken/vilka stories som denne &r intresserad av att
pafora pa sin egen individuella story. Det finns mingder av produktexempel dér
konsumenten tar till sig varderingar som givits ett varumirke. Det talas om
i0gonfallande konsumtion (McCracken, 1990), och d& oftast om varuméirken
baserade pa en premiumstrategi (Riezebos, 2002). Ett exempel dr Louis Vuitton
som framforallt sdljer védskor och researtiklar. Men foretaget har en adderad
dimension till sitt erbjudande i form av en story som foljer med resviaskan. Detta
ar en historia som méinga kunder vérderar hdgre dn de rent praktiska funktionerna
hos den fysiska produkten.(Jensen, 1999) Ovanstdende diskussion pavisar att
konsumenter inte alltid 4r intresserade av att ha en relation till foretaget utan att de
ar intresserade av att vara en del av en story och da skapa relationer till andra
konsumenter. Detta tinkande gar i viss man emot Feurst (1999) som resonerar
kring hur fOretagen ska strdva efter att skapa personliga relationer med
konsumenten och skridddarsy sina erbjudanden. Vidare anser Blackston (1992) att
en relation med ett varumirke, vad giller varumarket och konsumenten, ar en
motsvarighet till den komplexa situation en relation mellan tvd ménniskor besitter.
Vid marknadskommunikation har kommunikatorerna blivit skickliga pd att
konstruera de bilder som de vill projicera till konsument. Lika stor kraft och vikt
bor laggs vid att kommunicera de attityder och forhéllningssétt som varumairket

besitter eftersom det &r dessa virden som skapar mening i budskapet.(Blackston,
1992)

Storytelling &r alltsa inte beroende av den interpersonella relationen som Feurst
(1999) tar upp utan konsumenten viljer sjélv att ta till sig storyn och interagera
med foretaget. Arenan for storytelling dr sammansatt av konsumenters strdvan att
sjdlva skapa relationer till varandra och att forstirka sin egen story genom
konsumtionen.(Jensen, 1999; Holt & Thompson, 2003)

3.4.4 Organisationell storytelling

Storyn som ligger bakom organisationen &r ofta en ideal bas for ett kraftfullt och
minnesvért missionstatement (organisationens deklarerade mélséttning). Risken ér
dock att dagens tekniskt utformade modeller for foretagsvarumirken och dess
produkter stannar till pA dokumentstadiet. Ett missionstatement dr ofta uppsatt péa
en vigg eller sa ligger det 1 en dokumentmapp 1 skrivbordsladan. Det blir verkligt
forst ndr individer lutar sig mot det i det vardagliga arbetet och genom det testar
dess tyngd uthallighet och utvérderar sina aktiviteter gentemot de satta virdena.
Om en organisations beréttelse inte aterberittas och efterlevs hela tiden kommer
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ett missionstatement inte att betyda mycket.(Kaufman, 2003) Néar det géller
organisationell storytelling &r det ofta en stark historia runt grundaren som lyfts
fram. Denning (2001) anser att storytelling &r ett enhetligt verktyg som far
organisationen att verka efter gemensamma virderingar. En historia tar sig forbi
mottagarens normala forsvarsmekanismer och péverkar istéllet individen
emotionellt. Den berdttande tekniken hjélper individer att forstd komplexa
problem och foreteelser pa ett lattsamt sétt.(Denning, 2001)

3.4.5 Vad krivs av mottagaren?

Redan under 1700-talet var forfattare djupt medvetna om samspelet mellan det
skrivna verket och lasaren.(Iser, 1990) Enligt Iser bor den litterdra texten inte ses
som en fardig produkt i sig. Innebord och meningen av denna produkt dr nagot
som skapas i samspel mellan producenten/forfattaren och konsumenten/ldsaren.
Detta samspel samt ldsarens direkta roll att sjdlv skapa innehéll kan direkt liknas
vid Firat & Venkatesh (1995) tankar kring den postmoderna konsumentens
strdvan att bygga sin egen identitet. Iser (1990) menar att for att forfattaren ska
lyckas skapa ett innovativt samarbete maste ldsaren stimuleras till deltagande och
om retorisk stimuli skall vara effektfull bor ett tydligt formulerat syfte finnas. Om
lasaren dessutom ska bli en delaktig part i verket méste ldsaren, utan att bli
skriftligt radd, kdnna en vilja att fylla i mentala tomrum som forfattaren avsiktligt
lamnat efter sig. Lisaren maste sjilv kdnna den nya mening som novellen kan ge
upphov till. Under denna process maste ldsaren aktivt deltaga for att ta fram
verkets mening. Detta deltagande dr en forutsittning for kommunikationen mellan
forfattaren och ldsaren.(Iser, 1990) Enligt Iser (1990) som hénvisar till Northrop
(1967) finns det inga undantag géllande relationen mellan forfattare och lésare,
forfattaren bidrar med ord och ldsaren bidrar med mening. Vidare anser Iser att
detta forhédllande dr gillande for all litteratur oavsett hur stort utrymme forfattaren
lamnat lésaren till att forma verket. Det dr bara dé ett verk avsiktligt undviker
anspelningar och forslag pa vad meningen med skriften dr som ldsarens fantasi far
utrymme att forestilla sig vad texten inte avslojar. (Iser 1990)

3.4.5.1 Tolkningsutrymme

Den diskussion som forts ovan talar for att det som verkligen féangslar ldsaren ar
att texten avsiktligt &r forfattad for att ldsaren sjélv ska bygga den kompletta
bilden som verket ska komma att fa i slutskedet. Iser (1990) menar att detta
resulterar i att ldsaren upplever karaktirer och omgivningar som levande da
lasandet Overgar frdn att vara en observerande aktivitet till att bli en
skapandeprocess. Det pagdr inom litteraturvetenskapen en debatt gillande det
litterdra verkets mening. Den ena sidan, objektivister, anser att det finns en
korrekt naturlig mening 1 alla texter. Den andra sidan, subjektivister, menar att det
finns lika manga meningar 1 ett litterdrt verk som det finns ldsare.(Jefferson &
Robey, 1995) Jefferson & Robey for ett resonemang kring tolkning som bygger
pa Heidegger (1962). De menar att vi aldrig tolkar det okénda da tolkningar
grundar sig i vad ménniskor redan vet i termer av ménniskans erfarenheter och
forforstaelse.(Jefferson & Robey, 1995) Jefferson & Robey lyfter dven fram ett
ndgot mer objektivistisk resonemang som bygger pa Ingarden (1968). De menar
att oavsett om en text tillater ldsaren att genom sina egna tolkningar fullborda
verket eller inte finns alltid stommen till verket kvar vilket stdr som garanti for
vad som dr bra eller dalig 1dsning.(Jefferson & Robey, 1995)

33



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Salzer-Morling & Strannegérd (2003) menar att foretag omojligt kan kontrollera
ett varumirke 1 marknadsrummet fullt ut. Varumérken kan ses som visuella
symboler, produktion och konsumtion av varuméirken och dess mening sker i en
foranderlig omvarld dir det inte existerar nagra forutbestimda meningar eller
universella sanningar.
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4 Empiri

Vart empiriska material bygger pd samtal med ett antal respondenter med tyngd
inom sina respektive omraden. Som komplement till samtalen har ett antal
casestudier tagits fram av forfattarna, vissa ar direkt lankade till de personer som
vi fort samtal med. Casen (se bilagor for casedtergivningar) ar till for att
forkroppsliga begreppet storytelling och péavisa olika infallsvinklar och
mojligheter beroende pé varumarkets kraft och utveckling.

4.1 Resultat fran undersokningen

Runt materialet som genererades kring samtalen med véara respondenter
identifierades ett antal nyckelomraden. De belyses nedan med citat och korta
forklaringar, sedan analyseras och teoretiseras resonemangen och omrddena under
rubriken analyserande diskussion. Citaten kan tyckas innehélla en skriftform som
liknar talsprék, detta dr en foljd av att citaten kommer ordagrant fran samtalen.

4.1.1 Storytelling forkroppsligar varumarket

Klassisk varumairkesteori ses som tekniska konstruktioner medan storytelling
forkroppsligar varumérket.

“"Marknadsforarna sjdlva dr lite instrumentella, storytelling bygger
kanske ndgonting annat. Ett varumdrke dr ju vdldigt mycket en
berdttelse om kdnslor, erfarenheter, estetik. Det dr ndgonting som
skapas i sampel mellan konsument och foretag.”

Miriam Salzer-Morling

“Alla ekonomer har fatt ldra sig att allt bygger pd en objektiv
sanning, tio punkter for framgdng och sa vidare. Jag dr dock
overtygad om att de flesta tror pda och tar till sig en subjektiv
sanning.”

Niklas Olovzon

Vi tolkar ovanstaende citat som indikationer pd att marknadsforare och ekonomer
som kommer frén en objektiv bakgrund med hjilp av storytelling skulle kunna
skapa ett mer lattillgdngligt budskap.

"Det handlar om att fd igang en dynamisk kraft ddr vi blir mera
subjektiva, lite grann ett alternativ till sifferonanismen, boxarna,
pilarna och alltihopa. Den dimension som det ror sig om dr att befria
den mdnskliga energin som ligger i berdttande och som har férsvunnit
nu. Storytelling hjdlper till att losa kommunikationsklyftan mellan
vdrdeord, kdrnvdrden och verklighet.”

Matts Heijbel
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Respondenterna pavisar problematiken mellan objektiva och subjektiva tankesitt.
Generellt uttryckte respondenterna att marknadsforings och varumaérkesteorier
ofta har en objektiv utgédngspunk vilket gor budskapet svarhanterligt for den
oinsatte, viarlden handlar inte om boxar och pilar. Storytelling anses mdjliggora ett
forkroppsligande av varumarket.

4.1.2 Manniskan behoOver berattelser

Storytellings existensberdttigande har att géra med ménniskors vilja att ta till sig
samt formedla beréttelser. Genom vara samtal grodde en spannande bild fram som
pavisar grunden till den méanskliga attraktionen till berittelser.

“"Man saknar ndgot, mdnniskan dr en berdittelse, vi skapar vdrt liv
genom en beridttelse. Att skapa en berdttelse om ndgot som har hdnt
under dagen, det dr att leva ett liv. Beridttelsen dr det som drar
strecken mellan punkterna och skapar en figur. Att leva ett liv utan
berdttelser dr att leva ett liv utan sammanhang. Vi blir utbrdnda, vi
tappar tron pd tillvaron, blir destruktiva, vi far ingen struktur, och har
vi ddligt med berdittelser blir t ex dokusdaporna ett substitut.”

Miriam Salzer-Morling

"Vi har helt enkelt ett vakuum, en torst efter mening och samanhang
som fanns i fornnordiska hjdltesagan och sedan i kristna sagan om
helgon, alltsd bortom bibeln, helgon och kyrkofdder och sa vidare,
hur de gjorde och deras utmaningar. Och vi har tappat det, och det
mdste ersdttas med ndgot och det dr ddrfor vi har sddant sug efter
dokusdpor, kindisskap och dven varumdrken, for varumdrken blir
liksom fasta punkter i tillvaron.”

Mats Georgson

"Religionen och politiken har mindre roll idag. Den lokala bygden dir
man bor har fordndrats, mormor och farmor visste vad som hdinde
med alla, det var naturligt. Alla historier av den typen har forsvunnit
och vi har ju ett behov av det, att sitta runt ldigerelden. Det finns
darfor plats for nya historier och nya berdttare idag och bra
varumdrken berdttar en historia."”

Christer Holger

Samstdmmighet bland respondenterna indikerar pa att varumérken kan vara bérare
av mening och sammanhang. Desto mer dynamisk och mer meningsfylld den
berittelse som kopplas till ett varumirke &r ju starkare verkar den externa
lockelsen upplevas.

“Mdnniskor har alltid samlats kring en ldgereld, man har alltid haft
behov av symboler. Det har man gjort i alla tider, det dr inget
annorlunda idag, det ser bara annorlunda ut. Men det dr samma
beteende.”

Niklas Olovzon
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“Jag tror att det hdr dr vildigt ursprunglig form, vi har det i sagor i
myter osv. Berdttelser dr ett vdldigt effektivt sdtt att formedla
kunskaper, erfarenheter, vad ni vill och som ocksd anvdnds. Studera
vilka storre kulturer som helst sa ser man att deras berdttande och
mytiserande i berdttelser dr grundliggande.”

Claes Peter Hellwig

Respondenterna menar att ménniskan behover beréttelser att det dr en naturlig del
av manniskors liv. Det verkar rdda en torst efter historier. Vidare tolkar vi svaren
som att ménniskor dr skapta for att ta till sig och formedla historier.

4.1.3 Storytelling och varumérkesnytta

I vir empiriska undersokning har vi delvis haft for avsikt att undersoka
storytellings relevans for varumérken. Samtalen cirkulerade generellt kring hur
méinniskors behov av historia, beréttelser och myter kan kopplas till varumirken.

“Jag brukar ju sdga att forr i tiden, om vi ser pa Homeros tid, sd hade
vi gudar, hjdltar och sagor kring dem. Idag har vi kindisar och
varumdrken och historier kring dem.”

Mats Georgson

Sasom Mats Georgson uttrycker det verkar historier och sagor vara nagot som
alltid beréttats samt fangslat minniskan. Det finns mdjligen ett naturligt behov av
sagor och mystik 1 médnniskors vardag. Efterfraigan av folksagor har inte dott,
snarare har berittandet och sagan anpassats till att fungera i samspel med sitt
nutida samhalle.

"Ndr vi pratar om berdttelser och sdnt talar vi om en subliminal nivd
ddr effekterna inte dr medvetna ldangre. Jag tror det dr javligt viktigt
for vi kommer sa smdningom att inkorporera stora delar av dom hdr
historierna och av marknadsforingsbudskap pa ett sdtt som vi inte
ldngre kan efterdt redogdra for varfor jag ser just den varan just nu.”
Claes Peter Hellwig

Genom det narrativa skapas mojligen ett undermedvetet begér vilket sérskiljer sig
frdn mycket av dagens marknadskommunikation.

“Varumdrken dr till for att skapa meningsfulla skillnader i ndgon
bemdrkelse. Tecknen kommer in dd mdnniskor vill finna skillnader
och skapa distinktioner. Skillnaderna haller vi reda pa.”

Hans Rynnel

“Istillet for att prestanda och hdstkrafter, kilobyte, megabyte och
virdeord sa berdttar man om mdnniskor som gor det hdr, om
mdnniskor som arbetar bakom den hér varumdrkessymbolen. Vad det
dr att forena, hur dom tinker, vad dom kdnner eller vad dom star for
och da sdger jag att man befolkar varumdrket. Storytelling kan ses
som en metod for att befolka och fa liv i logotypen helt enkelt.”

Matts Heijbel
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De tvd ovanstiende resonemangen lyfter fram den narrativa ansatsen som
kommunikativt fordelaktig. Om detta ar fallet skulle berdttelser kunna gora att
varumdrket distinkt kan sdrskilja sig i marknadsrummet samt generera en mer
mangskiftande betydelse till mottagaren.

Beroende pa verklighets- och forskningssyn ser respondenterna olika pé
kopplingen storytelling och varumérke. Gemensamt for respondentgruppen &r att
storytelling 1 det externa perspektivet verkar anses vara en langsiktig ansats, som
kan skapa kritiska skillnader som konsumenten blir medveten om. Aterigen
kommer tankar om att forkroppsliga varumérket upp.

4.1.4 Dramaturgins roll

Berittelsers kvaliteter samt dragningskraft skiljer sig frdn varandra. Beréttelsens
essens verkar vara av vikt men ocksd hur berittelsen rent tekniskt byggs samt
formedlas. Vi efterfragade darfor tankar kring vad som gor en berittelse
trollbindande.

”Det klassiska dr det som Hitchcock hdvdade. Att det spelar ingen roll
vad du har for historia utan det dr tvd faktorer, spdnning och
overraskning och helst kombinationen. Det dr dom tvd man jobbar
med. Det mdste finnas overraskningar i en historia, dr den helt
forutsdgbar tréttnar jag ganska kvickt. Eller sd dr den skit spdinnande,
hur kommer det att ga vidare, dd hinger den hela tiden pa en skor
trad. Och det dr det vi anvdnder oss av, bara dom tva. Sen kan man ju
gora det med mer eller mindre mycket humor.”

Claes Peter Hellwig

Vi tolkar Claes Peter Hellwigs resonemang som att en berittelses genomslagskraft
inte 1 sig verkar vara beroende av sjédlva innehallet. Huruvida en berittelse lyckas
fdngsla sin publik kan alltsd vara beroende av konstruktionstekniska faktorer.

“For att skilja pd hur man berdttar en saga och en nyhet illustrerar vi
det med rédluvan. En saga borjar med det var en gang en liten flicka
och sda vidare. Medan en journalist borjar med “Varg slukade
pensiondr” for att det ska gd pang pd. Detta betyder att hur du
formulerar en historia beror pd vart mottagaren befinner sig, inget
berdttarsdtt dr mer rdtt.”

Yvonne Kaplan

Resonemang bland respondenterna pavisar att ingredienser som skall inga 1 den
story som skall formedlas framgar tydligast genom kunskap kring och om
adresserad maélgrupp. Ritt och fel i en berittelses uppbyggnad kan da vara
avhingigt den eller de som skall ta emot budskapet.
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“Den dramaturgiska idén gar ut pd att man har ett normaltillstand, vi
har rengjort plattformen och bogserar ut den. Sen uppstdar da ett
drama, alltsd nagot som bryter normaltillstandet, det dr ndr
Greenpeace kommer, sen kommer kaoset, stationerna som brinner.
Sen ska det dd losas och den som Iéser det i detta fallet dr ju da Det
Norske Veritas. Det blir ddrfor DNV berdttar historien. Men hela den
dramaturgiska konstruktionen dr den klassiska, samma som finns i all
storytelling som dr lite professionell, finns i Ibsens dramer och
Strindbergs bocker, och den finns dven i god reklam.”

Matts Heijbel, kopplar den dramaturgiska strukturen till Det Norske
Veritas caset, se bilaga for case atergivning

Hur storyn byggs upp dr en central del i storytelling. Négonstans dr det den
klassiska dramaturgiska strukturen som &r aterkommande. Tankegangarna skiljer
sig ndgot men centralt dr att konstruktionen av budskapet verkar anses vara av
essentiell art om &horaren ska féangslas.

4.1.5 Problem med storytelling

I vira samtal bad vi respondenterna begrunda vilka mgjliga problem som finns
med storytelling. Vi bad respondenten betdnka vad de ansdg vara den storsta
svérigheten med att applicera storytelling i foretagens externa kommunikation.

“Jag tror att det finns en fara i att storytelling upplevs som en trendig
term.”
Yvonne Kaplan

“"Men ddr det ska vindas pd varje krona, ddr dr det svart. Hdir blir
reklambyran jdtterddd och forsoker baktala begreppet. De fattar ju att
det dr deras konto som det tas av, dd vill de ocksa sdga att de haller
pa med storytelling. Och sd skickar de ut ett reklambudskap som en
novell pd en helsida i DN, och sdger att det dr storytelling. Da tycker
jag att man fuskar bort det.”

Matts Heijbel

I en vérld dér nya termer med amerikansk klang hela tiden dyker upp fér ett
begrepp som storytelling se upp sé att det inte endast uppfattas som ett nytt namn
pa nagot som redan finns. Att begreppet idag har en trendig klang gor att minga
vill anvidnda det och vissa anser att det kan skada helhetssynen pa begreppet da
dessa kanske inte dr sanna mot inneborden av storytelling.

“"Men jag tror att om produkten eller tjdnsten inte lever upp till storyn
skadar detta. Det dr faran med storytelling. Men sd dr det vdl med
allt. Ar diremot produkten bra spelar det mindre roll om storyn rdkar
vara lite fejk, vilket det finns manga exempel pd.”

Joakim Johansson

Joakim Johansson lyfter fram ett problem som skulle kunna uppstd om storyn ér
starkare dn den varumérkta produkten.
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4.1.6 Vikten av autenticitet for storytelling

Genom samtliga samtal var diskussionen kring autenticitet central. Samtalen
berdérde huruvida ett budskaps dkthet pdverkas av historiens ursprung. Det vill
siga om det rdder ett beroende forhdllande mellan ett varumérkes
autenticitetskénslan och en fiktiv kontra verklig berittelse.

"Dom sanna vdrdena, den sanna kulturen som en organisation
representerar vill jag se speglat i storyn, sd att det dr verkligen
genuint. Som grundprincip anser jag att det dr att dra ned storytelling
i skiten om man har en fiktiv historia som man inte tydligt visar dr
fiktiv. Om man ljuger skdr man sonder sig sjdlv, men det dr klart vad
dr sanning?”

Matts Heijbel

“Jag tror inte pd att skapa en historia som inte dr sann... det forsta vi
gor dr en historia inventering... da gar vi igenom alla personer,
historiken i foretaget.. det vill sdga ren nyhetsinventering.. alltsd vilka
stories finns det att berdtta.”

Niklas Berg

“Folk soker det autentiska, séker det genuina ddrfor att manga grejer
kénns ytliga och plastiga...Man kan undra om mdnniskor idag hittar
ndgot som dr autentiskt i det vi kallar varumdrken...allt handlar om
ideologier, hur vi forhaller oss till saker och ting.”

Hans Rynnel

Sammantaget verkar det som att d& det kommunicerade budskapet dr byggt och
forankrat 1 den verklighet som avsdndaren representerar kan det paverka hur
varumirket uppfattas externt. Oppenhet samt uppriktighet frin avsindarens sida
upplevs skapa incitament for konsumenten att finna det autentiska i varumarkta
produkter. Hans Rynnels tankar ifrdgasitter autenticitetsbegreppet i sig. Hans
resonemang kretsar kring huruvida budskapet dr forenligt med konsumentens
ideologi, rdder det stimstimmighet kan detta framkalla en kénsla av autenticitet.

Genom dessa samtal har det dven vixt fram resonemang vilka belyser ett fran
konsumenten mer subjektivt forhallningssétt. Denna diskussion ifragaséatter vikten
av vad som é&r dkta och vad som ér falskt.

“Autenticitet kdanns gammalmodigt i de héir sammanhangen.. da dr det
mer autentiskt att studera nagot som man tror pd.. en bra story dr
alltid sann.. huruvida den dr bra eller inte far den som lyssnar
avgora.”

Miriam Salzer-Morling
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"Vi lever i en tid som kdnnetecknas av mycket oro och jag skulle
ndstan vilja pdstd forvirring ocksa Varumdrkesforvirring. Dom som
overlever detta dr dom som har substans, innehall, en historia. Det
behéver inte vara en historisk historia men det dr vil bra for dd kdnns
det dkta. Det handlar mycket om upplevd dkthet... om det kinns dkta,
det later dkta sa ok, da vdljer jag att tolka det som dkta. Mdnniskor
lever stdndigt i bade en verklig och en fiktiv virld och det tror jag vi
kommer att fortsdtta med.”

Joakim, Johansson

“Jag tror att autenticitet handlar om att vi lever upp till vad vi lovar.
Jag kan ju ljuga ihop en jdttebra story... som blir autentisk for att jag
tror pd den... och att du tror pad den.”

Miriam Salzer-Morling

Miriam Salzer-Morlings resonemang tangerar hyperverklighetsresonemangets
koppling till autenticitet. Respondenterna talar om att det som upplevs ékta ar ett
resultat av hur samt av vem budskapet presenteras. Vi tolkar respondenternas
resonemang som att berdttelsens specifika innehall i detta fall &r av relativt vikt,
hur storyn levandegdrs, samt vem budbéraren dr blir det primaéra.

4.1.7 Kan tolkningsutrymme styras genom storytelling?

Genom foOrstudien dterkom tankar kring problematiken Onskad identitet och
upplevd image. Da var litterdra forstudie tangerat att en berittelses styrka delvis
bygger pa mottagarens delaktighet samt tolkningsmdojligheter bad vi
respondenterna med detta som grund utveckla sina tankar kring detta.

“"Du kan kontrollera hur din story tolkas genom att skapa den mer
eller mindre oppen. Samtidigt sa blir nog mottagaren mindre villig att
formedla budskapet vidare da storyn blir mer pdtvingad och
kontrollerad.”

Niklas Olovzon

Respondenten lyfter fram en viktig samt intressant aspekt. Genom narrativt
formedlade budskap Oppnas mojligheten att begrinsa mottagarens
tolkningsmdjlighet. Detta kan dock resultera 1 att mottagaren stéller sig negativ till
avsindaren.

“"Om du och jag gdr pa en foreldsning sa har vi ju olika uppslag ndr
vi gdr ddrifrdn...vad som dr viktigt dr att vi har ett uppslag da vi gar
ddarifran.”

Niklas Berg

“En berdttelse far inte bli for vydlig. Jag ska forséka fa dig att fa
bilder i din hjdrna utan att ge for mycket fakta...men sen ndr du
beridttar den igen sdger du kanske nagot annorlunda...det gor inte sa

mycket sd ldnge kdrnan dr sann.”
Matts Heijbel
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Ett medvetet avgrinsat narrativt formedlat budskap anses ta bort fordelar en
berdttelse kan ha sdsom mangtydighet. Det narrativa budskapet kan tolkas fritt,
kdrnan 1 budskapet upplevs vara det centrala. Vidare anser vissa att avsdndaren
inte kan styra mottagarens tolkning vid kommunikation i narrativ form.

“Det finns alltid en tolkningsmojlighet som stdar dppen for den som dr
betraktare eller som dr dhérare. Psykologisk realism...skildrar
sociala och psykologiska hdndelseforlopp. Ddr dr vart behov utav att
identifiera oss vdldigt starkt. Med identifiera sig menar jag att man
mdste kunna kdnna igen sig i karaktdr och situation.”

Claes Peter Hellwig

4.1.8 Internt vs externt

Da litteraturen ger stod at storytellings relevans internt fann vi det intressant att
diskutera dess mdjligheter att applicera externt samt huruvida det ligger ett
beroendeforhallande mellan intern forankring och en extern tilldmpning.

“Att storytelling dr ett verktyg som kan bygga varumdrket externt
tycker jag dr sjdlvklart. Jag sdger att man ska befolka varumdrket.
Istdllet for prestanda och hdstkrafter och Kb och Mb och virdeord sd
berdttar man om mdnniskor som gor det hdr, om mdnniskor som
arbetar bakom den hdr varumdrkessymbolen.”

Matts Heijbel

“Det dr viktigt att alla dr med och skapar historien, sa att det dr
nagot  sprunget ur hela  organisationen. Det dr inte
marknadsforingsavdelningens roll att skriva historien.”

Yvonne Kaplan

"Ska man sdlja en story istdllet for en produkt sd maste den kanske
just vara implementerad internt...dd blir storytelling kanske mer ett
forhdllningssdtt. Man ser det langsiktiga och helheten, for storyn dr ju
storre dn bara den enskilda produktkampanjen.”

Miriam Salzer-Morling

Om storytelling d&mnas anvédndas som ett externt verktyg tolkar vi ovanstaende
resonemang som att det dr av vikt att historien &r vél forankrad inom
organisationen. Storytelling anses vara ett langsiktigt instrument som har sin
grund i organisationens kdrnvarden.

4.1.9 Traditionell marknadsforing & Otraditionell

marknadsforing

Att formedla ett budskap med episkt forforande egenskaper kan upplevas
komplicerat med tanke pa de traditionella sdtt som marknadsforare anviander sig
av. Genom samtalen presenterades dirfor denna tanke da vi bad respondenterna
resonera kring storytelling i relation till traditionella samt otraditionella sétt att
fora ut ett budskap pa.
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"Vi talar om storytelling dven om det gdr ut i traditionell media, det
handlar om annonsers dramaturgi. Problemet med detta dr det goda
hantverket...det handlar om att lyckas skapa ndgot som blir mer dn en
historia, en myt som man vill prata om och dela med sig av.”

Mats Georgson

“Storytelling dr inte sd instrumentellt. Reklam dr mer instrumentellt
och ibland sa kan storytelling vara ett instrument i reklamen.”
Miriam Salzer-Morling

Ovanstaende resonemang avfardar inte storytelling kopplat till traditionell media.
En dramaturgiskt rétt formad berittelse ses som ett effektivt instrument vilket inte
bor avfardas beroende av marknadsforingsansats.

“Jag tror att event dr ett fantastiskt redskap for kommunikation,
ddrfor att man bygger allt det som vi gor pa teatern och film. Hela
berdttelser, hela miljoer, hela upplevelsen. Det handlar om att folk
lls med mitt budskap och bara mitt budskap i timmar istdllet for 10
sekunder.”

Claes Peter Hellwig

“Det finns kanske fordelar med otraditionella kanaler, det dr det med
meningsskapande och trovdrdighet. Foretag forséker ju forstd vad
som skapar mening och vad som inger fortroende. Det kanske dr att
inte synas i annonser.”

Hans Rynnel

Sammantaget visar respondenternas resonemang att storytelling kan vara ett
instrument som har mojligheter 1 traditionella kanaler likvédl som 1 otraditionella
kanaler. Respondenterna talar om att bygga upp budskapet pa ett dramaturgiskt
sitt. Budskapet nér fram oavsett val av marknadsforingsansats men effekten av
budskapet kan mojligen vara kopplad till valet av traditionell eller otraditionell
exponering.

4.1.10  Kanalval

Hur hittas arenan dér storytelling kan verka, vilka kanaler fungerar bést?

"Vilken kanal som dr mest ldmplig att anvinda for storytelling beror
pa foretaget och dess forutsdttningar. Jag formedlar mystik och
metaforer for att skapa motivation. Jag skulle nog inte tinka
reklamfilm utan pd sponsring och word- of- mouth.”

Niklas Olovzon

"Storytelling fungerar bdst genom otraditionella marknadsférings-
kanaler, da blir det verkligt. Det kan vara sd, eller kombinationen dad
alla inte tar del av den otraditionella marknadsforingen.”

Miriam Salzer-Morling
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Respondenten papekar vikten av att kombinera det otraditionella med traditionella
marknadsforingskanaler. En kombination upplevs vara fordelaktig for att uppna
maximal effekt med ett budskap.

”I den typen av historieberdttande som vi dgnar oss dt dr mediet en
mycket stor del av budskapet, alltsd bdraren dr en stor del. Det dr pa
samma sdtt som vi idag dr extremt fdangade i varuestetik och en
forpackningshysteri sda kan man sdga att i det hdr fallet dr
forpackningen viktig...det dr ldttare att sdlja ett par skor i en
musikvideo dn att sdlja dem via annons.”

Claes Peter Hellwig

Arenan anses skapas av det sammanhang som den varumérkta produkten placeras

i,

det dr hidr som berittelsen kan konsumeras samt berittas vidare. Mer

otraditionella kanaler lyfts fram som mest fordelaktiga for beréttelsen skall
konsumeras, uppfattas som trovirdig samt beréttas vidare.

4.1.11

varumarkeskategorier?

Storytelling — begrinsat till vissa produkt- och

Berittandet har i alla tider fangslat, sammanfogat samt stimulerat médnniskor till
engagemang. Med detta som bakgrund fann vi det intressant att diskutera
storytellings begridnsningar rorande anvandningsomrade.

“Alla typer av produkter kan dra nytta av storytelling. Det dr ju
ldttare om du har en hogengagemangsprodukt. Men samtidigt dr ju
storytelling ett mycket bra sdtt att 6ka engagemanget till en specifik
produkt.”

Mats Georgson

“Internt, inom foretag, ser jag inte att storytelling dr begrdinsat till
ndgon bransch. Da kan det till och med fungera bdttre i mindre
spdnnande, tekniska branscher ddr varumdrket behéver ytterligare
mening dn den som skapas genom foretagets produkter.”

Niklas Olovzon

"Du kan genom storytelling lyfta fram ett varumdrke. Nédr man skapar
bilder genom berdttelser okar sannolikheten att den fastnar i din
hjdrna och att du blir bdrare av den. Du blir ambassador fast du inte
tdanker pd det... du dr indragen i marknadsforingen.”

Matts Heijbel

Sammantaget ger ovanstdende citat uttryck for att storytelling mycket vél kan
fungera 1 ménga olika branscher. Begreppet storytelling ger intrycket av att vara

ett

obegrinsat kommunikativt  verktyg gidllande  varumirkes-

produktkategorier.
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5 Analyserande diskussion

Detta kapitel sammanfogar och binder ihop referensram, case och
undersokningens identifierade resultat med forfattarnas analys av materialet.

5.1 Storytelling forkroppsligar varumaérket

Varumérkesproblematiken dr i sig relativt komplex. Allt beror pa vilken niva
diskussionen ldggs pd. Varumérken och dess komplexa modeller behdvs pa vissa
plan men i konsumentled och bland gemene man kan det verka krangligt och
svartillgangligt. Likt en allegori far budskapet kanske lindas in i en saga for att
appellera till individer eller konsumentgrupperingar. Kring samtalen med
respondenterna framkom diskussioner kring subjektiv och objektiv sanning, att
ekonomer och marknadsforare i stor utstrickning far ldra sig i punktform istéllet
for storyform. Att f6lja en punktlista for att lyckas i marknadsrummet verkar vara
en tveksam ansats, som oftast kan det finnas stor hjilp i essensen av en punktlista
men denna méste omformas till varje case eftersom varje varuméirke &r unikt och
har sin egen historia att berétta. Modeller i sig ar till for att forenkla varlden men
vérlden bestar inte av boxar och pilar. Storytelling dverbrygger dessa barriédrer och
forkroppsligar budskapet.

I enlighet med Kapferers (1999) prisma kan rent fysiska attribut formedla en
kinsla som bygger pd virderingar satta av bidde foretag och konsumenter. Att
forkroppsliga varumarket kan rent krasst ses som ett sdtt att ge varumairket en
personlighet och dd mojliggéra en visualisering av varumérkets vérderingar i
konsumentens sinne (se bland annat Blackston, 1992). En bok, saga, text, historia
genererar ofta bilder 1 l4sarens sinne. Storytelling &r en ansats som kan anvindas
for att visualisera och berétta ett varumérkes historia och generera
existensberittigande och marknadskdnnedom for varumaérket. Innan skriften kom
fanns endast historier och rykten i enlighet med Kapferers (1988) resonemang.
Idag har formedlingen av dessa fordndrats som en foljd av den eskalering inom
teknologi och kunskap som fortfarande pagér i vart samhille. Detta skapar ett
svargenomtringligt brus for budskapen. Ett intressant citat som pavisar
problematiken pé ett malande sitt kommer frdn samtalet med Dist och d& Niklas
Berg 2003-11-21, citatet visar vikten av att kommunikativt arbeta i narrativa
banor:

“"Tv:n dr pd, datorn dr pd, Messenger snurrar och radion dr pad
samtidigt... nagot magasin dr oppet. Sju till dtta sekunddrmedier dr
framme samtidigt, inget dr primdrt och blir det ointressant pd tv tar
man kanske fram mobilen och skickar sms. Detta visar ocksd vad
reklamen far sta ut med for att na ut. En pappa berdttade detta for
mig och sade att han frdagade sin femtondriga son vad han gjorde?
Och fick svaret — Jag pluggar. Och han pluggade faktiskt men hade
allt det andra igdng. Och dd pratar vi om hur man ska kunna hitta en
ensam stund med den hdr killen, da dr ju sagornas virld fantastisk.”
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Att anvinda sig av ambassadorer dr ingenting nytt i sig men att som i fallet We (se
bilaga) forkroppsliga sina virderingar genom att lata personer kénda eller okénda
visualisera varumérket dr en intressant ansats. Med Kapferers (1999) prisma och
da reflektionsfasetten i atanke kan varumérket We sdgas sjdlva ha skapat sin
onskade reflektion dé aktivistansatsen anammades. Varumérket We har anvént sig
av en storytellingstrategisk ansats da de forkroppsligat varumérket och gett sina
véirderingar ett ansikte genom sina aktivister. Som ett resultat av den tydliga
reflektions och kulturaspekterna i varumérket We blir organisationens historia och
virderingar transparent och mojliggoér for konsumenten att se den autentiska
kopplingen mellan varumérket, viarderingarna och organisationens ursprung.

Att forkroppsliga ett varumérke och dess varderingar genom storytelling &r ett sétt
att motverka risken att varumérket ska bli en teknisk konstruktion (i enlighet med
Kaufmann, 2003). Storytelling gor budskapet mer lattillgédngligt och genererar
aterberittande. Fallet We kan vara ett exempel pa hur konsumenter sammanstralar
kring ett varumirke for att de ser ritt person med produkterna.

Fallet Galvin Green (se bilaga) tar pa sig en fiktiv mantel i sin ansats men
varumérket sdrpriglar sig tydligt genom storyn och i ett kulturavseende skapar
denna sérpragling den innebord foretaget onskar. 1 likhet med Blackstons (1992)
tankar forkroppsligas varumérket Galvin Green genom storyn och det gar néstan
att se en person, en historisk golfspelare framfor sig. Storyn gor att det skapas en
reflekterande bild 6ver hur den generella konsumenten av varumérket tinker och
fungerar. Kapferer (1997) menar i sitt prisma att reflektionen &r en upplevd bild
av hur konsumenten av ett specifikt varumirke &r. I fallet Galvin Green
kommuniceras denna bild av varumérket sjalv.

5.2 Manniskan behover berattelser

I likhet med Baudrilliards (1996) idéer verkar konsumtion i dagens samhille i stor
utstrackning vara kopplat till symboliska vérden. En individ kan genom
konsumtion av varumérken ta del av en story och péafora denna pa sin egen person

och pa detta sétt tillskriva sig virden och ideal som t ex konsumentgrupperingar i
sambhdllet har.

Onskan att tro pa historier finns hos ménniskan enligt bland annat Kapferer (1988)
och sasom i autenticitetsdiskussionen nedan sdker ménniskor historier att halla sig
fast vid idag. Af Klintbergs (1987) samling av sdgner &r en intressant lidnk till
detta resonemang dér det gar att se indikationer pd hur rykten overlever och blir
tidsenliga sdgner som anpassar sig till sin omgivning med hjélp av berdttandets
teknik. Det dr intressant att se att mianniskor bemdodar sig med att anpassa stories
och gora dem mer Overtygande om de sjdlva anser sina uppfattningar
Overensstimma med dem. Ett varumérke existerar endast om det kommunicerar
och syns (se bland annat Kaperer, 1997; Salzer-Morling, 2003), och en story
existerar endast om den aterberittas. Stories blir till nya stories d& de &terberittas,
detta &dr en styrka men kanske ocksé ett problem om essensen av ndgon anledning
skulle komma bort pa vidgen. Men det ligger en problematik i1 att lyckas
entusiasmera i storyn for att skapa incitament for aterberéttande.
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Vid diskussion med respondenter framkom omrdden kring historiernas vikt for
ménniskan. Historierna formar och ger sammanhang at véra liv, utan beréttelser r
vi ingenting. I likhet med Salzer-Morlings (2003) resonemang skapar historier
logiska forlopp som i sin tur genererar mening. Delar blir till helheter och det
skapas ett meningsfullt budskap. Historierna dr det som drar strecken mellan de
16sa helheterna och skapar en sammanhédngande figur.
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FIGUR 5: STORIES SKAPAR SAMMANHANG, Egen figur, framtagen inspirerad av samtal
med Miriam Salzer-Moérling 2003-12-02

Berittelser dr en naturlig del av ménniskan. De innehéller manga mgjligheter och
ar ett av de mest naturliga sitten att formedla ett budskap pa.

5.3 Storytelling och varumarkesnytta

Storytelling har visat sig vara relevant som ett internt kommunikativt instrument.
Organisationsteoretiker gar i1 braschen och lyfter fram storytellings giltighet pa
den organisatoriska arenan. Detta &r ndgot som blivit tydligare fortlopande med
var studie. Varje empirisk sektion 1 sig lyfter fram storytelling som ett
internkommunikativt verktyg att ta pa allvar. I forstudien samtalade forfattarna
med Snickers Workwear, organisationen har en sann utgangspunkt i1 elektrikern
som blev forbannad och som sedan skapade arbetskldder. Foretaget Snickers
skulle kunna ses som ett case dar historien bakom varumirket genomsyrar hela
organisationen. Organisationens medlemmar kénner till varumérkets ursprung.
Storyn dr hér ett verktyg som skapar en kénsla av stolthet samt en kénsla av
funktion och kunden i fokus som fundamental foretagsfilosofi.

Berittelser och dess genomslagskraft &r inte ndgot sjdlvklart utan beror av
berittelsens essens, dess ursprung samt naturliga dynamik. Men ocksd av hur
samma berittelse byggs och formedlas i form av dramaturgi och val av
kommunikationskanal samt arena.
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Kopplat till Goldman & Papson (1996) samt Holts (2002) teoretiska resonemang
bor storytelling vara relevant samt ha genomslagskraft pd en extern arena.
Snickers Workwear caset talar for storytelling som externt kommunikativt samt
varumérkesbyggande verktyg. D4 historien som formedlas externt tydliggdr att
grundaren till varumérket har bakgrund som hantverkare och god insyn i vad den
typen av kldder bor besté av lyckas varumaérket skapa en kénsla av dkthet. Genom
Goldman & Papsons (1996) samt Holts (2002) resonemang rérande konsumentens
sokande efter dkthet som bakgrund till ovanstdende resonemang vidimeras
storytelling som externt kommunikativt verktyg i syfte att férmedla en aura av
dkthet kring erbjudandet. Den kommersiella kopplingen i Snickers Workwears
erbjudande blir sekundir nér berittelsen om grundaren framhélls.

Genom samtalen vicktes tankar kring hur historier mojligen paverkar det sitt som
konsumenten upplever varumérket pd en subliminal niva. Ett budskap férmedlat i
narrativ form tas emot pé ett mer naturligt samt sjalvklart sitt. Salzer-Morling
(2003) menar att beréttelser skapar sammanhang, vicker kénslor samt engagerar.
Berittandet 4r ndgot som i alla samhillen anviands for att gora vérlden begriplig.
Mojligen ar det berdttelsen som ger varumérket mening. Berittelsen dr dock inte
nigot statiskt, berdttelser tolkas av konsumenten i varje sammanhang den
konsumeras. Ovanstdende resonemang Overensstimmer med Isers (1990) tankar
kring berittelsens styrka i relation till mottagarens fria tolkningsutrymme.

Enligt vara respondenter &r berittelser ndgot som ménniskan naturligt soker och
som idag till viss del kan finnas i varumérken. Varumirken tydliggér skillnader
och genom stories blir dessa skillnader meningsfulla.

5.4 Dramaturgins roll

En vilberittad historia har en genomarbetad dramaturgisk struktur. Dramaturgin
ar det verktyg som héiller storyn samman och fingslar mottagaren vid verket.
Claes Peter Hellwig, professor i dramaturgi, talade om att det i grund och botten
endast handlar om spénning och dverraskning, sen kan dessa anvédndas pé olika
satt och med olika ingredienser. Salzer-Morling (2003) och dven Claes Peter
Hellwig talar om att d&ven den enklaste story behdver en bdrjan en mitt och ett slut.
Dramaturgi handlar om hur storyn utvecklas kring de skeenden som Salzer-
Morling (2003) pévisar.

Att ldra sig saker i punktform dr ofta kortsiktig kunskap, den gléms snabbt bort.
Men en berittelse kan &hdraren minnas en ldngre tid &ven om denne inte far den
aterberdttad under tiden. Allt fran roliga berittelser till minnen koms ihag
eftersom de innehdller den dramaturgiska berittarstrukturen. Manniskan dr van att
formedla kunskap pa det hér sittet. Claes Peter Hellwig menar att den tysta
kunskapen inom hans bransch, teater, formedlas genom anekdoter. Vidare talar
han om krogen som den stora skolan eftersom dér sitter folk och pratar om hur det
var tidigare eller hur det borde vara. Kunskap och erfarenhet formedlas alltsa dér
genom anekdoter som kan verka ytliga men lyses dessa igenom finns formodligen
en djupare och meningsfylld kdrna. Detta visar att kontext och arena dr av vikt for
storytelling och storytellers.

48



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

5.5 Problem med storytelling

Ett problem som identifierades bland respondenterna var risken for att storytelling
upplevs som dnnu en ny trendig amerikansk term. Marknaden bombarderas
kontinuerligt av nya och gamla begrepp som har mer eller mindre substans,
exempelvis Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Citizenship,
Customer Relationship Management (CRM), Viral Marketing, Branding osv.
Begrepp sdasom dessa kan forlora fotfiste och trovirdighet om individer och
organisationer som inte har inblick i dess innebord séger sig kunna hantera fragor
inom omradet endast for att det &ar ett hett begrepp som drar till sig
uppmaérksamhet.

Det kan vara svart att i knappa tider f4 medhall i organisationen for att arbeta med
ett nytt begrepp som kanske av manga anses flummigt om de inte har inblick i det.
Det dr pa samma sitt med CSR, att arbeta 1angsiktigt med vérderingsbaserade
verktyg kan vara problematiskt i organisationer dir det méste vdndas pa varje
krona (Johansson et al, 2003). Storytelling kréver liksom alla andra insatser som
gors 1 ett varumirkesfrimjande syfte att organisationen tror samt satsar pa de
insatser som gors.

Ett problem med att applicera storytelling som externt kommunikativt verktyg kan
aterigen kopplas till relationen mellan den interna synen pé storytelling och dess
externa genomslagskraft. Genom samtalen framkom tankar kring storytelling som
subliminalt paverkande verktyg. Mottagaren av det narrativa budskapet kan i
dessa fall agera omedveten om grunden till denna handling. I en virld dir
presentation av resultat dr av vikt kan foljaktligen storytelling som verktyg
komma att upplevas som otydligt. Effekten av varumérkesfrimjande atgérder kan
oftast métas, problemet ligger dock 1 mdjligheten att hdrleda denna effekt specifikt
till storytelling.

Vidare finns det alltid en risk i att nya tankar kring begrepp som storytelling &r av
glorifierande slag. Detta kan resultera i en vilseledande forestillning att storyn i
sig dr avgorande for resultatet. Storytelling bor ses som relevant oavsett huruvida
budskapet har sin grund 1 fiktion eller verklighet. Problemet ligger snarare i
huruvida berittelsens grundldggande budskap Overensstimmer med den faktiskt
erbjudna varan eller tjansten. En dalig passform kan leda till avautentisering,
vilket underminerar konsumentens vilja att ta till sig erbjudandet. Alltsd storyn
kan vara starkare dn produkten, men det behdver givetvis inte betyda att
konsumenten direkt avfiardar produkten eftersom det kan vara sé att det dr storyn
som initierar kdpet, och da ar det ju storyn som konsumeras.

5.6 Vikten av autenticitet for storytelling

Medveten konsumtion dr ett begrepp som far mer och mer tyngd i takt med att
konsumenten idag gor aktiva val vid sina kdp. Undersokningar sésom FFK (1999)
indikerar att konsumenten faktiskt gor aktiva val 1 sina konsumtionsbeslut och ser
till fler aspekter &n endast de materiella. Ett varumdrke &r ingenting i
forlaingningen om ingen vill konsumera det, det & konsumentens marknad och
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meningen for ett varuméirke sitts 1 samspel med foretag och konsumenter.
Baudrillard (1994), Goldman & Papson (1996) och Holts (2002) tankar rérande
autenticitet ser vi sammantaget som bevis for att konsumenter inte soker det
autentiska for medvetenhet om, och frigorelse frén marknadens grepp. De priméra
anledningarna till konsumenters suverdnitetsstrdvan bygger som vi ser det
antingen pa att vilja sirskilja sig fran den stora massan i sjalvforverkligande syfte
eller att skapa relationer med andra konsumenter.

I en plastig vérld soker individer det genuina, back to basic ar ett aterkommande
uttryck bland respondenterna i undersokningen. Dokusdpor och reality-tv ar pa
nagot sitt det verkligaste som finns for manga. Dessa koncept formedlar en
absolut en story men de viljer givetvis vilken story som ska formedlas till
publiken. Aven om kiinslan idag #r att dessa fenomen bdrjar avta (se t ex SVT:s
Expedition Robinson som nu kor sin sista sdsong) dr dessa en indikation pd
konsumenternas vilja att ta del av en verklig lank i samhallet.

Ovanstdende kan lidnkas till resonemang forda av respondenterna rorande
varumérkesforvirring. Det handlar om att ha ndgot mer i varumérket &n bara en
funktionell produkt. Frdn borjan handlade allt om funktionalitet sedan tillkom
varumérken for att sédrskilja produkter, storytelling kan frdn vir och vissa
respondenters synvinkel vara ett sdtt att skapa mening i ett varumérke.

Autenticitet behover i sig inte handla om att nagot ska vara sant eller falsk utan att
det ska vara en kénsla av upplevd autenticitet. Myten lever sa linge ingen berittar
sanningen, passar in under denna rubrik d& det helt enkelt kan rdcka att
konsumenten upplever en autentisk koppling till varumarket. I fallet Galvin Green
(se bilaga) gors en fiktiv storybaserad koppling till varumérket. Vid en forsta
anblick kan Galvin Greens story om golfspelaren William Alister Galvin Green
verka som en ganska intressant liten historia om en irlindsk man i slutet pd 1800-
talet. I sjdlva verket dr det en smart uppbyggd story som inkorporerar varumarket
Galvin Greens virderingar och tydligt sitter avstampet for vad organisationen
efterstravar. Berittelsen framhéller de kdrnvirderingar som Galvin Green star for
och ledordet &r "we never compromise”. Det intressantaste med detta storytelling
case dr det faktum att det gar att skapa ett autentiskt budskap med en fiktiv story.
Storyn gor att erbjudandet kdnns #kta, att det inte kdnns om att det dr ett
kommersiellt budskap (se bland annat Goldman & Papson, 1996; Holt, 2002)
Alltsa ar konsumenten ute efter att konsumera varumirken vilka har en mening
som kénns dkta.

Autenticitetsbegreppet i sig dr alltsd inte det centrala ur en storytellingansats men
att budskapet upplevs autentiskt dr centralt. Det handlar inte om att nagot &r sant
eller falskt utan om upplevd autenticitet. I studien som Holt (2002) visar haller vi
med om att konsumenten till viss man bygger sin identitet genom konsumtion av
varumérken. Konsumenten upplever vi vara intresserad av att skapa relationer
med andra konsumenter, inte till foretagen. Daremot kan varumérken vara det
som konsumenterna samlas kring, olika typer av budskap kan upplevas autentiskt
bland olika grupperingar. En foljd av att konsumenten dr mer medveten &r ju att
de ockséd graver bland varumérkets och fOretagets virderingar samt intentioner.
Manga subkulturer anvdnder varumérken som skyltfonster till omvérlden for att
pavisa sin tillhorighet, titta exempelvis pa hip-hop kulturen. Ur ett
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autenticitetsperspektiv skulle kunna utrénas att varumirket We tappar mark. 1
enlighet med Goldman & Papsons (1996) resonemang finns en risk att den
autentiska kopplingen urvattnas da varumirket okar i1 popularitet och varan
konsumeras 1 hogre takt i samhallet.

Respondenterna ansag att begreppet autenticitet var av central art kring vér
fragestdllning och storytellings relevans i marknadsrummet. Flera respondenter
talade om autenticitet ur perspektivet sant eller falskt men kontentan &r att det som
upplevs dkta 1 konsumentens 6gon har relevans for varumirket. Eller som Miriam
Salzer-Morling (2003 s. 7) uttrycker det:

“Pa marknaden for drommar och upplevelser stdills berdttelser mot
berdttelser.  Stories  konkurrerar ~med andra  stories om
uppmdrksamheten. Vilken berdttelse vinner? Férmodligen dr det inte
en frdga om viken story som dr sannast eller mest korrekt.
Berdttelsens kraft ligger snarare i hur attraktiv den dr.”

5.7 Tolkningsutrymme

De litteraturvetenskapliga argument som ldggs fram ger indikationer pd vad det &r
som fiangslar i en story. Det talas mycket om att gora lasaren delaktig och ldmna
utrymme for tolkning. Det skapar en intressant diskussion kring foretagens
anammande av en storytellingansats eftersom det inte ar lika sjilvklart for alla att
slédppa tolkningen fri vad giller det skoraste foretaget besitter, sitt varumérke.

Dé varje individ genom sina erfarenheter dr unik i sina tolkningar kan detta
komma att paverka hur ett varumdrkes mening formas olika mellan dess
anviandare. Kan storytelling ta ldirdom av hur skonlitterdra verk dr utformade for
att pa detta sitt begrinsa tolkningsutrymmets vidd? Skonlitterdra verk tillater
tolkning inom en ganska liten ram kan tyckas, men samtidigt sker tolkningen
utifrdn en unik individ varfor det dr omojligt att forutspa den exakta utgéngen.
Jensen (1999) samt Czarniawska et al. (1994) tar upp det klassiska
sagoperspektivet pd gott och ont, denna parameter dr ett exempel som kan
anvindas for att smalna av tolkningsutrymmet. Heideggers (1962) samt Northrops
(1967) teorier visar sammantaget att en beréttelse kan tolkas pa ett flertal olika sétt
dd maénniskors erfarenheter varierar. Ovanstdende tankar sammantaget med
Ingardens (1968) resonemang rorande en berittelses tolkningsvidd indikerar att
storytelling kan vara ett semikontrollerande verktyg for varumérkets upplevda
mening hos konsumenten. Litteraturteoretikernas resonemang &ir inte enbart
bundna till det skrivna verket, varfor kopplingar kan goras till storytelling. Det
handlar om ett formedlat budskap som i tanken bearbetas av mottagaren. Denna
process kan uppsta oavsett om budskapet levereras i skriftlig-, muntlig- eller
symbolisk form.

En majoritet av respondenterna uttryckte faran med att en beréttelse blir for tydlig
och kontrollerande. Upplevd image gér till viss man att bestimma men &r nagot
som bor hallas Oppet for betraktaren att forma. Att begrinsa mottagarens
tolkningsvidd bor ses som mojligt. Detta visualiserar storytelling som ett inte helt
lattmandvrerat verktyg. Den kontrollerade storyn frén foretagets sida &r en
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forsdkran om vilka virden som formedlas, samtidigt som detta mojligen forsamrar
budskapets genomslagskraft samt begrinsar mottagarens vilja att fora beréttelsen
vidare 1 enlighet med Firat & Venkatesh (1995) samt vissa respondenters
resonemang.

Respondenterna menar att en stark historia bor besitta tolkningsmojligheter och
vara oppen for mottagaren. Det primédra med historien dr att frammanna ett brett
intresse for det som formedlas, vad som mottagaren tar fasta pd ar sekundért.
Vidare menar respondenterna att en stark kdrnhistoria bidrar till att essensen i
budskapet blir bestdende och opaverkat oavsett om mottagaren formar om
berittelsen och formedlar sin personifierade bild vidare i sin omgivning. Dessa
resonemang tangerar Czarniawskas (2000) diskussion rorande styrkan med
storytelling som tvetydigt budskap i organisationers interna kommunikation. Detta
placerar tolkningsmdjlighet som centralt for att storytelling skall verka som ett
dynamiskt kommunikativt samt varumirkesbyggande instrument.

5.8 Internt vs externt

Da Czarniawska (2000) talar for storytellings relevans internt vidimerar detta dven
storytelling som verktyg i organisationers externa samt varuméirkesbyggande
kommunikation. Styrkan med att formedla ett narrativt, mer méalande budskap bor
sannolikt dven fungera pd en extern arena. Detta resonemang kan kopplas till
ovanstdende diskussion rorande tolkningsvidd da budskapet konstrueras utifrdn
beréttarkonstens regler. Vi har funnit resonemang som kan stéllas bidde for och
emot detta. Holts (2002) resonemang kring faran med att foretag vdver in en
uppdiktad historia i sina externa budskap talar emot denna ansats. Samtidigt
ifrdgasitts Holts (2002) resonemang av Baudrillards (1994) tankar kring
hyperverklighet. Casestudien av Galvin Green bekréiftar Baudrillards (1994)
resonemang da Galvin Green bygger sitt budskap pa en fiktiv berittelse.
Sanningsgraden 1 den historia som Galvin Green formedlar &dr ej det visentliga,
mottagaren ldmnas att fritt tolka historien. Budskapet &r det som é&r det centrala
och detta dr ett otvetydigt budskap som organisationsmedlemmarna internt star
bakom.

Genom samtal med vara respondenter har ett generell antagande framkommit, att
storytelling &dr ett verktyg som bor ha genomslagskraft 1 varumarkesbyggandet
samt 1 foretagets externa kommunikation. Att det rader ett beroendeférhallande
mellan intern implementering samt extern genomslagskraft dr en av de tankar som
denna studie har medfort. Storytelling bor foljaktligen genomsyra hela
organisationen for att ett externt anvandande skall bli framgangsrikt. Storytelling
bor eventuellt inte tolkas som ett verktyg utan snarare som ett Gvergripande
organisatoriskt forhdllningssidtt som kan komma att visa sig avgorande i
konkurrensen om konsumentens medvetande. Mojligen kan storytelling anviént i
externkommunikativt syfte vara nagot som sérskiljer sig fran manga av dagens
marknadskommunikativa ansatser. En beréttelse som snarare lockar sin malgrupp
genom dramaturgisk dynamik samt historians mangtydiga budskap istéllet for att
tringa sig pd med ett fardigdefinierat samt avdramatiserat budskap. I detta
avseende skulle storytelling kunna uttryckas som en ansats som viskar istéllet for
skriker, och pa ett mer otraditionellt sitt kommunicerar till marknaden.

52



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

5.9 Traditionell marknadsféring vs otraditionell

marknadsforing

Sasom det deklarerades i avgransningarna har den traditionella biten av reklamen
tittats pd 1 andra hand. Ju lingre uppsatsen och dess undersokning gick, insdg vi
att det inte helt gér att bortse fran denna del da storytelling givetvis kan vara en
ingrediens, dven om verktyget i sin renaste form kan std pa egna ben och verka
som ett mer otraditionellt marknadsforingsverktyg.

I likhet med Dye (2000) talade vissa respondenter om risken av att underminera
ett varumérkes vdrde hos trendséttare genom kraftig mediaexponering. Vissa
konsumenter stravar efter en suveranitetskénsla i sin konsumtion, nar varuméarken
och produkter blir mainstream gér dessa vidare till ndsta fas. De foretag och
varumérken som vill nd ut till dessa gor klokt i att anvénda sig av nigot mer
otraditionella kanaler dn de klassiska. Storytelling och word-of-mouth dr ansatser
som &r av intresse vid dvervigandet av kommunikationsmetod.

Egentligen kan alla casen pa ndgot sétt kopplas till storytelling och otraditionell
marknadsforing. We med sina aktivister och en initial franvaro av vanlig reklam
dé det var aktivisterna som var kanalen for budskapets formedling, Galvin Green
som tar sig an en fiktiv historia som inkorporerar varumarkets och organisationens
virderingar, Harley-Davidson som mer eller mindre har sldppt formedlingen av
varumadrkets mening till konsumentledet och Det Norske Veritas som forklarar sitt
existensberittigande och vad en oberoende tredjepart egentligen dr genom en sann
historia dar de medverkat.

Respondenterna ldankade begreppet storytelling till traditionella medier och
menade att det kunde vara ett sitt att gora dessa mer meningsfyllda. Att skapa
nagot som blir mer dn bara en historia, att skapa myter och incitament for
aterberdttande. Storytelling kan da vara en otraditionell ingrediens i traditionella
medier. Dramaturgin ansdgs vara av essentiell art om storytelling ska anvindas
som ett instrument i traditionella medier.

Aven om eventmarketing idag nistan ir av mer traditionell art 4r detta ett utmérkt
sétt att kommunicera till konsumenterna, det gér att kommunicera sin story under
langre tid 4n i1 en reklamspot. Ett problem é&r givetvis att fa ritt méinniskor att
komma till eventet, det &r dock ett problem som &r vildigt olika i forhallande till
varumérken och foretag. Det handlar om kundklubbar, marknadskédnnedom,
geografiskt verksamhetsomridde etc. Niklas Berg och Mattias Holm pa Dist
berdttade om sitt event med Microsofts X-box, dir en person far tillgéng till spel,
tv, dryck, tilltugg och en lekledare under en kvéll. Enda forbehéllet ar att denne
bjuder hem ett antal vinner som han/hon vill dela upplevelsen med. Detta &dr en
intressant eventansats di personen som fétt detta 1 stort sett inte vet varfor eller
hur detta gick till, och nir allt dr 6ver har det skapats massor av historier som de
inblandade kommer att beritta vidare. Detta ser forfattarna av uppsatsen som ett
exempel pa hur ett event kan skapa stories, dir de inblandade i bésta fall blir
ambassadorer och storytellers, 1 detta fall da for X-box.
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Storytelling handlar om mer &n att endast berétta en historia som underhéller. Det
handlar om att formedla en historia som &ar trovirdig gentemot varumérket,
foretaget, organisationen och dess konsumenter.

5.10 Kanaler

Val av kanal for att exekvera storytelling externt upplevs som situationsberoende.
Respondenterna lyfte fram tankar om att storytelling troligtvis fungerar bést
genom otraditionella kanaler som till exempel events. I likhet med
respondenternas Overtygelse att det rader ett beroendeforhallande mellan intern
samt extern implementering ansdg flertalet av respondenterna att det rader ett
beroende forhéllande mellan traditionella samt otraditionella
marknadsforingskanaler géllande storytelling genomslagskraft. Vidare belystes
vikten av att forpacka storyn ritt, genom att formedla historien i fel forum kan de
mojligheter en kommunicerad beréttelse for med sig komma att reduceras.

Val av kanal ér tillsynes beroende av situation men ocksd beroende av sjilva
historiens uppbyggnad samt av vilken malgrupp foretaget vill nd fram till. I
Harley-Davidson caset framgér tydligt att dynamiken i de sagor som cirkulerar
kring varumirket beror pa att det dr konsumenterna sjélva som aterberittar samt
formedlar vérderingar och historier kring varumérket. Historien formas samt
aterberittas 1 samspel med att produkten konsumeras. Forhdllandet mellan f6retag
och konsumenten kan upplevas omvint da foretaget tillsynes uppmuntrar dess
konsumenter att fritt tillskriva varumirket virderingar. Harley-Davidson som
foretag verkar snarare som understodjande verksamhet till dess konsumenter dn
som riktgivande part i foretag konsument relationen. Harley-Davidson verkar
bygga sina kommunikativa ansatser utifran de virden som dess konsumenter
tillskrivit varumérket. Ovanstdende resonemang sammantaget med tidigare
diskuterade teorier som exempelvis Baudrillard (1994), Czarniawska et al. (1994)
samt Holt (2002), tydliggor storytellings mangfasetterade definition. Storytelling
ar tillsynes inte bara en ny benimning pa varumédrkesproblematiken utan verkar
bredare da det kan ses som ett socialt instrument som berédttar varumairkets historia
samt skapar arenan for varumérkesbyggandet bland individuella konsumenter och
konsumentgrupper.

5.11 Storytelling, produkt och kategori

Véra case antyder att storytelling ar brett applicerbart och inte beroende av en
specifik produkt eller varumérke. Mdjligen kan produkt eller varumérke komma
att styra hur storyn presenteras samt var och genom vilka kanaler den skall
formedlas.

Respondenternas reflektion kring detta talar for ett obegrdnsat anvdndnings-
omrade internt. Storytelling har genom vér empiriska studie framstéllts som
internt engagerande samt fortydligande verktyg. Rorande internkommunikation
resonerade vissa 1 termer av att storytelling ar att foredra 1 tekniska,
svirdefinierade branscher. Det externa resonemang som kan sdgas vara
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samstimmigt for samtliga respondenter ar att storytelling kan komma att skapa
externt engagemang samt intresse kring ett varumérke eller en produkt.

Att storytelling kan anvéndas for att skapa intresse samt kdnnedom kring ett
varumdrke later sig Det Norske Veritas caset (se bilaga) tydliggora. Det som ar
intressant med just det caset dr att storyn dr dramaturgiskt mycket genomténkt och
genomarbetad. Historien skall fiangsla samt bygga varumirket pa den externa
arenan parallellt som den skall skapa en kénsla av stolthet och klargora foretagets
status internt. Genom fangslande dramaturgi skapas ett incitament for mottagaren
att vilja dterberétta historien i sin omgivning.
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6 Sammanfattande slutsatser

Nedan foljer vara tolkade slutsatser, sammantaget frin hela uppsatsarbetet.

6.1 Upplevd autenticitet

Autenticitetsdiskussionen dr en central del 1 uppsatsen. Litteraturstudien
sammantaget med de empiriska delarna visar synergier gentemot autenticitets-
begreppet. Desto mer begreppet storytelling utreds kopplat till varumérken och
konsument desto tydigare blir det att den gemensamma ndmnaren verkar vara
ndgot som vi kallar upplevd autenticitet. Sdger ndgon ordet autentisk om en story
kopplas det litt till att den ska vara sann for att vara dkta. Men i en vérld dir
sOkandet efter nagot verkligt bland allt det som kénns konstlat menar vi att det
racker att ndgonting upplevs autentiskt for att kénnas ékta.

Upplevd autenticitet d4r beroende av vem som dr avsdndaren, hur budskapet
formas, genom vilka kanaler berittelsen formedlas och sjdlvfallet mottagaren.
Storytelling skall siledes inte ses som ett littmandvrerat verktyg som per
automatik leder till framgang. Alla faktorer spelar sin roll for budskapets
dynamik, vi finner dock att hur budskapet formas samt fors ut bor foregas av
medvetenhet om mottagarens ideologiska forestéllningar.

6.2 Ratt historia genererar ambassadorer

Storytelling handlar om mer dn bara berdtta en historia som underhaller. Det
handlar om att formedla en historia som ar trovirdig for varumirket, foretaget,
organisationen och dess konsumenter. Storytelling handlar inte om
envigskommunikation, mottagarna dr de som blir storytellers och formedlar
historien vidare. Storytelling och berittelsens evolution dr ett drama som
utvecklas mellan fOretaget, varumdrket och konsumenten. Men ocksd genom
samspel mellan konsumenter och dess omgivning. Storytelling kan skapa en
positiv word-of-mouth effekt. I dessa fall uppstar ett skddespel pd en arena vars
omfattning styrs av konsumenten. Rétt berdttelse kan generera att varumérkets
och foretagets virderingar fors vidare mellan konsumenter. Storytelling ar ett
verktyg som pa ett naturligt sitt kan generera ambassadorer 1 konsumentleden.

6.3 Kommunikativt instrument

Minniskor vill tro pé historier, och som uppsatsen tidigare tagit upp ar myten och
ryktet kraftiga verktyg som likt en skiftnyckel anpassar sitt innehall till kontexten
genom aterberéttaren. S& linge myten lever sa lever storyn. De sédgner och myter
som existerar idag dr intressanta exempel dir aterberéttandets kraft tydligt lyser
igenom. Ryktena som drojt sig kvar och blivit sdgner verkar ha blivit dterberittade
pa ett sddant sétt att den ursprungliga formen och essensen av berittelsen
fortfarande finns kvar. Relaterat till ryktesdiskussionen framtonas storytelling som
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externkommunikativt fordelaktigt. Att kommunicera med sin omgivning med ett
episkt format budskap oOkar mdjligheten att det naturlig fors vidare mellan
manniskor. Kopplat till storytellings relevans som internkommunikativt
instrument samt uppsatsens studerade case kan storytelling ses vara ett verktyg
som dr brett applicerbart. Varumérkesnyttan med storytelling dr omfattande.
Storytelling kan anvindas for att internt forklara och for att externt formedla
varumadrkets budskap. En vélberittad story med ett innehall som dr meningsfullt dr
intressant for allt fran rekrytering till existensberdttigande och 16nsamhet for
foretaget, varumérket och dess produkter. Genom anpassning av form till kontext
ar storytelling ett brett kommunikativt instrument. Storytelling dr inte begrénsat
till produkt eller varumirke. Daremot &r historiens uppbyggnad samt hur denna
formedlas beroende av att séttas i relation till typ av produkt och varumirke samt
avsiktligt mal med den kommunikativa ansatsen.

6.4 Relationsskapande verktyg

Det narrativa budskapet kommer till sin ritt da mottagaren lamnas tid att sjalv
tolka samt tillskriva budskapet mening som Gverensstimmer med egna ideal.
Styrkor i storytelling dr att meningen viskas istillet for skriks samtidigt som
konsumenten sjdlv kan tolka och vilja engagemangsgrad. Alltsa, konsumenter tar
inte per automatik till sig storyn men de som gor det blir storytellers i varumérkets
syfte och da delaktig i marknadsforingen av foretaget och varumérket. Manga
talar om alternativa kanaler som relationsbyggande kanaler. Storytelling kan ses
som en ingrediens inom alternativ marknadsféring som skapar engagemang och
underlittar den relationsskapande processen.

Att soka sammanhang och mening i sitt liv och tillvaro dr en naturlig del av varje
levande varelse och skapar dennes existensberittigande. Vissa anser att det &r just
historier som formar den verklighet vi lever i, vare sig det dr historier vi beréttar
for oss sjdlva om oss sjilva eller berittelser som formedlas till andra &horare. |
detta resonemang dr det stories som genererar detta tillstdnd och ar det verktyg
som, liksom Figur 5 sid 47, sammanfogar 16sa delar till en helhet. En slutsats ur
ovanstdende &r att mianniskor behover berittelser for att existera.

6.5 Forutsattningar for arena

Ett foretag kan sétta arenan och sjdlva verka for att de vérderingar de star for
kommuniceras enhetligt genom hela organisationen och till konsument.
Konsumenten &r sedan den som inom arenan sjélv kan tillskriva varumairket
mening. Att tro att det gar att helt lasa tolkningen av ett budskap kénns nigot naivt
dé all information tolkas mer eller mindre. Meningen sétts kollektivt i samspel
med mottagarna, men som sagt ovan kan varumaérket konstruera forutsittningarna
for ett tolkningsutrymme didr det finns vallar som konsumenten bollar
informationen mot. Sedan kan givetvis en extern kraft rasera en vall, sdsom 1 fallet
med Shell och Greenpeace (se DNV-caset i bilagor). Historian som DNV berittar
skulle lika gdrna kunna beréttas av Shell och 1 denna aspekt skulle da storytelling
kunna verka som en krishanterare och frontverktyg i1 vallgraven. Detta
resonemang beféster tesen om storytelling som ett brett kommunikativt verktyg.
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7 Slutord

Ofta kan buzzwords sasom storytelling ifrdgaséttas av andra omraden. Men det ar
viktigt att podngtera att detta begrepp inte forsoker sko sig pd ndgot annat begrepp
inom varumaérkesteori, kommunikationsteori eller organisationsteori. Storytelling
ar ett eget verktyg men kan fungera som en del i de ovan nimnda skolorna.

Aterkommande resonemang av respondenter, teoretiker samt skribenter befister
styrkan 1 tesen att storytelling kan forkroppsliga varumérkets virderingar och
motverka risken att varumérket forblir en teknisk konstruktion. Utan att
ifrigasétta mottagarens kompetens menar vi att budskapet blir mer lattillgingligt
och skapar ett storre incitament till aterberdttande och spridning av varuméirkets
mening och sjl.

Begrepp sdsom storytelling kommer inte att fordndra hela vérlden, men inom en
liten del av virlden kan ansatsen skapa en skillnad som for varumérket skapar
stora skillnader mot sina konkurrenter. Identifiera den lilla skillnaden i
varumérket som gor den stora skillnaden gentemot konkurrenterna, vilj
strategiskt vilken story du vill kommunicera.

Vi anser det irrelevant att skapa en modell over ett begrepp som bygger pa en
subjektiv verklighet. Skulle vi forsoka oss pé att avbilda storytelling genom négon
form av modell eller punktlista i denna uppsats skulle vi sdga emot oss sjdlva da
objektiva modeller av storytelling torde ha svért att skapa existensberéttigande i
en fordnderlig virld av unika berittelser. Daremot kan det givetvis goras
rekommendationer over hur det gar att ta sig an ansatsen fOr att skapa ett ramverk
och forklarande material. Berdtta din historia inte ndgon annans, glom modeller
och punktlistor — lyft pd mattan och titta vad som finns dér.

Observera att storytelling kanske inte &r den universella 16sningen men att
strategin som ett komplement till tekniska modeller, eller pa helt egen hand, kan
ta med varumérket pd en resa bortom de gridnser som de tekniska modellerna
erbjuder. Ménniskor vill tro pa historier, storytelling skapar ett intressant grepp
om varumirkeskommunikationen och kanske kan ge konsumenten ndgot att
dromma om. Drom dig bort!
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8 Forslag till fortsatt forskning

Storytelling dr ett mycket intressant &mne men frdn marknadsforingshall och
externt perspektiv dr det knapphéndigt utrett. Genom denna uppsats anser vi att vi
lyckats identifiera ett flertal aktuella omradden av relevans for foretag att betéinka
vid deras kommunikativa ansatser och den varumirkesbyggande processen. Detta
arbete upplever vi kunna st som beréttigande grund for djupare analyser kring
olika omraden relaterade till storytelling. De omraden vi vill lyfta fram som
sdrskilt intressanta att undersoka ytterligare ar:

o Fallstudie vilken utreder storytelling fran ett foretagsperspektiv

e Konsumentundersokning rorande storytellings effekt i den imageskapande
processen samt for konsumentens upplevda autenticitet.

o Kognitionspsykologisk samt behavioristisk utredning

o Mitverktyg

8.1 Fallstudie

Vi har tolkar storytelling som ett brett applicerbart instrument. Detta har sin grund
1 det sammantagna intryck uppsatsarbetet genererat. Vi anser att denna tolkning
exemplifieras genom véra casestudier 1 form av Harley-Davidson (HD) samt Det
Norske Veritas (DNV). I HD-caset dr det konsumenten som skapar beréttelsen, i
detta case tolkar vi det som kulturbyggande storytelling. I DNV-caset dr det
foretaget som skapar storyn, detta har vi i DNV:s unika fall tolkat som
kdannedomsbyggande storytelling.

Vi har 1 var empiriska studie talat med PR-byraer, varumirkeskonsulter samt
forskare. En studie med ett empiriskt fokus pé foretagens uppfattning och
koppling till storytelling &r saledes ett intressant bidrag till detta
forskningsomrdde. Med detta som bakgrund finner vi det intressant att ta denna
slutsats med pé en kritiskt granskande resa 1 form av en jamforande fallstudie.
Detta tror vi kan presentera en vésentligt mer nyanserad samt grundlig bild av
storytellings roll pd den organisatoriska scenen och mer precist presentera dess
appliceringsomraden.

8.2 Konsumentundersokning

De resonemang som fors genom detta arbete samt véra tolkade slutsatser beror
ofta relationen mellan foretaget och konsumenten. Vi har valt att bygga vér
empiriska bas genom samtal med akademiker samt praktiker. Detta har resulterat i
marknadens bild av storytellingbegreppets relevans. De tankar som denna studie
vickt tolkar vi som att storytelling dr ett verktyg som aktorer pa marknaden finner
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relevant 1 relation till konsumentkommunikativa é&tgdrder. En konsument-
undersokning dér berittelsens fordelar och brister i forhallande till konsumentens
upplevelser &dr av intresse. Denna typ av studie skulle dven fortydliga och
underbygga slutsatser forda rorande konsumenten i uppsatsen. I en plastig varld
dar allt kidnns ytligt uppfattar vi att konsumenten soker efter det gedigna. Har
skulle en omfattande konsumentundersdkning stilla detta antagande tillsvars samt
kunna bidra till insikt om hur konsumenten fungerar i samhéllets omvélvande
kontext 1 forhallande till autenticitet, stories och varumaérken.

8.3 Utredning med grund 1 kognitiv psykologi samt

behaviorism

Vaér studie har vickt tankar kring huruvida méinniskor lattare 1ar sig i1 storyform,
samt eventuella orsaker till detta sdsom ménskliga beteenden, gruppdynamik osv.

En explorativ studie kring ovanstaende tankar skulle skapa en relevant lank till det
rent foretagsekonomiskt akademiska verk som vi har producerat och bidra till att
forskningsomradet kring storytelling utvecklas. Forslagsvis skulle en
tvirvetenskaplig studie genomforas dar marknadsforare samarbetar med personer
verksamma inom psykologin. Detta anser vi skulle bidra till ett spdnnande samt
mer perspektivneutralt resultat. Inom kognitiv psykologi ingér studier av
manniskans minne, sinnen, perception samt larande vilket skulle tillfora kunskap
rorande berdttelseformen som kommunikativt verktyg. Inom behaviorismen
studeras stimuli som paverkar ménniskan och det beteende ménniskan uppvisar 1
reaktion pd stimuli. Detta skulle kunna pavisa beréttelsers stimulationsgrad pa
manniskan och underbygga storytellings relevans som ett externkommunikativt
verktyg.

8.4 Mitverktyg

Att mita stories genomslagskraft kan verka som ett ooverkomligt problem. I
forlaingningen gar det givetvis att titta pa forséljnings och 16nsamhetsaspekter men
det intressanta kanske ir att se hur storyn formedlas och far fotfaste. Hur lange det
tar och vem/vilka som &r de effektivaste aterberéttarna?

Foretag ar ofta intresserade av kontaktkostnad, vilket dven framkom i samtalen
med respondenterna, di blir masskommunikation i traditionella kanaler det
enklaste valet. Men istéllet for att prata med 1000 individer kanske det racker att
tala med tvd om de &r ritt personer och aterberittare. Hér blir kontaktkostnaden
hogre men kanske ocksa den ldngsiktiga vinsten. Gér det att komma fram till ett
Overtygande métverktyg som visar langsiktig vinst kontra kontaktkostnad?

60



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

9 Kallforteckning

Litteratur:
Aaker, David A. (1996) Building Strong Brands, The Free Press, New York

Af Klintberg, Bengt (1987) Rdttan i pizzan — Folksédgner i var tid, Norsteds,
Sodertélje

Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj (1994) Tolkning och reflektion,
Studentlitteratur, Lund

Allport, G.W. och Postman, L (1947) The Psychology of Rumor, Henry Holt, New
york

Andersson, N., Carlsson C., Christensen L. & Haglund L., (1998)
Marknadsundersokning — en handbok, Studentlitteratur, Lund

Balmer, John M.T & Gray Edmund R. (2003), “Corporate brands: What are they?
What of them?”, European Journal of Marketing, Vol. 37 Nr.7/8, s 972-997

Balmer, John M.T. (1998), “Corporate identity and the advent of corporate
marketing”, Journal of Marketing Management, Nr. 14, s 963-996

Barthes, Roland (1977), Image, music, text, Fontana press, London

Baudrilliard, Jean (1994), Simulacra and simulation, University of Michigan
press, Ann arbour

Baudrilliard, Jean (1996), The System of Objects, Verso, London

Baudrilliard, Jean (1998), The Consumer Society: Myths and Structures, Sage,
Newbury park

Blackston, Max (1992), “A Brand with an attitude: A Suitable case for treatment”,
Journal of the Market Research Society, Nr. 34 s. 231-241 Hamtad fran de
Chernatony, Leslie (1998), Brand Management, Darmouth, Aldershot

Bordia, Preshant., DiFonzo, Nicholas., och Rosnow, Ralph L. (1994) “Reining in
Rumors”. Organizational Dynamics, Vol. 23, 1994, s. 47 — 63.

Corrigan, Peter (1997), The Sociology of Consumption — An Introduction,
Sage Publications, London

Cialdini, Robert B. (1993), Influence — The psychology of persuasion, William
Morrow, New York

61



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Czarniawska, Barbara (2001),”Metaphors and the cultural context of organizing”,
Gothenburg Research Institute-report 2001:3

Czarniawska, Barbara (2000),”The uses of narrative in organization research”,
Gothenburg Research Institute-report 2000:5

Czarniawska-Joerges, Barbara & Guillet de Monthoux, Pierre (1994), Good
Novels Better Management: Reading organizational realities, Harwood academic
publishers, Chur

Denning, Stephen (2001), The Springboard — How storytelling ignites action in
knowledge-era organizations, Butterworth-Heinemann, Woburn.

Douglas, Mary & Isherwood, Baron (1979) The world of goods, Norton, New
york

Dye, Renee (2000) ”The Buzz on Buzz”. Harvard Business Review, Vol. 78,
2000, s. 139-147.

Feurst, Ola (1999), One-to-one Marketing — filosofi och metod, Liber
Ekonomi, Malmo

Firat, A. Fuat & Venkatesh, Alladi (1995), “Liberatory Postmodernism and
the Reenchantment of Consumption”, Journal of Consumer Research, Vol.
22 December, s. 239-267.

ForebildsForetaget Konsument, FFK (1999). En bred kvalitativ studie med
kvantitativa inslag gjord av ForebildsForetaget pd svenska konsumenter.

Gilje, Nils och Grimen, Harald (2002) Samhdillsvetenskapernas forutsdttningar.
Daidalos. 7.uppl., Uddevalla

Goldman Robert, Papson Stephen, (1996), Sign Wars:The Cluttered
landscape of advertising, Guilford press, New York

Gronborg, Morten (2003), “Storytelling isn’t just telling stories — it’s a
matter of power” Paper written at Copenhagen Institute for future research

Heidegger, Martin (1962), Being and Time, Blackwell, Oxford

Holme, Magne Idar & Solvang, Krohn Bernt (1991) Forskningsmetodik,
Studentlitteratur, Lund

Holt, Douglas B. & Thompson, Craig J. (2003), “Man-of-Action Heroes:
How the American ideology of manhood structures men’s consumption”
Working paper

Holt, Douglas B. (2002), “Why do brands cause trouble? A dialectical
theory of consumer culture, and branding”, Journal of Consumer Research,
Vol. 29, Juni, s. 70-90.

62



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Holt, Douglas B. (1998), “Does cultural capital structure American
consumption?”’, Journal of Consumer Research, Vol. 25, Juni, s. 1-25.

Ind, Nicholas (2001), Living the Brand: How to transform every member of your
organization into a brand champion, Kogan page, London

Ingarden, Roman (1973), The Literary Work of Art, Northwestern U.P, Evanston

Iser, Wolfgang (1990), The Implied Reader: Patterns of Communication in Prose
Fiction from Bunyan to Beckett, The Johns Hopkins University Press, London

Jefferson, Ann & Robey, David (1995), Modern Literary Theory: A Comparative
Introduction, B. T. Batsford Ltd, London.

Jensen, Rolf (1999), The Dream Society: How the coming shift from information
to imagination will transform your business, McGraw-Hill, New York.

Johansson, Andreas., Kamras, Simon., Wallin, Torbjorn (2003), Féretagens
reaktion pd den politiske konsumenten, Kandidatuppsats, Skriven pa
Marknadsakademien vid Stockholms universitet 2003-01-14

Kapferer, J-N, (1988), Rykte Virldens dldsta nyhetsmedium, Norsteds

Kapferer, J-N. (1997), Strategic brand management, Kogan page, London.

Kaufman, Barbara (2003): “Stories that sell, stories that tell”, Journal of Business
Strategy. Mars-April 2003.s. 11-15

Klein, Naomi. (1999), No Logo: Taking aim at the brand bullies, Picador, New
York

Knox, Simon & Bickerton, David (2003) “The six conventions of corporate
branding”. European Journal of Marketing. Vol.37 Nr.7/8, s. 998-1016

Lee, Tommy., Mars, Mick., Neil, Vince., Sixx, Nicki., Strauss, Neil (2001) Motley
Crue-Confessions of the worlds most notorious rock band, Regan books, New

York

Lindgren, Ann och Lindgren Christer (1999) Att skriva uppsats, Studentlitteratur,
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms Universitet.

McCracken, Grant (1990) Culture & Consumption, Indiana University Press,
Bloomington and Indiana

Merriam, Sharan B. (1994) Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur,
Lund

Northrop, Frye (1967), Fearful Symmetry. A Study of William Blake, Princeton

63



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Ong, Walter J. (1990), Muntlig och skriftlig kultur — Teknologiseringen av ordet,
Anthropos, Goteborg

Ozanne, Julie & Murray, Jeff. (1995), “Uniting Critical Theory and Public Policy
to Create the Reflexively Defiant Consumer”, American Behavioral Scientist, Vol.
38 (Februari), s. 516-525

Rosen, Emanuel. (2000) The Anatomy of buzz: How to create word-of-mouth
advertising, Doubleday, New York

Ries, Al. & Trout, Jack. (1986), Positioning: The Battle for your Mind, MacGraw-
Hill, New York

Riezebos, Rick (2002) Brand management — a theoretical and practical
approach, FT Prentice Hall, Harlow

Salzer-Morling, Miriam (2003) Storytelling och varumdrken — Bokkapitel till
Resurshandboken. Vinnova, Stockholm.

Salzer-Morling, Miriam & Strannegéird, Lars (2003) “Silence of the brands”
Artikeln dr accepterad for publikation i1 European Journal Of Marketig, 2004.

Schlosser, Eric (2002), Fast Food Nation-What the all American meal is doing to
the world, Penguin books, London

Stora Svenska Ordboken (1986) Norsteds forlag AB, Stockholm
Strage, Fredrik (2001) Mikrofonkdt, Atlas, Stockholm
Tolkien, J.R.R (1954) Lord Of The Rings, Allen & Unwin, London

Urde, Mats. (1999), “Brand orientation: a mindset for building brands into
strategic resources”’, Journal of Marketing Management, Nr. 15,s. 117-133

Urde, Mats (1997) Mdrkesorientering, Lund University Press, Lund

Wallén, Goran (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur,
Lund

Respondenter vid samtal:

Berg, Niklas & Holm, Mattias, PR-konsulter och kommunikatorer, Dist,
Stockholm 2003-11-21

Georgson, Mats, Varumdrkeskonsult samt grundare till Nordic Brand Academy,
Stockholm 2003-11-27

Hellwig, Claes Peter, Professor i dramaturgi, Dramatiska institutet, Stockholm
2003-12-03

64



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Heijbel, Matts, Corporate storyteller, Stockholm 2003-12-02
Holger, Christer, Varumdrkeskonsult, Differ, Stockholm 2003-12-09

Johansson, Joakim, Marknadsforingskonsult och kommunikatér, Edelman UFO,
Stockholm 2003-12-02

Kaplan, Yvonne , VD, Journalistgruppen, Stockholm 2003-12-01
Liljestam, Bengt, Ekonomiansvarig, Snickers Workwear, Stockholm 2003-10-30
Olovzon, Niklas, Varumdrkeskonsult, S&B, Stockholm 2003-12-01

Rynnel, Hans, Konsumentforskare och studierektor, Foretagsekonomiska
institutionen Stockholms universitet, 2003-11-27

Saltzer-Morling, Miriam, Phd Associate professor, Handelshogskolan, Stockholm
2003-12-02

Elektroniska Kéllor:

http://www.detnorskeveritas.se/storytelling/GreenpeaceochShell.asp, Himtad
2003-12-07

http://www.we.se/westory.html, Hamtad 2003-10-05
http://www.harleydavidson.se/, Himtad 2003-10-14

http://www.harley-davidson.com/
CO/HIS/en/history.asp?locale=en US&bmLocale=en US, Hiamtad 2003-10-10

http://www.galvingreen.com/corporate/corporate.htm, Hadmtad 2003-10-05

65



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Bilagor

Bilaga 1 - Galvin Green

Galvin Green har anvint sig av en fiktiv historia for att skapa ett tillgdngligt
budskap kring sin kollektion och organisation. Kopplingen till William Alister
Galvin Green inkorporerar de virderingar som organisationen Galvin Green avser
att utstrdla. Vidare anvidnds begrepp sdsom “we never compromise” pd i
reklamfilmer och annan marknadskommunikation. Storyn har alltsd blivit
uppdiktad pd ett sddant sétt att den kan anpassas till olika typer av media. Hur
ménga av foretagets kunder som faktiskt kénner till storyn later vi vara osagt men
det intressanta dr att Galvin Green har lyckats att positionerar sig som ett
hogkvalitativt méarke genom sin storytelling ansats. Intressant dr att malgruppen,
ur forfattarnas sjilvupplevda perspektiv, inte uppfattar varumérket som i forsta
hand svenskt. Varumadrket har tillignats en bred acceptans bland framforallt
Europas golfare.

Storyn kommuniceras alltsd 1 sin helhet genom hemsidan men fragment och
vérderingar aterkommer i annonser, reklamfilmer och broschyrer.

Nedan anges Galvin Greens story:

“The place was Rossan Point at Sligo Bay in north-west Ireland. It is the end of
the 19th century. Rossan Point was a military camp and the officers there used to
amuse themselves during their free time by playing golf: they had laid out some
makeshift holes around the camp grounds.

William Alister Galvin Green was born 1861. He was a major in the Irish army
and was stationed at Rossan Point at end of the 19th century. He was simply
called Galvin by his fellow officers, and he is said to have distinguished himself
by having a highly individual and personal style of dress.

In the eyes of most people he was regarded as both original and a trifle eccentric.
When his fellow officers appeared on the greens in tight-fitting, formal military
uniforms, Galvin was attired in leisurely, loose-fitting garments which, in his
opinion, never hampered his golfplaying. It is said to have gone so far that he had
had extra loose and roomy articles of clothing tailor-made for different sporting
events. He was also a dedicated sailor.

Bearing in mind that it rains 225 days of the year in these parts, and that the
annual rainfall is around 1300 millimetres (1.3 metres), it's natural that Galvin
Green couldn't avoid creating garments which withstood the wind and rain and
permitted play even during extreme weather conditions.

Nothing was allowed to hinder him practising his game.

We don't know if Galvin was a skilful or mediocre golfer. In fact, we know very
little about his later fate in life other than that he died in 1938. But if you ask in
one of the local pubs around Rossan Point it may well happen that some older
gentleman could tell you a story or two about the eccentric golfer. Maybe he'll tell
you about Galvin's foremost characteristic: the large, loose-fitting, yellow
sweater. An un-common sight on golf courses at that time.

There are no surviving photographs of Galvin. However, his old golf bag can be
seen at a local village museum in the area.
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Galvin Green forklarar storyns existensberdttigande genom att koppla storyn till
foretaget:

We have named our collection of golfing clothes after William Alister Galvin
Green. Not just because he was an interesting golfing profile, but because our
ideas about the function of golfing clothes agree with Galvin's.

The functional clothing in the Galvin Green collection is designed to be worn
when playing golf in all types of weather. No part of the garment is allowed to get
in the way of the game. Our motto is: "Never Compromise”, and that applies both
to our functional clothing and to our leisurewear.

We believe that William Alister Galvin Green would have backed that motto.
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Bilaga 2 - Det Norske Veritas

Det Norske Veritas (DNV) forklarar sitt existensberittigande samt vad en
oberoende tredjepart &r med hjélp av en story. Nedan foljer storyn om nir DNV
fick doma mellan Shell och Greenpeace:

Niér oljejétten Shell 1995 skulle sdnka den uttjanta oljeplattformen Brent Spar pa
djupt vatten 1 Nordatlanten blev protesterna frdn milj6organisationerna starka.
Detta trots att Shell hade konsulterat myndigheter och experter for att hitta den
bésta 16sningen nédr denna den forsta oljeplattformen skulle skrotas. Rédet Shell
hade fatt fran de anlitade experterna var att man skulle tomma plattformen pa
oljerester och tungmetaller och att man sedan helt enkelt skulle sdnka den pa djupt
vatten. For Shell var det forstds viktigt att kunna fOrsvara sitt agerande ur
miljosynpunkt.

Greenpeace reagerade och pastod att Shell talade osanning, att man alls inte hade
tomt plattformen pa sitt miljoskadliga innehall. Greenpeace menade att Shell smet
undan sitt ansvar och att plattformen skulle komma att fororena havet. Shell sa att
den var rensad och tomd och att en sédnkning var bast ur miljosynpunkt. Det fanns
alltsd ingen anledning att slippa in Greenpeaceaktivisterna i1 plattformen.
Aktivisterna dntrade dd Brent Spar och moéttes av Shells vattenkanoner. TV och
tidningar visade ungdomar som med risk for sina liv slogs mot oljejitten. I
Tyskland stacks Shellstationer i brand och oljebolagets forsdljning minskade
dramatiskt som en foljd av konflikten. Ur PR-synpunkt var ldget katastrofalt for
Shell.

Till slut insadg Shells ledning att man behdvde en opartisk domare som ingen
kunde ifrdgasdtta. En som stod fri frdn ekonomiska och propagandistiska
intressen. Négon med hog integritet avgéra. Béde Shell och Greenpeace
accepterade DNV som domare eftersom man sig DNVs oberoende och integritet
som en garanti for att sanningen skulle komma fram. DNVs undersokning visade
att Shell talade sanning. Greenpeace ifrdgasatte dérefter inte detta. Ur PR-
synpunkt hade Greenpeace dock redan vunnit slaget om Brent Spar.

Oljeindustrin har sedan dess ofta anlitat oberoende tredjepartsorgan for att
undvika liknande brik.
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Bilaga 3 - We

We grundades 1999 av en grupp ménniskor med ett forflutet inom klad-, skate-
och snowboardbranschen. Med denna bakgrund hade grundarna en nira koppling
till den kédrngrupp av méanniskor som var i fokus for varumirkets strategiska
ansats. We menar att termen som de anvédnder sig av ”Superlative Conspiracy”
symboliserar vad varumérket och foretaget star for namligen, en grupp, en familj
av duktiga och kompetenta ménniskor som arbetar mot samma idealmil. We
menar att de varken ér ett skateboard eller ett snowboardmaérke; utan att de endast
ar ett urbant varumirke vilket har sina rétter inom skate- och snowboardbrnschen.

We anvinder sig inte av traditionella marknadskommunikativa ansatser. Den
traditionella modellen skulle kanske ha wvarit att arbeta med tryckt media
uppbackad av eventuella reklamfilmer. We satsar uteslutande pd aktivister, som
de sjdlva bendmner det. En mer varumirkeskopplad bendmning &r att de anviander
sig av varumérkesambassadorer. Ansatsen 1 sig ér inte alls ovanlig men We har en
filosofi som anammar ett annat synsétt. Med organisationens bakgrund kopplad
till kdrnkonsumenten skulle det verka normalt att ha ”Team Riders” alltsd att
sponsra ett lag av akare i de olika disciplinerna. We bryr sig dock inte om vem
som de viljer att sponsra sd linge denna person dr rétt person. Det handlar kanske
inte att vara kénd utan att vara den som personifierar We pa ett onskvért sitt i
dennes kontext. We:s egen definition av en aktivist dr ”..a person who is really
good at what they’re doing, going their own way with a punk mentality and with a
good attitude”.

We har alltsd forkroppsligat sina vérderingar och story genom att anvédnda

ménniskor som passar in pa varumdrkets mentalitet. Varumairkesaktivisterna
fungerar alltsa som visuella storytellers i den kontext som de verkar.
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Bilaga 4 - Harley-Davidson

Sagan om Harley-Davidson har sin borjan redan 1903 d& den forsta HD:n saldes
till en kamrat av grundarna William S. Harley och Arthur Davidson. I bdrjan
handlade det om racing motorcyklar, och dessa skordade framgangar redan 1905
dé det forsta loppet med en HD vanns. 1910 anvidnds den nu vérldsberémda och
vilkdnda "Bar & Shield” logon for forsta gadngen. Harley-Davidson tillhandahdll
motorcyklar till den amerikanska armén under bdda virldskrigen. Ménga
amerikaner som deltog fick deras forsta kontakt med HD négot som visade sig
vara nagot de tog med sig hem nir krigen var slut och vardagen ater kom tillbaka.
1947 diversifierar HD sin verksamhet och bdrjar sdlja den nu klassiska svarta
motorcykeljackan. 1987 listas Harley-Davidson pa borsen i New york.

Idag finns Harley-Davidson over hela vérlden och dr ett av de mest vilkénda
varumérkena som existerar. Harley-Davidson omges av en mytisk kédnsla och har
nagra av de mest hingivna konsumenterna man kan tinka sig.

”It’s a story no one on earth could have made up. Four young men experimented
with internal combustion in a tiny wooden shed. Not only does the shed not burn
down, but the motorcycle they build goes on to serve for over 100,000 miles,
under five owners. And that’s just the beginning.” (www.harley-davidson.com)

Att det &r en sannsaga rader det ingen tvekan om och storyn har vuxit sig stark i
samhiéllet. Ett exempel pa storytelling kan hédrledas till HD klubben Harley
Owners Group (HOG) vilken finns &ver hela vérlden. Enligt den svenska
hemsidan finns det 497 HOG klubbar virlden o6ver, dédribland 15 stycken i
Sverige. Detta &r ett intressant exempel dér konsumenterna sjdlva skapar
relationer till andra konsumenter ddr den gemensamma ndmnaren &r Harley-
Davidson. Konsumenter samlas runt varumérke och tar del av storyn, formedlar
och paverkar varandra samt den kontext didr de verkar. Genom HOG kan
konsumenterna interagera med varandra och ta del av historier och livsstil
exempelvis finns det en géstbok, reseberittelser, kalender 6ver HOGtréffar och
genom HOG Stockholms hemsida ges tillgdng till medlemstidningen “Luft och
buller”.

have to learn the hard way,

by living them. Then there's all
the other useful information
that gets passed on from rider
to rider, The way it has been
for generations. That's the kind
of information you'll find here.

KNOWLEDGE IS POWER

Kailla: www.harleydavidson.se , Bilden ovan pavisar att Harley-Davidson dr medvetna om storyns
kraft, styrka och vikt i konsumentleden.
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Bilaga 5 - Underlag for samtal

Tidigare samlades manniskor kring en légereld for att ta del av en historia, idag
samlas konsumenterna runt varumérken. Storytelling i sig ar inget nytt men att
anvinda det som ett uttalat strategiskt verktyg for varumirkesbyggande verkar
inte vara lika utbrett.

Svenskt synonymlexikon behandlar orden story och berittelse pd foljande sitt:

. Story: Berittelse, historia, handling, hidndelseforlopp, intrig

. Berittelse: Skildring, novell, beskrivning, historia, story, kronika,
skrona, saga, fabel, sdgen, redogorelse, beskrivning, framstillning,
rapport.

Vissa talar om storytelling som ett redskap for internt ledarskap, for att skapa
forstaelse for den egna kulturen och som ett redskap for marknadsforing. Andra
menar att allt handlar om positionering. Organisationsteoretiker ser sjdlva
historien som det centrala och menar att historier och metaforer kan ena en
organisations medlemmar och fi dem att strdva mot samma mal.

Storytelling ur vért perspektiv dr en historia, fiktiv eller verklig som behandlar
varumérkets varderingar och forpackar dessa pa ett fangslande sitt, genom skrift,
symbolik eller verbal kommunikation vilken skapar incitament for konsumenter
att interagera kring varumirket. Storytelling verkar som ett adderat vérde till
traditionell varumaérkeslira och skapar mdjligheter att forkroppsliga ett erbjudande
och gora det tillgangligt for olika intressentgrupper. Vi talar om storytelling som
ett verktyg for att bygga varumérket

Omriden och frigestiillningar som ni kan tinka pa innan virt samtal:

e Ersyn pd begreppet storytelling som ett verktyg?

e Hur viktig dr den historia som varumaérket forknippas med? Hur viktigt &r
det att denna historia aterspeglar varumérkets kérna och véirderingar?

e Finns det nagot speciellt skede i ett varumérkes uppbyggnad dia en
storytellingstrategi kan vara gynnsam?

e Var och av vem skapas storyns existensberittigande? Hur finner man sin
arena? Vem dr en bra storyteller?

e Lampar sig vissa produkter béttre dn andra for storytelling?
e Vad kan Storytelling gora for varumérket?

e Vad har Storytelling for kommunikativa fordelar/nackdelar?
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Bilaga 6 - Semistrukturerat fragebatteri

Nedanstaende anvindes av uppsatsens forfattare som underlag vid sjdlva
samtalen.

Beritta vilka vi ér, vad vi gor samt vad vér uppsats undersoker. Gor ett snabbt
utldgg for hur vi kom in pa detta omrade. Papeka att vi sjdlva dr sdkare i 4mnet,
vart syfte dr att forsoka presentera en bred tolkning av begreppet storytelling samt
att undersoka dess relevans inom foretagandet.

e Vad ér storytelling for dig?
Behov av berittelser

e Presentera de tankar som litteraturen tagit upp: Att ménniskor historiskt

sett har samlats kring en ldgereld for att ta del av en historia.

¢ Finns det ett behov av detta i dagens samhélle?

e Varfor? (forsok att fa respondenten att brodera ut sitt resonemang)

e Hur kan detta gestalta sig?

e Vad eller vem kan ses som berittaren idag?
Bra & déliga berittelser

e (Gar det att sdrskilja beréttelser frin varandra i termer av bra och délig?

e Vad idr respondentens uppfattning vad som kénnetecknar en bra och en
dalig beréttelse? (Sok exempel.)

e Formedlas dessa pa olika satt?

e Kan sittet som en berittelse formedlas pa sittas i relation till hur
budskapet upplevs? (be respondenten brodera ut sitt svar, varfor, exempel
0SV.)

Internt verktyg
Koppla ovanstdende resonemang till organisationsteoretikers tankar om
storytelling som intern kommunikativt verktyg. Berétta vad litteraturen sédger om

detta.

e Vad anser respondenten om de tankar som vissa organisationsteoretiker
har kring storytelling?

e Kan det kopplas till den egna verksamheten? (sok exempel)

Koppla aterigen till resonemanget om ménniskors behov for beréttelser

72



STORYTELLING — Drommar, berdttelser och varumdrken JOHANSSON & LILJEQVIST

Anvinder sig fOretag av berdttelser 1 ndgon bemérkelse 1 sin
marknadsforing idag? (s6k exempel)

Vad tror respondenten att en beréttelse kan gora for ett varumarke? (roligt
inslag, underliggande mening, substitut till de gamla sagorna?)

Autenticitet
Gor en utliggning for de tankar som presenterats i litteraturen rorande
konsumenter som motstindare till konsumtionssamhillet samt sokandet efter
autenticitet

Vad ér autenticitet for respondenten (presentera sedan hur litteraturen har
framstillt begreppet)

Tror respondenten att denna antagna bild kan stimma
Hur tanker respondenten pa storytelling i relation till autenticitet?

Kan ett historia eller en formedlad saga vara autentisk? Hur, varfor,
exempel?

Redogor for var syn pa traditionella samt otraditionella marknadsforingskanaler

Tror respondenten att konsumenters uppfattning om ett foretags externa
budskap skiljer sig 1 relation till traditionella samt otraditionella
marknadsforingskanaler?

Vad tror respondenten gillande anvindande av de olika
marknadsforingskanalerna relaterat till ett budskap uppbyggt som en
berittelse?

Konsumenter och foretag

Vilka problem ser respondenten vid kommunikation av varumaérkets
budskap?

Tror respondenten att konsumenter dr intresserade av att ha relationer till
foretag?

Hur viktig tror respondenten att den historia som varumérket forknippas
med ar?

Tror respondenten att ett varumérke kan stidrkas av att kommunicera ett

storybaserat budskap istéllet for att endast sétta sjélva produkten i fokus?
Varfor? (i relation till konsumenter)
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