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Sammanfattning

Syftet med examensarbetet ar att for foretag och organisationer utreda vad
corporate storytelling ar, vilka férdelarna ar och pa vilket satt féretag och
organisationer i praktiken kan anvanda sig av storytelling i den externa och
interna kommunikationen.

Den teoretiska referensramen for arbetet fokuserar pa att ga igenom olika
delomraden av forst och framst allman storytelling och dess bakgrund, sedan
corporate storytelling innefattande saval intern som extern storytelling och till
sist behandlas varfor corporate storytelling passar sa bra in i dagens digitala
era.

UndersOkningen genomfordes med hjalp av tre kvalitativa intervjuer samt
litteraturstudier. Respondenterna utgjordes av tva valetablerade experter pa
omradet corporate storytelling, samt en person som varit anstalld vid ett
foretag som aktivt anvander sig av corporate storytelling i sin verksamhet.

Resultaten av intervjuerna stamde bra 6verens med litteraturen. Corporate
storytelling visade sig vara ett mycket effektivt kommunikationsverktyg for
organisationer att anvanda sig av saval internt som externt.

Arbetet [amnar rum for vidare forskning inom amnet, speciellt kring hur
konsumenter uppfattar och paverkas av extern storytelling.

Sprak: Svenska
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marknadsforing, varumarken

Examensarbetet finns tillgangligt i webbiblioteket Theseus.fi och i biblioteket.



YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

BACHELORS THESIS

Author: Magdalena Malmberg
Degree Programme: Business administrations, Turku
Specialization: Marketing

Supervisor: Helena Nordstrom

Title: Corporate storytelling - Stories are taking the step into the business world

Date: 6.12.2010 Number of pages: 41  Appendices: 1

Summary

The purpose of this bachelor’s thesis is to analyse what corporate storytelling
is, what the advantages are for the organization and how companies and
organizations can put corporate storytelling into practice in both the internal
and external communication.

The theory in this thesis focuses on going through the different parts of
corporate storytelling. The theory begins with storytelling in general and its
background, then corporate storytelling including both internal and external
storytelling and the last chapter is about why corporate storytelling fits so well
into today’s digjtal era.

The survey included three qualitative interviews and literature studies. The
respondents consisted of two well-established experts in the field of corporate
storytelling and a person who has been employed by a company that actively
uses internal corporate storytelling.

The results of the interviews were in good correspondence with the literature.
Corporate storytelling proved to be a very effective tool for communication for
organizations to use both internally and externally.
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consumers perceive and are affected by external storytelling.
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1 Inledning

Mainniskor har 1 alla tider fascinerats av bra historier. Den som har varit begadvad med
beriéttartalang har alltid lyckats samla ménniskor omkring sig. Under den senaste tiden har
aven foretagsvirlden Oppnat 6gonen for storytelling och den makt en bra historia har. |
dagens foretagsvirld talas det om corporate storytelling. Som namnet avsldjar ar det 1 all
sin enkelhet friga om berdttandet av historier, inom och utanfor foretaget. Tanken med
storytelling dr att foretag 1 kommersiella sammanhang skall kunna bygga upp hela eller
delar av verksamheten runt en historia. Den urgamla konsten att berdtta historier har

kommit tillbaka och har samtidigt fért med sig nya vindar inom marknadsforingen.

I ett samhélle dir det rader stenhdrd konkurrens pa marknaderna, kan det ibland vara svart
for sma foretag med sma budgeter att klara av att sdrskilja sig fran konkurrenterna. For
dessa foretag kan storytelling komma in som ett starkt alternativ till traditionella
marknadsforingsmetoder. I och med att konsumenterna blir allt mera medvetna krivs det
marknadsforingsmetoder med mera djup och eftertanke. Det ricker inte lingre med att
foretagen erbjuder tjinster, det méste finnas ett mervirde 1 tjinsten som gor att kunden
kénner att det &r just den tjénsten som han eller hon vill ha istéllet for de tusentals andra
likadana tjdnster som finns p& marknaden. Det rdcker heller inte ldngre att ha
konkurrenskraftiga priser, snygga utrymmen eller bra ldge, kunderna kréver mera. Hur kan

da ett foretag med hjilp av storytelling, ge kunderna det mervérde de ér ute efter?

For att storytelling skall fungera 1 praktiken maste hela foretaget vara med pa noterna. Alla
anstdllda maste kdnna att de dr delaktiga 1 foretagskulturen och de historier och normer
som definierar foretaget. De anstidllda maste sjdlva tro och leva historierna innan de pé ett
trovardigt satt kan formedla dem vidare at kunderna. Organisationer leds av ménniskor och
bestdr av ménniskor, dr det da inte logiskt att en organisation styrs med hjédlp av metoder
som ligger minniskorna ndra? For att storytelling skall fungera pa ritt sitt maste
historierna vara vil genomtéinkta och de maste kdnnas verkliga. Hurdana berittelser ar det

dd som far de anstillda att leva och andas foretagets véirderingar?

D& det géller marknadsforingen for ett foretag med smd ekonomiska resurser kan de
effektiva alternativen kdnnas fa. Ett litet foretag med fa anstéllda och en liten
marknadsforingsbudget har séllan rdd med stora reklamkampanjer. Men vad foretaget
diaremot har, precis som alla andra foretag och organisationer, dr en egen unik berittelse.

Det dr med hjélp av den hér berittelsen och storytellingens principer, som foretaget kan
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erbjuda sina kunder det dér lilla extra. Men pa vilket sitt skall foretag och organisationer

utnyttja storytelling for att pa ett effektivt satt formedla sin sdregenhet at kunderna?

1.1 Syfte

Syftet med denna undersokning ar att for foretag och organisationer forsoka utreda vad
corporate storytelling &r, vilka fordelarna ar och pa vilket sétt foretag och organisationer i
praktiken kan anvénda sig av storytelling 1 den externa och interna kommunikationen. Med
hjalp av kvalitativa intervjuer samt litteraturstudier kommer jag att forsoka tydliggora vilka

mojligheter det finns inom dagens externa och interna storytelling.

1.2 Malsittningar och avgriansningar

Samtidigt som de traditionella marknadsforingsmetoderna sakta tappar sin effekt har
letandet efter nya intressantare metoder trappats upp. En ny metod med mycket potential adr
corporate storytelling. I det hir examensarbetet kommer jag att koncentrera mig pa savél
intern som extern storytelling 1 foretag och organisationer. Metoden som redan anvinds en
hel del, medvetet av vissa foretag och kanske mer eller mindre omedvetet av andra, dr som
gjord for att passa in 1 de flesta organisationer. Eftersom storytelling kan anvidndas i en stor
del av en organisations verksamhet, vill jag utreda och klargdra vad det hela egentligen gér
ut pd och pa vilket sitt foretag och organisationer kan dra nytta av att anvinda sig av just

den hiar kommunikationsmetoden.

Storytelling som helhet ar ritt s& mangfacetterat och det finns en hel del olika tolkningar av
vad storytelling egentligen dr. I detta examensarbete kommer jag enbart att koncentrera
mig pa storytelling inom fOretag och organisationer, ndrmare bestdmt corporate
storytelling. Den hir sortens storytelling innefattar storytelling i1 fOretagets externa och

interna kommunikation.

2 Storytelling

I alla tider har ménniskor fangslats av bra historier (Mossberg & Johansen 2006, s. 7). S&
lange som ménniskorna har haft ett sprak att tala har det funnits historier (Harris & Barnes
2006, s. 350). Oberoende om det ar frdga om en spidnnande jakthistoria, en s6t barnsaga
eller en farggrann reklamfilm pd TV, finns det alltid 4horare som lyssnar och betraktar med

stort intresse. Ju hogre underhdllningsvirde berittelsen har desto populédrare blir
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berittelsen och berittandets kraft. (Mossberg & Johansen 2006, s. 7) Storytelling &r
definitivt inget nytt, kanske dr det till och med ett av de allra vanligaste sétten for
miénniskor att kommunicera pid. Aven om tekniken i mangt och mycket har tagit dver

véstvirldens samhillen, lever det muntliga berittandet kvar. (Junker 2008, s. 12)

Mainniskans sokande efter historier ligger djupt forankrat i den maénskliga naturen. I
artusenden har det inom religionerna beréttas historier som har gett ménniskorna en
djupare mening med livet. Dessa historier berittar ofta om varfor ménniskan finns till och
hur ménniskorna borde leva sina liv. Inte enbart inom religionen har historierna fungerat
som ett verktyg for att Overtyga den stora massan utan dven inom politiken anvéinds
historierna pa samma sétt. Manga stora ledare, sévél inom religionen som inom politiken,
har genom sina beréttartalanger lyckas med att trollbinda ménniskor och samtidigt gett

dem en storre mening 1 livet. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 18-19)

Storytelling innefattar berdttelser, myter och fabler och de kan vara muntliga, skriftliga,
bildliga eller till och med en kombination av flera. En bra historia &r en historia som kan
berittas flera gdnger om igen, den kan lika bra nad sivil unga som gamla, kunniga som
okunniga. (Mossberg & Johansen 2006, s. 7) Historier kan underhélla, undervisa, inspirera,
sprida glddje och ridsla. De kan bland annat anvidndas som verktyg inom politik, religion,
militdra sammanhang och sist men inte minst inom foretagsvérlden for att inspirera andra
att arbeta mot ett gemensamt mal. Ibland &r historierna hjiltemodiga (du skulle antagligen
aldrig kunna gora det hédr), ibland motiverande (du borde prova pa det héir), ibland
varnande (gor aldrig det hir), ibland forklarande (jag gjorde det hédr, och det hér lirde jag
mig), ibland férmanande (gor alltid s& hér). (Harris & Barnes 2006, s. 350-351)

De flesta manniskor bir med sig ett stort antal historier frdn barndomen. Manga av dessa
historier dr beréttelser forknippade med ndgot slag av lirdom. Vi minns dessa lirdomar
mycket bra eftersom vi forknippar dem med en specifik historia om hur nagot gick till.
Dessa historier berittas sedan vidare at de egna barnen eller andra unga sléktingar 1 hopp
om att de skall ldra dem négot, utan att de nddvéndigtvis sjdlva skall masta dteruppleva den
laxan som vi redan gjort. En foretagsledare kan pd samma sétt ldra sig att anvinda sina
historier som ett verktyg att kommunicera viktiga budskap ét t.ex. de anstillda. (Harris &

Barnes 2006, s. 350)



2.1.1 Corporate storytelling

Behovet av historier verkar stirkas mera och mera i vastvarldens marknadsekonomi, som i
allt storre grad domineras av kénslor och det eviga letandet efter det goda livet”. Det dr d&
inte enbart en tillféllighet att en urgammal tradition som storytelling har dykt upp i1 en ny
forkladnad; som ett verktyg for utvecklandet av foretag och varumirken. (Fog, Budtz &

Yakaboylu 2003, s. 19)

Dagens corporate storytelling fungerar 1 praktiken rétt si lika som historieberittandet kring
lagereldarna gjorde for liange sedan. De historier som idag berdttas 1 och kring
organisationerna handlar om organisationernas kulturer och vérderingar, hjdltar och
fiender. Genom historier har méanniskor alltid definierat vem de dr och vad de star for.
Precis som stammens dldsta medlemmar gjorde pa liagereldarnas tid, utmérker sig dagens
starka ledare inom organisationerna genom att vara goda historieberdttare, som

medarbetarna lyssnar till och later sig inspireras av (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 18).

Enligt Matts Heijbel handlar corporate storytelling om att leta, hitta och dramaturgiskt
forpacka ett foretags eller en organisations egna berittelser om sjdlva foretaget, dess
kunder och dess verksamhet (Heijbel, 2010a). Det éar dessa historier som berdttar om hur
unik organisationen dr och om vilka kompetenser som finns inom organisationen, de har
historierna dr séllan nedskrivna i foretagets policy. Men det &r dessa historier som berittas
t.ex. till de nyanstéllda for att de skall fa en bild av vad det dr som gor organisationen unik,
det ar pa sitt och vis foretagets grund. (Dennisdotter, 2010) Da det kommer till sjilva
”forpackandet” av historierna kridvs det lite dramaturgisk kompetens for att det skall bli
storytelling istdllet for vanlig journalistik eller rapportering. Historierna skall formuleras sa
att de har en mgjlighet att leva vidare och bidra till en muntlig tradition inom foretaget

aven 1 framtiden. (Heijbel, 2010a)

Organisationers och foretags sanna historier om sig sjilva och sin verksamhet kan
mobiliseras och byggas upp till att styrka ett varuméarke bade 1 marknadsforingen och 1 det
vardagliga 16pande arbetet. En bra intern historia om foretaget skall ses som en del av
foretagets kulturarv och skall sjdlvklart anvéndas hela vigen ut dven i1 reklambudskap.
Dessa historier kan dven anviandas som symboler for foretagets verksamhet, som symboler
for 1déer, attityder, bedomningar och tro. (Dennisdotter, 2010) Corporate Storytelling ger
foretag och organisationer en mojlighet att vara proaktiva och beritta om de framsteg de
gjort samt leda sitt arbete for att bygga en framtid och berdtta om det som &r péd vig att ta

form. Historierna kan dessutom anvidndas som manuskript for verksamheten genom att lara
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ut ett accepterat beteende och attityder som betraktas som det korrekta upptriadandet 1 olika

situationer. (Dennisdotter, 2010)

Storytelling inom foretaget skall 1 sin helhet ses som en affarsstddjande funktion i1 och
kring foretaget (Dennisdotter, 2010). Detta till trots kan det &ndd vara viktigt att komma
thag att dessa historier som anvénds av foretaget eller organisationen, inte alltid behdver
vara sa glada och positiva. Att vaga berdtta om misstag och misslyckanden som har skett
kan vara mycket larorikt. Genom att t.ex. halla misstag levande genom berittelser kan
liknande misstag kanske undvikas 1 framtiden. Dértill kan erkdnnande av fel och misstag
oka organisationens trovérdighet. Precis som 1 vankretsen, upplever man en person eller en
organisation som trovirdig och hederlig da den vagar ta pa sig skulden till ndgot som

intriffat. (Heijbel 2010b, s. 226)

En mycket intressant aspekt av storytelling ar att alla egentligen redan anvénder sig av det,
oavsett om de dr medvetna om det eller inte. Muntliga berittelser dr en sd grundldggande
typ av maénsklig kommunikation att det oftast inte uppfattas som nagot speciellt.
Berittelser om foretag finns alltsd redan 1 méngder, precis som det finns berédttelser om
t.ex. enskilda personer och nationer. Begreppet “ingen rok utan eld” &r ett begrepp som
atminstone inte kan tillimpas dé det géller beréttelser. Det kan ndmligen finnas hur mycket
”rok” som helst utan den egentliga “elden”. Allting som ménniskor gér kan bli berittelser,
och det samma géller foretagen. Det ar just darfor som ett foretags kundbemotande dr sé
otroligt avgdrande 1 alla situationer. Med blixtens hastighet sprider sig ndmligen
berittelserna om foretaget oberoende om det dr frdga om “’bra” eller daliga™ berittelser.

(Junker 2008, s. 21-22)

2.1.2 Corporate storytelling i praktiken

Precis som naturens fyra element — eld, vatten, luft och jord — finns det fyra element som
utgor kdrnan 1 storytelling. Ménniskor utsétts hela tiden for historier 1 det dagliga livet,
déarfor kinner ménniskor ofta till en bra historia d& de hor en. (Fog, Budtz & Yakaboylu

2003, s. 30)

Det finns egentligen inget entydigt svar pd vad som gor en historia bra och
historieberittandet lyckat. Det dr sa manga olika faktorer som spelar in 1 situationer dir
storytelling anvinds. Daremot finns det ndgra grundregler som kan hjilpa till 1 arbetet med
storytelling. Det har ndmligen visat sig 1 forskningar att de flesta historier — fran Aristoteles

till H.C. Andersen — innehdller nagra fasta grundelement. Dessa element kan blandas och
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doseras olika allt efter 1 vilket sammanhang och med hjilp av vilket verktyg historien
berittas. De fyra elementen kan anvdndas som stdd dven dd man inom foretag och
organisationer utvecklar historier for den interna och externa kommunikationen. (Fog,

Budtz & Yakaboylu 2003, s. 30-31)

Det forsta av de fyra elementen ar budskapet. Storytelling handlar inte om att berédtta
historier enbart for berittandets skull. For ett foretag eller en organisation handlar
storytelling om att med hjélp av historierna kommunicera sitt budskap sa att historierna har
en positiv inverkan pad organisationens varumirke. Innan det gér att kommunicera ut en
historia, méste budskapet vara klart och tydligt utformat. Fore budskapet &r valformulerat
och tydligt ar det ingen vits att forsoka berdtta historien, dtminstone inte 1 ett strategiskt
syfte. Som 1 de flesta kdnda beréttelser, som t.ex. Romeo och Julia, finns det ett klart och
tydligt budskap. Det &r viktigt att komma ihag att hélla sig till ett huvudbudskap per
historia. En historia som rymmer flera centrala budskap blir 1dtt raddig och svérforstaelig.

(Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 32)

Det andra av de fyra elementen ér konflikten. Det ar konflikten som driver fram en bra
historia. Utan en konflikt s& finns det heller ingen historia. Svaret pa varfor det skall vara
just sa hér, ligger 1 den méanskliga naturen. Mianniskor soker alltid harmoni och lugn 1 sin
omgivning och gillar inte att stota pd konflikter 1 sin vardag. Men dd méanniskor star infor
konflikter forsoker de instinktivt soka efter 16sningar pa problemet. Konflikter tvingar oss
manniskor att handla. D4 det 1 en historia uppstér en konflikt blir ahdrarna eller dskddarna
ofta gripna av historien. Konflikter tvingar personerna 1 historien att handla och forsdka
l6sa konflikten for att aterfd harmonin 1 tillvaron. Det dr pd grund av det hiar som
manniskor blir berérda av bra historier, historierna talar till minniskans kdnslomissiga
behov att uppnd ordning i kaoset. En grundregel angdende just konflikter 1 historier ar att
bra historier alltid handlar om att uppnd, forsvara eller atervinna harmonin 1 tillvaron. Det
ar viktigt att inom storytelling komma ihag att 4ven om ordet konflikt kanske klingar lite
negativt dr det absolut inget daligt med konflikter 1 historierna, tvirtom. Det dr en
forutsittning for den goda historien och for att den som beréttar historien tydligt skall
kunna kommunicera forhallningssattet till vad som ar ritt och vad som éar fel. (Fog, Budtz

& Yakaboylu 2003, s. 33-35)

Det tredje elementet inom storytelling &r rollfordelningen eller de karaktirer som ingar 1
historien. Den tidigare ndmnda konflikten &r historiens mittpunkt, men for att konflikten

overhuvudtaget skall kunna utspela sig krdvs det nagra personer som konflikten berér. Den
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klassiska historien dr uppbyggd sd att varje karaktdr intar en viss roll 1 forhdllande till
handlingen. En forutséttning for en lyckad historia dr dock att dhdrarna skall kunna
identifiera sig med karaktidrerna. Det dr darfor mycket viktigt att tinka pd historiens
malgrupp da karaktidrerna utformas. I den klassiska rollférdelningen lir och utvecklar
karaktdrerna varandra och alla ingdr som en naturlig del av handlingen. Den hér klassiska
strukturen pé historien dr mycket vanlig 1 hela den véstliga beréttartraditionen, det géiller
allt frdn de islindska sagorna till actionfilmerna frdn Hollywood. (Fog, Budtz &
Yakaboylu, 2003, s. 37-42)

De flesta historier som dr uppbyggda enligt den traditionella strukturen, tar ofta avstamp
frdn en hjilte som har ett mal som han eller hon vill uppna. Dértill finns det alltid fiender
till hjélten, som gor allt for att sétta stop for planerna. Det ar just 1 fiendernas motarbetande
av hjilten som konflikten uppstar. Mycket fyrkantigt kan man till och med sdga att en bra
historia behdver en hjélte och en skurk som har motstridiga viljor. Dessa motstandare eller
skurkar kan ha ménga olika skepnader. Det kan till exempel likavil vara fraga om ett berg
som skall bestigas som en person. Om berget & motstindaren kan den verkliga
motstdndaren egentligen exempelvis vara fruktan att bestiga berget, det vill sdga en
psykisk motstandare. Fore en organisation kan motstdndaren exempelvis vara férdomar
hos kunder som inte tror pd organisationens eller foretagets produkter eller medarbetarnas
bristande tro pa sina egna kunskaper. I forhdllande till motstdndaren &r hjiltens funktion att
forsoka bevisa historiens budskap genom att pd alla sitt forsoka 16sa historiens konflikt .
D4 hjdlten uppnér eller inte uppnar sitt mal genom att 16sa historiens centrala konflikt,
avslojas budskapet 1 historien. For att géra en 14ng forklaring kort kan man sédga att d4 den
ratta historien dr hittad hjdlper den hiar modellen att ge klarhet i om historien har den
grundstruktur som ger dynamik at historien. Det behdver heller inte alltid vara ett stort
aventyr, dven med sma historier tagna ur vardagen kan ovannidmnda modell med fordel

anvéndas. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 37-42)

Det sista, men ett mycket viktigt element 1 processen dr handlingen. Da budskapet,
konflikten och karaktirerna har fétt sin ritta skepnad méste det 6vervigas hur handlingen
skall foras fram. Som bekant gar det enbart att beritta en sak i1 taget. Av den orsaken &r
ordningsfoljden for handlingen 1 historien mycket viktig for att 4horarens upplevelse skall
bli sd bra som mojligt. Historien skall ha en stram struktur som stindigt for handlingen
framét och leder publiken pa vidgen. Grovt sett kan historien delas upp i en boérjan, ett
mittparti och en avslutning. Till att borja med beskrivs den omgivning dir historien

utspelar sig. Dérefter skapas det en konflikt som sedan foljs under hela historiens géng.
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Konflikten trappas upp till en bérjan men 16ses till sist och markerar dirmed att historien
borjar nirma sig sitt slut. Konflikten uppstar, konflikten sammanfogas, konflikten 16ses
eller forblir oldst. Den hér strukturen kidnnetecknar kanske den mest simpla historien, men
de flesta historierna har sin grund i den hér strukturen. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s.
42-44)

2.1.3 Risker med corporate storytelling

Precis som med allt annat 1 var virld finns det dven risker med anvidndandet av corporate
storytelling. Som med alla andra projekt kan ocksa storytellingprojektet dra ut pa tiden,
tappa fart eller helt enkelt gé snett. Det kan vara friga om allt fran att folk kan bli arga och
borja braka till svarigheter med att 6verhuvudtaget komma pd ndgon passande berittelse.

(Heijbel 2010b, s. 224-225)

En risk som kanske frimst foretag kan stota pa i arbetet med storytelling &r den sakallade
fientliga storytellingen. Det hir slaget av storytelling forekommer 1 liten grad, men det kan
vara bra att dven sitta sig in i den problematiken redan pad forhand. Den fientliga
storytellingen gar ut pa att illvilliga aktorer medvetet sprider falska berittelser om sina
konkurrenter eller andra foretag. Rent juridiskt sett dr det mycket svart att komma &t
anonyma fortalare pa internet. Men fOr att pd bésta sitt skydda sig mot den hir sortens
illvilligheter géller det att 1 alla 14gen agera snabbt och tydligt och att alltid halla sig till
sanningen. Aven om det forekommer den hir typen av fientlig storytelling kan
organisationer som dr storymedvetna klara av den hér typen av attacker rétt sa enkelt.
Attacker av det hir slaget dr sdllan sérskilt uthalliga och de gar att virja med hjilp av rétt

sorts agerande. (Heijbel 2010b, s. 224-225)

2.2 Intern storytelling

Alla ménniskor gir omkring och bdr pd en mingd historier och berittelser inom sig.
Genom att ldra sig anvidnda dessa historier 1 undervisandet och péverkandet av andra
manniskor kan man nad bra resultat. For att lyckas med att inspirera en grupp med
ménniskor maste gruppens uppméirksamhet forst fangas. Det dr viktigt att den som talar
lyckas f4 gruppens uppmirksamhet redan fran borjan. Historier dr ett mycket kraftfullt
verktyg att anvénda sig av for att finga en grupps uppmirksamhet, skapa ett band till den
och fa den att forstd podngen 1 ett sammanhang. Historier kan nd 6ver kulturella skillnader,

yrkesgrenar och aldersklasser. Genom att anvinda sig av metaforer kan den som talar fa
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manniskor med varierande bakgrunder och forhandskunskap att forstd sig pé t.ex. den mest

svarforstddda matematiska formeln. (Harris & Barnes 2006, s. 351)

Det finns otaliga fordelar med att anvinda storytelling som ett verktyg i den interna
kommunikationen. Eftersom historieberdttandet gor det enklare for alla medarbetare att
anamma foretagets kultur och normer, byggs dven ett starkare fortroende och en starkare
gemenskap upp bland alla medarbetare. Storytelling 16ser upp det koppel som héller manga
kénslor och hjdlper samtidigt till med att bygga upp sammanhdllningen inom
organisationen. Genom att det i historierna berdttas om betydelsefulla personer, hjéltar,
framgingar och misslyckanden hjdlper de till att inspirera och motivera den Ovriga
personalen. Dirtill ger historieberdttandet en tydligare ram at informationen sé att den blir

enklare att forsta och att komma ihag. (Dennisdotter, 2010)

Hér nedan foljer ett exempel som tydligt illustrerar hur intern storytelling kan fungera och
hur ett budskap kan svepas in 1 en berittelse. Exemplet visar dven pé vilket sétt en hiandelse
kan leva vidare och inspirera och paverka medarbetare i ldnga tider efter att hdndelsen

intréffat. Foljande exempel kommer frdn IKEA.

"En IKEA-story - Pennorna”

"Det sags att Ingvar Kamprad en gang hade bett en inképare skaffa blyertspennor. Hans tanke var att
alla kunder behover en penna nar de ska handla i varuhuset. Blyertspennor ska darfér alltid finnas
tillgdngliga. Men det maste vara billiga pennor forstas, sa han till sin inkdpare.

Nar de traffades igen for att fatta beslut berattade inkoparen om vilka offerter han hade fatt for
tillverkningen av pennorna.

- Hur ser pennan ut? fragade Ingvar plotsligt.

- S hér, sa inkdparen och la en penna pa bordet.

- Men varfor ser den ut sadar?

- Vad menar du? Det ar ju en normal, svensk blyertspenna.

- Ja, men varfor ska den vara sa lang? Och varfor gul eller gron?
- Det ar ju sa en blyertspenna ser ut. Det ir svensk standard.

Da tog Ingvar pennan och holl upp den framfor sig. Alla tittade pa honom. Sa brét han den mitt itu.

- Nu har vi tvd pennor for samma pris. De gar precis lika bra att skriva med. Och sa tar vi bort den gula
lackfargen, den behdovs inte. Nu har vi IKEA-standard.” (Heijbel 2010b, s. 99)

2.2.1 Historieberittandet som en del av organisationskulturen

Organisationskulturen kan komma till uttryck pad manga olika sitt, det kan vara frdga om
fysiska forhédllanden sd som byggnader och inredning, produkternas design och farger och

design péd eventuella logon. Dértill kan kulturen komma till uttryck i1 det sitt personalen
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umgds med varandra, samarbetar, 16ser uppgifter och hur konflikter bearbetas och Idses.

(Bakka, Fivelsdal & Lindkvist 1993, s. 113-114)

Organisationskulturen sitter sin prigel pa allting som sker 1 organisationen. Det giller dven
de skvaller som sprider sig i korridorerna eller i personalmatsalen. Det &r hiar de senaste
ryktena och skidmtsamma historierna sprids och sedan beridttas vidare och vidare.
Begreppet organisationskultur kan ses som en sammanfattande beteckning for de
dominerande instéllningarna, virderingarna och beteendenormerna i en organisation. Dessa
understods av beridttelser om saker som t.ex. organisationens historia, om betydelsefulla
hiandelser och om betydelsefulla personers insats och medverkan i historien. Av dessa kan
det vixa fram beréttelser med ett starkt symboliskt vdrde och de kan inom organisationen
anta karaktdren av myter. De hir myterna och berittelserna utgor en viktig del av en
organisation och dess kultur. De 4r en del av livet inom organisationen och de kan vara
mycket svara att dndra pa om yttre omstindigheter skulle krdva det. (Bakka m.fl. 1993, s.
116) Berittelser dr ett av nyckelelementen 1 utvecklandet av foretagskulturen; en historia
berittad av en ledare blir inte enbart en del av traditionerna 1 foretaget utan slutligen blir
historien en del av ett omedvetet beteendemonster hos de anstédllda (Marshall & Adamic

2010, s. 18).

En god anledning till varfor ett foretag gor klokt 1 att satsa tid pa sin kultur 4r helt enkelt att
kulturen har ett egenvérde, den skapar konkurrenskraft gentemot konkurrenterna. Om alla
medarbetare har samma grundvirderingar och talar samma sprak ar det enklare att undvika
konflikter och friktion, eftersom alla arbetar mot samma mal. (Stenebo 2009, s. 125) Johan
Stenebo (2009, s. 125) menar att det finns savél bra som déliga organisationskulturer.
Vidare skriver han att definitionen pd en bra organisationskultur dr att ”den utvecklar

foretaget och samhillet pa ett ldngsiktigt héllbart sétt”.

2.2.2 Organisationskultur

Inom socialantropologin definieras kultur som tankemonster, beteende, uppfattningar,
traditioner, ritualer o.s.v. vilka delas av, och dr dominerande i en befolkning. Tillskrivande
av kultur till en organisation, i den mening som gors idag, har inte gjorts si linge. Annu pa
1960-talet var organisationskultur en synonym med organisationsklimat. (Abrahamsson &
Andersen 2007, s. 126) De flesta av dagens foretagsledare vet lyckligtvis béttre dn sa och

ar dartill medvetna om att foretagskultur dr mera sofistikerat och har mera makt dn nagot
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av det som finns skrivet 1 sékallade beteendemanualer for de anstillda (Marshall & Adamic

2010, s. 18).

Det finns flera olika faktorer som bidrar till att organisationskulturen uppstar. En rétt s
vanlig faktor kan ofta sparas tillbaka till organisationens grundare. Den eller de som
grundat organisationen har ofta en speciell bakgrund eller livshistoria och eftersom de kom
forst in pd scenen kommer de av naturliga skil att paverka de uppfattningar och
varderingar som kom att kéinneteckna den fOrsta gruppen av anstédllda. Ofta véxer sig dessa
uppfattningar och vérderingar sig sd starka att de lever kvar i organisationen dven om
grundaren sjdlv inte ldngre fysiskt finns kvar. En annan faktor som ofta paverkar
utvecklandet av en organisationskultur &r organisationens omgivning. Kulturen véxer ofta
utifrdn de kontakter som organisationen har i sin externa milj6, det kan vara frdga om t.ex.

kunder, leverantorer eller samhélle 6verlag. (Abrahamsson & Andersen 2007, s. 131-132)

2.2.3 Storytelling inom ledarskap

“Don'’t just tell me facts, tell me a story instead” (Seth Godin)

Kommunikation dr och har alltid varit en dubbelriktad process. Oberoende av hur bra eller
intressevickande en idé d&n md vara, har den ingen effekt om inte andra lyssnar till den,
forstar den och handlar enligt den. Ménniskor har en tendens att vilja lyssna till personer
som har intressanta historier att beritta eller till personer som de kan identifiera sig med.
Problemet for manga av dagens ledare ar att de upplever sig ha stora svarigheter med att fa
medarbetarna att lyssna till deras budskap. En 16sning pa det hir problemet kan vara att
ledaren delar med sig en historia om sig sjdlv som far medarbetarna att kunna relatera sig
sjdlva till ledaren. (Harris & Barnes 2006, s. 351) Storytelling kan naturligtvis inte helt och
hallet ersétta den information som t.ex. en ledare vill kommunicera ut, men den kan gora
svarforstielig fakta enklare att forstd. En vil vald sann hindelse som ar anpassad till
gruppen och vald for att illustrera ndgot som kommer att folja upp berittelsen, kan vara
mycket kraftfull. Fakta hjdlper till att informera om detaljer medan berittelser beror

manniskorna och ldmnar spar. (Heijbel 2010b, s. 99)

Historien kan gidrna handla om en situation dér ledaren kanske har gjort bort sig eller gjort
ett misstag. Genom att gora pd det hir séttet har medarbetarna enklare att relatera till
ledaren och pa sé sitt dven enklare att bygga upp en relation till honom eller henne. Det dr
viktigt att inte underskatta den positiva effekt pd en relation mellan t.ex. en underordnad

och hans chef da den underordnade far hora en historia om nér chefen visat sig vara
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ofullkomlig. Att dessutom f& hora det av chefen sjdlv gor att effekten av det blir d&nnu
storre och bittre. Det hir kan for vissa lata som en mycket riskfull sak att géra, men ledare
med en stark position i sin organisation drar mera nytta av att ta det forsta steget mot en
organisation som d&r villig att ldra sig av savil misslyckanden som lyckanden. (Harris &

Barnes 2006, s. 351)

2.3 Extern storytelling

Det ar ingen hemlighet att utvidgandet av marknadsandelarna ar av hog prioritet for manga
av dagens foretag. Ett stort problem dr att det har blivit mycket svért att nd framgéngar
eftersom konkurrensen pd marknaderna dr stenhard. Istdllet for att experimentera med de
allra nyaste och trendigaste marknadsforingsmetoderna kan det 16na sig for foretagen att
atergd till en beprovad strategi som t.ex. storytelling, som é&r den dldsta

marknadsforingsmetoden 1 hela vérlden. (Warren 2010, s. 12)

Vi lever for tillféllet i1 ett informationssamhélle déir vi 1 det vardagliga livet 6verskoljs med
information frin alla hall, &ven kint som ”information overload”. Den som verkligen vill
lyckas med att na ut med ett budskap maste ldgga ner stora resurser pa att hitta en kanal
som faktiskt kan hjdlpa med att fa ut budskapet. Tid &r pengar 1 foretagsvérlden och 1 och
med denna strdvan har allt fler upptickt beréttelsens makt. Anvindandet av fiktion for att
na ut pd marknaderna har blivit sa pass vanligt att de mediaberittelser som dr reklam och
de som inte dr reklam glider samman allt mera. I Sverige finns ett bra exempel dér ICA-
Stig har blivit en hjélte bland andra hjéltar. (Junker 2008, s. 21) En finsk motsvarighet till
ICA-Stig 4r VR:s stenmdn som anvints i ett flertal prisbelonade reklamer for VR-

kocernen (Typp6 2007).

I dagens moderna ekonomi handlar det till stor del om att producera och konsumera
livsstilar och drommar. Varumérkena fylls med mening och kénsla genom de berittelser
som definierar dem. Aven p& konsumentnivé kénner individerna ett behov av att visa vem
de &r och beritta sin egen historia genom olika varumirken. Manga miljarder satsas varje
ar pa reklam av olika slag. Den storsta utmaningen for reklammakare &r att fa den enskilda
reklamen att nd ut genom det vildiga mediebruset och direfter d&ven finga konsumenternas
uppmérksamhet. Mossberg och Johansen (2007, s. 12) refererar Esacalas och péstér att det
har visat sig att historier kan vara ett bra sitt att finga konsumenternas intresse med, vilket

reklammakare 1 minga ldnder har tagit fasta pa. (Mossberg & Johansen 2007, s. 11-12)
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2.3.1 Storytelling i arbetet med varumiérken

Storytelling har en viktig roll i utvecklandet av varumérken. Oberoende om det dr fraga om
en produkts varuméirke eller om ett foretags varumirke ar storytelling en viktig del av ett
framgédngsrikt och lyckat varumirke. Varumadrket 1 sig &r en sammanfattning av hela
organisationen, eftersom dess uppgift dr att aterspegla organisationens foretagside,
virderingar och personlighet. Da det giller storytelling 1 arbetet med varumérken, ar det
det personfokuserade historieberdttandet som &r viktigast. 1 skapandet av ett lyckat
varumdrke kommer personligheten — varumirkets egenskaper och personlighetsdrag -
forst, alla de andra delomrddena utarbetas sedan utifran det. Ett starkt varumérke har en
stark, vélutformad och lattigenkdnnlig personlighet, precis som en minniska har. Ett
varumdrkes personlighet utgdrs av sambandet mellan vad ett foretag sdger och dess

handlingar. (Herskovitz & Crystal 2010, s. 21)

Mainniskor kan skapa ldngvariga emotionella relationer till varumérken, eftersom de ofta ar
mycket konsekventa och enkla att relatera till. Ett mycket bra exempel péd ett starkt
varuméirke diar varumérkespersonligheten ér enkel att kdnna igen, dr Nike. Det d&r mycket
klart och tydligt vilken sorts personlighet som kénnetecknar just det hir varumérket. Nike
har bland annat lyckas mycket bra med att hdlla varumérket konsekvent och med att
placera personligheten in 1 passande historier, som samtidigt har stirkt varumirket

ytterligare. (Herskovitz & Crystal 2010, s. 21)

Ett bra exempel pa en historia som stirker varumédrket och samtidigt vittnar om vad
foretaget star for dr denna lilla berdttelse om Wirtsild. Den hér beréttelsen anvinder sig

Wairtsild av {Or att illustrera vad foretaget stéar for.

"En Wartsilastory — Trabiten”

"En isbrytare hade problem med en av motorerna. Den befann sig i Ishavet och beh6évde hjalp av
tekniker. Wartsila kom da i helikopter.

Snart konstaterade man att motorblocket var skadat. Man skulle behova lyfta bort hela motorn och
laga den, men det gick inte dar ute till havs.

Man diskuterade mojligheten att vinta pa ett annat fartyg som skulle kunna komma med en ny motor,
men hela den proceduren skulle ta for lang tid. Man kunde inte sitta hur linge som helst ute i isen, och
situationen borjade bli bekymmersam. Da markte Wartsilamannen att batens reling var byggd av hart
teaktra. Kanske kunde man...?

Sa blev det. Man sagade loss och formade en bit teak och nédlagade motorn provisoriskt, med trabiten
som en plugg. Nu gick maskinen att kéra om dn varsamt.

Denna trabit sag sedan Wartsilafolket till att fa med sig hem till huvudkontoret. Dar sitter den nu
bakom glas i en monter och stimulerar till samtal om service och kreativa l6sningar. Ibland ar trabiten
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med pa missor, hela tiden for att fa anledning att tala om féretagets uppfinningsrika medarbetare.”
(Heijbel, 2010b, s. 201)

Det hinder ofta att ett varumérke antar ndstan manniskoliknande egenskaper. Det vill séga
att varumarket blir sd pass starkt och tydligt att det for konsumenterna kidnns som om
varumdrket blir en mycket god bekant. Ibland kan det ocksd vara sd att varumérkets
personlighet verkligen dr direkt sammankopplad med en person eller en figur. Det kan
alltsd dd vara frdga om att varuméirket anvinder sig av en verklig ménniska eller
ménniskolik figur som fungerar som en slags talesperson eller ikon for varumaérket. Ett
exempel pad en figur som fungerar som en symbol for ett varuméarke dr Michelinmannen
som fungerar som frontfigur for varumirket Michelin som tillverkar dick. Aven kindisar
som lanserar egna parfymer eller kladesméarken kan réknas till den hir kategorin. Dylika
personifikationer av varumérken dr dnda rétt s ovanliga. (Herskovitz & Crystal 2010, s.
21) Herskovitz och Crystal skriver i artikeln The essential brand persona: storytelling and
branding att undersokningar har visat att det genom storytelling gar att stiarka det band som
konsumenter har till varumirken, vilket 1 stort sett betyder att det som ett varumaérke
betyder for en konsument baserar sig till stor del pa de historier han eller hon har byggt

upp runt varumaérket. (Herskovitz & Crystal 2010, s. 25)

2.3.2 Storytelling i marknadsforingen

Tiden da framgéngsrika foretag anvédnde sig av “normal” marknadsforing ar forbi. Dagens
foretag tdvlar inte mera om enbart marknadsandelar. Idag tdvlar fOretagen om
uppmérksamhet och om att vinna konsumenternas fantasier och hjartan. Om ett foretag inte
lyckas fanga potentiella arbetstagares eller kunders uppmérksamhet ar foretaget ute ur
spelet. Foretaget maste kunna erbjuda kunderna omedelbara och starka upplevelser for att
klara sig pd marknaderna. (Nordstrom & Ridderstrdle 1999, s. 83-84) For att lyckas med
att vara konkurrenskraftig pd dagens konsumentmarknad krivs det ofta att foretaget kan
erbjuda skrdaddarsydda Iosningar at kunderna. Det handlar alltsd allt mindre om
massproducerade varor och allt mera om personliga erbjudanden riktade till enskilda

individer. (Mossberg 2003, s. 183-184)

Resultatet av den hér utvecklingen blir att framtidens konsumenter koper de livsstilar och
historier, upplevelser och kénslor som produkterna uttrycker, istéllet for enbart en produkt.
Konsumenternas kopbeslut kommer mer och mer att starkt paverkas av immateriella saker,
egentligen vad som helst om motsvarar det kinslomédssiga behovet. Konsumenterna soker

variation och avbrott 1 de vardagliga dagsrutinerna. Allt det hdr innebér att dagens
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marknadsforare maste klara av att kommunicera varden sa att konsumenterna berors och

engageras. (Mossberg & Johansen 2007, s. 19-20)

En historia kan 6ka virdet pa ett foretags produkter eller tjdnster &ven om historian i sig
inte direkt verkar ha nagot med sjdlva produkten att géra. Ménga av de beslut som
manniskor gor bygger pa emotionella grunder, det har visat sig att det emotionella ofta ar
starkare dn det logiska. Matts Heijbel (2010b) skriver i1 sin bok Storytelling befolkar
varumdrket att det for marknadsforarna ar viktigt att reflektera 6ver vad det dr man vill att
kunderna skall kdnna och tycka d& de hor eller ser reklamhistorien spelas upp. Dartill ar det
viktigt att ge historien en klar och tydlig podng och géirna en tydlig dramaturgisk
viandpunkt. Det dr dven viktigt att komma 1hag att inte lasta in for mycket siffror och kall
fakta, det kan ha en negativ effekt pd kunden. Att forma historien sa att den siktar mera

mot hjértat &n hjdrnan kan 16na sig. (Heijbel 2010b, s. 92-94)

2.4 Storytelling i den digitala eran

Sedan négra ar tillbaka befinner vi oss 1 ett historiskt sett betydande kommunikationsskifte.
Papperstidningar lases allt mindre och dagspressen dr den stora forloraren da det géller
annonsintdkter. Didremot dgnas mera och mera tid 4t internet och at sociala medier, dér
kommunikationen flodar som aldrig forr och rykten sprids. Sociala medier handlar 1 mangt
och mycket om det urgamla ménskliga uttryckssittet, ndmligen spridandet av berittelser

och erfarenheter. (Heijbel 2010b, s. 95)

All den fordandring som har skett de senaste dren har lett till att traditionell reklam och pr-
distribution har borjat klinga av. Det dr nu det dr dags att forbereda sig for en ny era dir
storytelling spelar huvudrollen. Tack vare de sociala medierna och webben Gverlag, nér
dagens historier och reklambudskap inte bara de tio ndrmaste, som pa lagereldens tid, utan
kanske tiotusentals ménniskor. Twittrandet och bloggandet dr en ny modern kanal for
manniskornas eviga berédttarlust. Manniskan dr stdndigt 6ppen for bra, intressanta och

tankevickande berittelser. (Heijbel 2010b, s. 95-96)

Dagens foretag har en néstintill obegridnsad skara gratismarknadsforare ute bland
konsumenterna. Utmaningen &r bara den att lyckas ta sig in i1 dessa berittares
berdttarrepertoar. Det som &nda 4r mycket viktigt att komma ihag &ar att dessa
historieberittare aldrig kommer att jobba gratis med ett reklamaktigt, sloganférpackat

sdljbudskap. Det giller alltsd for foretaget eller organisationen att vara trovirdig och
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realistisk och skorda berittelserna ur verkligheten, det far absolut inte bli for konstgjort.
Genom att vara konsekvent och hantera berittarverktygen pa ett skickligt sétt kan foretag
och organisationer engagera bade de egna medarbetarna och kanske tusen och éter tusen
andra utomstdende. Ett bra exempel pa en organisation som har lyckats med det hir pa ett
exemplariskt sitt 4r IKEA, som har lyckats skapa en egen folklore kring organisationens

varderingar. (Heijbel 2010b, s. 95-96)

Reklambranschens svar pa den okade debatten kring storytelling har entydigt varit att;
reklambranschen alltid har beréttat historier. Det hir pastdendet har en hel del sanning 1
sig, eftersom reklambranschen alltid 1 viss utstrackning har utnyttjat historieberdttandet 1
jakten pa konsumenternas uppméirksamhet. Den senaste tidens 0kade uppmérksamhet
gentemot storytelling har dven satt sin pragel pa dagens traditionella reklam. Idag finns
manga foretag som anvinder sig av storytelling 1 marknadsféringen pa ett mycket mera
forddlat satt dn tidigare. Det hér sker 1 takt med foretagens stora behov av att differentiera
sig frdn konkurrenterna. Historierna blir den drivkraft som skall visa varumairkets vérde

och skilja det fran den graa massan. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 146)

2.4.1 Stora forandringar har skett

Vistvirlden domineras av materiellt overflod. Trots detta fortsdtter ménga foretag att
producera produkter som 1 grund och botten liknar de produkter som redan finns. Vad
dessa foretag inte har fOrstatt &r att konsumenterna inte nddvéndigtvis vill ha flera
produkter. De produkter som det fortfarande finns en efterfrigan pa ar de produkter som
erbjuder kunderna en sirskild upplevelse. Produkter som talar till kundernas drémmar och
kdnslor, och som ger en mening 1 ménniskans letande efter det goda livet. (Fog, Budtz &

Yakaboylu 2003, s. 21)

Det dr mycket som har dndrats 1 och med den digitala eran. Idag finns det en vixande
medvetenhet om att det pa varje arbetsplats finns en kultur som behover héllas samman av
berittelser. Dartill har allt flera, d&ven foretag och organisationer, insett att det gér att
paverka berittandets gang. Det krdvs egentligen rétt sé lite for att paverka 1 vilken riktning
en historia vinder sig. D& det géller varumérken och berittelser och rykten kring dem,
finns det idag tekniker och modeller for att pdverka samtalet kring dem. Det gar alltsd
enklare att pdverka och ta del av det som skrivs och sdgs om varumérket. En mycket stor
fordndring som har skett dr det sdkallade "word of mouse”, det vill sidga att ett enda

musklick idag kan starta en 16peld pad nitet. Skillnaden mellan hur f4 som naddes av
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berittelserna pa ldgereldarnas tid och hur ménga som idag kan ta del av berittelserna
enbart genom ett enda musklick, dr enorm. Det hir har naturligtvis fort med sig stora
mojligheter for savil foretag som konsumenter, men dven riskerna for foretagen har okat.
A ena sidan kan foretag och organisationer idag pé ett otroligt billigt och snabbt siitt sprida
berittelser 1 synnerhet 1 de sociala medierna, & andra sidan kréavs det dven mycket forarbete
och strategier for att det skall lyckas. Utover det hir priglas den digitala eran av snabba
forandringar. Fordndringar skapar ett behov av berittelser som visar var vi kommer ifran,
var vi befinner oss nu och vart vi dr pa viag. Manniskan behdver sammanhang, tillhdrighet

och mening 1 tider dér fordndring spelar en stor roll. (Heijbel 2010b, s. 205)

2.4.2 Hur historieberiittandet blev en dialog

Organisationernas roll som historieberittare har dndra radikalt. Den digitala utvecklingen,
med de sociala medierna 1 spetsen, tvingar organisationer och foretag till att lyssna till
kundernas historier dven om de vill det eller inte. Organisationerna mister kontroll dver
sina varumérken och det som skrivs om dem. Men det behdver inte vara en negativ
utveckling, sd linge den handskas pa rétt sétt. Envigskommunikationen som gick fran
organisationen till marknaden, &r ett kapitel som &r avslutat sedan ldnge. D4 internet kom
med in 1 bilden som en stor del av konsumenternas vardag, fordndrades maktbalansen
mellan organisationerna och konsumenterna slutgiltigt. Foretagen kan idag och dven 1
fortsattningen fortsdtta med att berdtta historier, men om kundernas historier skiljer sig
mycket fran organisationens egna historier kommer det att sla tillbaka pa foretaget forr
eller senare. Idag géller det for foretagen att vara arliga och konsekventa. (Fog, Budtz &

Yakaboylu 2003, s. 170-171)

Traditionellt sett kostar det stora summor med pengar att marknadsfora en produkt eller en
tjénst, dven pa internet. Men det har under de senaste dren skett en fordndring pa det har
omradet. Reglerna har fordndrats. Etableringen av ett varumirke behover inte ldngre
handla om en kostsam envidgskommunikation. Genom att engagera malmarknaden till
meningsfulla diskussioner kan foretagen fa samma, om inte bittre, resultat genom att
anvénda t.ex. sociala medier. De sociala medierna och dess anvindare har dven gitt framét
under de senaste aren. Det ricker inte ldngre enbart med att foretagen skapar en Facebook
sida och erbjuder rabatter at sidans anhéngare. Innan foretaget har en medryckande och
effektiv berittelse att dela med sig har de vildigt liten hjdlp av anvindandet av sociala
medier. Nyckeln till framging 1 dagens tvivagskommunikation &r for foretagen att forsoka

hitta den djupa sanningen bakom varumérket som kan inspirera till en autentisk beréttelse,
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att finga kdrnberittelsen pa t.ex. video for att sedan dela med sig berittelsen till resten av

virlden med hjdlp av de sociala medierna. (Moratin 2010, s. 3)

Internet for konsumenterna samman 1 t.ex. olika forum déar de kan diskutera och bekréfta
varandras tankar oberoende av tid och rum. Tack vare det hir kan konsumenter och andra
intressegrupper pa kort tid mobilisera sig och uppna mycket storre slagkraft och styrka an
vad hittills har varit mojligt. Det hir har lett till att varumérken sévil skapas som forstors
mycket snabbare dn tidigare. Idag dr det mycket enkelt for vem som helst att gd in pd
internet och inta rollen som en historieberéttare for en global publik. I och med att det finns
den hdr mojligheten for vem som helst, uppstar det alltsi en helt ny dimension av
storytelling ute p4 marknaderna. Foretagets uppgift dr inte lingre enbart att berétta historier
och budskap, nu handlar det lika mycket om att lyssna. Det finns inte s ménga andra
mojligheter for foretagen, eftersom spelreglerna har forédndrats och de kommer knappast att
andra tillbaka. Det dr darfor mycket viktigt att foretagen och organisationerna forstar att
dra nytta av den hir unika situationen som de nu &r forsatta i. Nu kan kunderna gratis ge
foretagen och organisationerna en massa beréttelser och ddrmed gora kommunikationen

mera personlig. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 171)

Historier och berittelser dr limmet som for samman ménniskor. Det d&r med hjdlp av
historier som ménniskor ldr kdnna varandra och bygger upp relationer. Det hir samma
géller for organisationer och deras relationer till kunderna. Eftersom den nya digitaliserade
virlden skapar storre mojligheter for organisationerna att ta del av kundernas berittelser,
betyder det dven att det skapar stora mdjligheter for organisationerna att bygga upp och
starka sina varumérken. I den digitala tidsdldern har kopplingen mellan storytelling och

varumadrken blivit betydligt tydligare. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 172)

Det dr andé viktigt att komma ihag att all den information om ett foretags produkter som
ror sig pa internet dr omojlig att kontrollera. Det finns dnda stora mojligheter och potential
1 dessa historier. Organisationerna kan fa ut mycket av dem om de skulle ldra sig att snappa
upp hurdana historier det dr som ror sig dir ute. Kundernas historier dr en enorm resurs for
foretagen och tack vare internets utspridning har foretagen fitt ett ovérderligt verktyg att
hantera dessa resurser med. Vissa foretag har forstatt vikten av att utnyttja dessa resurser
och har darfor skapat skallade varumérkesforum pé internet, dir kundernas far dela med
sig av sina egna historier. Idén med dessa forum &4r att samla in kundernas personliga
historier och sedan anvénda historierna i strategiska sammanhang. Pa det hér séttet bidrar

kunderna genom storytelling till att utveckla foretagets varumérke. Genom att anvinda
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verkliga historier som kunderna har delat med sig av far foretaget trovirdighet och mera

substans. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2003, s. 172-173)

3 Metodbeskrivning

Efter valet av dmne for detta examensarbete foll sig metodvalet rétt sd klart for mig.
Anvindandet av en kvalitativ metod foll sig naturligt for det &mne jag valt, eftersom dmnet
1 sig dr ratt sé nytt 1 foretagsekonomiska sammanhang och de stora massorna inte sitter pa
sa mycket kunskap om dmnet. En kvantitativ metod skulle darfor inte ha varit

andamalsenlig for just den hér unders6kningen.

Den kvalitativa metoden passade 1 6vrigt ocksa utmaérkt in 1 den forskning jag hade valt att
gora. Eftersom syftet med arbetet ar att klargora pa vilket sdtt foretag och organisationer
kan anvinda sig av storytelling sévil internt som externt, ville jag 1 undersdkningen gé in
mera pa djupet 1 hur det har gar till 1 praktiken. Med hjdlp av de intervjuer som jag valde
att gora kunde jag gé in pa djupet och samtidigt forstd hur jobbet med storytelling gér till 1
praktiken. Genom en kvalitativ metod dér det enklare for forskaren att leva sig in 1 den
undersoktes situation och forsoka sétta sig in 1 hans eller hennes syn pa saker. Forskaren
har dértill enklare att se det fenomen hon eller han studerar inifrin, det vill sdga frdn den

undersoktes synvinkel. (Holme & Solvang 1997, s. 92)

I detta examensarbete anvdnds enbart en kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden utgors
av 4 intervjuer. P4 grund av att det i1 Finland inte finns ndgra véletablerade experter pa
corporate storytelling, var jag tvungen att kontakta experter fran Sverige. Till f6ljd av det
langa avstdndet mellan mig och de personer som jag skulle intervjua samt den tidsbrist som
radde vid den tidpunkten, var jag tvungen att utfora intervjuerna via e-post. I praktiken
gick det alltsd ut péd att jag kontaktade de personer jag ville intervjua och fick deras
medtycke. Dérefter skickade jag dem fragorna per e-post och de skickade sedan tillbaka
svaren. Jag var mycket medveten om att den hér typen av intervjuer skulle ge ett simre
resultat pd grund av att jag inte skulle kunna se intervjuobjekten 6ga mot 6ga, men jag
valde dndé det hir alternativet. En stor delorsak till varfor jag valde att utfora intervjuerna
pa det hdr viset dr att jag starkt tror pa att jag inte skulle ha fatt lika virdefulla och
sakkunniga svar frdn ndgon expert 1 Finland. Jag litar pd att det val jag gjorde forsdg mig

med vardefull information.
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For att fa en bredare bild av hur storytelling anvdnds och kan anvédndas av fOretag
intervjuades dven en person som har jobbat i ett foretag som aktivt anvédnder sig av
storytelling, 1 forsta hand internt men dven delvis externt. Genom denna intervju fick jag en
oerhort intressant synvinkel fran en person som 1 sitt dagliga arbete stotte pa storytelling 1
olika delar av verksamheten. Valet att intervjua en person som jobbat inom ett foretag dir
storytellingen mycket aktivt anvdnds framforallt 1 den interna kommunikationen, grundar
sig frimst pa att jag dven ville ha en person som med lite avstdnd kunde ta stdllning till hur
det kdnns att vara anstilld i ett foretag som sd genomgiende anvidnder sig av intern
storytelling. Dartill ville jag ocksa fa fram de eventuella negativa sidorna med anvéndandet
av storytelling. I litteraturen ses storytellingen framst fran foretagsledarnas och den
ekonomiska nyttans synvinkel, med hjélp av att intervjua en anstélld fick jag en mycket

bredare bild av storytellingens for- och nackdelar.

3.1 Urval

Urvalet av unders6kningspersoner blir en avgorande del av undersokningen. Ifall fel
personer véljs 1 urvalet kan det leda till att hela undersdkningen blir virdelds i relation till
den utgangspunkt forskaren hade i borjan. Vidare kan man sédga att syftet med en kvalitativ
intervju skall vara att 6ka informationsvardet samt skapa en grund for djupare och mera
fullstindiga uppfattningar om det fenomen som undersoks. Det giller att stridva efter
storsta mojliga variationsbredd 1 urvalet, det vill sidga forskaren skall striva efter att
intervjupersonerna skall ha maximal spridning med avseende pa t.ex. &lder, kon,
varderingar, utbildning, tidigare arbete o.s.v. Dértill ar det viktigt att forskaren stravar efter
att anvinda sig av intervjupersoner som pa goda grunder kan antas ha rikligt med kunskap

om det omrade som undersdkningen beror. (Holme & Solvang 1997, s. 103-104)

Valet av undersokningspersoner till min undersékning grundade sig till storsta delen pa de
upptickter jag gjorde da jag borjade ldsa mig in pd examensarbetets dmne. Jag
konstaterade redan 1 ett tidigt skede att jag skulle f4 mest ut av intervjuer med experter pa
storytelling. Da jag letade litteratur stotte jag pa tre av de personer som sedan kom att bli
mina intervjuobjekt. De dr bada viletablerade “storytellers” 1 Sverige och arbetar med
corporate storytelling pd daglig basis. Nedan foljer en kort presentation av samtliga

respondenter:

*  Emma Dennisdotter, tidigare VD for Storytelling Solutions, idag utbildningsledare
pa Nordic Business Institute AB.
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* Matts Heijbel, Sveriges frimsta storyteller, ansvarig for Storytellers.se, forfattare

till den prisbeldnta boken Storytelling befolkar varumdrket.
* Susan Sangder, tidigare anstilld pa IKEA 1 Reso i1 Finland.

Den tredje intervjun gjorde jag med en tidigare IKEA anstélld vid namnet Susan Sangder.
Valet att intervjua just henne grundade sig pa att IKEA ar mycket kidnd for sin lyckade
storytelling. Dartill ansdg jag det vara mycket intressant att fi hora hur en anstilld 1 ett
foretag som 1 stor utstrackning anvédnder sig av intern storytellling, upplever att storytelling
fungerar som ett verktyg 1 den interna kommunikationen. Personen ifrdga har jobbat for
IKEA 1 tva ar och har under den tiden fatt en klar bild av hur storytellingen tar sig i uttryck
1 det dagliga arbetet. Intervjun med henne dgde rum i slutet pd oktober 2010 1
yrkeshdgskolan Novias utrymmen i Abo. Utrymmet dir intervjun genomfordes var bekant
for savil respondenten som for intervjuaren sjilv, vilket ledde till att intervjusituationen
var avslappnad. Dirtill kan tilliggas att respondenten och intervjuaren var bekanta fran

tidigare.

I ett tidigt skede av arbetet med detta examensarbete hade jag planer pa att dven inkludera
en intervju med en konsument i undersokningen. Jag konstaterade @ndd snabbt att en
intervju med en konsument skulle vara sviar at genomfora pa grund av att
genomsnittskonsumenten inte kinner till vad corporate storytelling &r. Risken med att
genomfora en intervju med en konsument dr att jag vid intervjutillféllet skulle vara tvungen
att illustrera fragorna med hjélp av exempel frdn verkligheten, vilket i sin tur skulle leda till
att konsumenten inte skulle kunna svara objektivt. Aven om det skulle ha varit intressant

med en konsuments synvinkel, valde jag att 1 den hédr undersékningen l&dmna bort den.

3.2 Reliabilitet och validitet

Tillforlitligheten eller reliabiliteten 1 kvalitativa forskningar kan delas upp 1 extern och
intern reliabilitet. Den externa reliabiliteten &r frdgan om andra forskare skulle kunna
uppticka samma fenomen eller komma till liknanden slutsatser som 1 den aktuella
forskningen. Den interna reliabiliteten dr frdgan om 1 vilken utstrickning som andra
forskare skulle sammankoppla det analyserade empiriska materialet med de beskrivningar

som gjorts av den aktuella forskaren (Eklund u.4.).

Trovérdigheten eller validiteten 1 kvalitativa forskningar delas, precis som reliabiliteten,

upp 1 extern och intern validitet. Den externa validiteten handlar om 1 vilken utstrickning
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resultaten fran studien kan generaliseras till andra motsvarande situationer. Medan den
interna validiteten &r fragan om unders6kningens resultat verkligen kan ses som

representativt for den verklighet den representerar (Eklund u.4.).

For att oka validiteten 1 de skriftliga intervjuerna ombads respondenterna att noggrant
forsoka forklara och illustrera sina svar sé att risken for missforstind och misstolkningar
skulle minimeras. Under intervjun med den tidigare IKEA anstillda anvidndes en
bandspelare for att det under transkriberingen inte skulle finnas en risk for att viktig
information skulle glommas bort och skapa missforstdnd. Daértill hade alla respondenter
god tid pa sig att bekanta sig med frdgorna. De skriftliga intervjuernas respondenter kunde
1 lugn och ro kunde svara pa fragorna pa egen hand medan Susan Sangder, tidigare IKEA

anstilld, fick frdgorna per e-post tre dagar innan intervjutillfallet.

For att oka reliabiliteten 1 forskningen valdes intervjuobjekten noggrant ut. De tva
experterna frin Sverige var ett sdkert val eftersom de jobbar med storytelling pd daglig
basis och har mangsidig kunskap om dmnesomréadet. Orsaken till intervjun med den
tidigare IKEA anstéllda grundade sig pa att jag visste att jag ville intervjua nagon frén just
det foretaget. IKEA anvénder sig 1 stor utstrickning av intern storytelling i det dagliga
arbetet. Den storsta orsaken till att det blev en tidigare anstdlld var att en person som har
avslutat sitt arbetsforhallande med foretaget 1 storre utstrickning kan se tillbaka pd de
forhallanden som rddde pa arbetsplatsen. Personen kan alltsd se pad arbetet pd den forna
arbetsplatsen mera som en betraktare och pa det viset bidra med mycket virdefull
information om hur det dr att jobba 1 ett foretag som skoter den interna kommunikationen

pa det sattet som IKEA gor.

Savil validiteten som reliabiliteten har sdkerligen lidit mérkbart i de tva intervjuer som
gjordes via e-post till Sverige. Att utfora en intervju med ndgon som man inte ser och
heller aldrig har sett ansikte mot ansikte har naturligtvis sina nackdelar. Jag valde &dnda att
genomfora dessa intervjuer eftersom jag ansag att den information som jag kunde fa ut av
de tre experterna var s pass vardefull att det var vart det. Utan tvekan skulle intervjuerna
ha blivit battre och resultatet savél trovardigare som tillforlitligare om intervjuerna skulle
ha genomforts pa traditionellt vis. Den hér gangen spelade tidsbrist och budget en stor roll 1

hur forskningen lades upp vilket ledde till det hér beslutet.
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3.3 Metodkritik

Kvalitativa metoder har sin styrka 1 att de visar en helhetsbild och ger en 6kad forstaelse
for det som undersoks. Den nérkontakt som kvalitativa undersdkningsmetoder skapar 1
forhallande till undersokningsobjektet leder dven till en battre uppfattning av situationen
och forstaelse av den undersdkta. Men det finns dven negativa sidor med att anvénda sig av

kvalitativa undersokningsmetoder.

Resultaten av kvalitativa undersokningar kan sdllan sdgas tdcka hela populationen 1
motsats till kvantitativa undersokningars resultat. Eftersom kvalitativa undersdkningar
strivar efter att finga egenarten hos den enskilda undersokningspersonen &r den
information som blir central mycket beroende av informationskillan. Det hir kan leda till
svirigheter med att generalisera det material som samlats in med hjilp av kvalitativa

forskningsmetoder. (Holme & Solvang 1997, s. 83)

Valet att genomfora intervjuer via e-post utan att ndgonsin ha tréffat respondenterna,
avspeglar sig naturligtvis 1 resultatet. Men under andra omstidndigheter med mera tid och
en befintlig budget skulle dessa intervjuer ha kunnat genomfGras pd ett annat mera
tillforlitligt sitt. Konstateras kan dven att jag som forskare inte har vanan inne att utféra

intervjuer, vilket sdkerligen dven har haft en inverkan pd resultatet av intervjuerna.

Det faller sig naturligt att det med fordel skulle ha kunnat goras betydligt flera och mera
djupgaende intervjuer i denna forskning. Det resultat jag kommit fram till 1 den hér
forskningen kan ses som en liten kakbit av hela “storytellingkakan”, och det finns utan

tvivel en hel del mera att forska kring.

3.4 Killkritik

Eftersom storytelling dr ett rétt sd nytt begrepp 1 Finland har jag satt ner rétt s mycket tid
pa att hitta relevant information om dmnet. Litteratursokningen resulterade 1 enbart ett fétal
svenska bocker vilket ledde till att jag till storsta delen har anvant mig engelska artiklar.
Anvindandet av engelska artiklar har inte visat sig vara ett daligt beslut, tvirtom sa har den
information jag kunnat ta del av, minga ganger varit mycket aktuell. Det positiva med att
skriva om ett sd pass nytt dmne ar att det mesta som dr skrivet om d&mnet dr skrivet under

de senaste fem aren. Det ar saledes ratt s enkelt att hitta aktuell information.



24

I teoridelen och 1 de kvalitativa intervjuerna forekommer samma personer. Dessa personer
heter Emma Dennisdotter och Matts Heijbel. De ar bdda tva hemma fran Sverige och anses
vara mycket kompetenta dd det giller kunskap och erfarenhet av corporate storytelling. Jag
valde att anvéinda mig av deras texter dels pa grund av att de var sa aktuella och vilskrivna
och dels for att de var bland de bésta svensksprékiga kéllorna jag hittade. Valet att anvdnda
mig av samma personer som sdvdl killor i teoridelen som intervjuobjekt kan séledes ha

paverkat undersokningens slutresultat.

4 Resultatredovisning

Datainsamlingen 1 den hér forskningen bestod av tre kvalitativa intervjuer. Tva av dessa
intervjuer genomfordes per e-post till Sverige under de tva sista veckorna 1 oktober 2010.
Medan en genomfordes pa traditionellt sitt i slutet av oktober 2010 i Abo. Alla de personer
som deltog 1 intervjun har olika anknytning till corporate storytelling. Respondenterna kan
delas upp i tva grupper, varav den ena gruppen bestar av experter pa corporate storytelling
och den andra av en tidigare anstélld pa ett foretag som aktivt anvinder sig av corporate

storytelling.

4.1 Presentation av respondenterna

En av de intervjuer som genomfordes per e-post till Sverige riktade sig till Matts Heijbel
som ar 1999 satte upp det personliga malet att bli Sveriges Mr Corporate Storyteller. Idag
arbetar han som konsult och hjilper organisationer att hitta att hitta, beskriva och paketera
de egna riterna 1 begriplig dramaturgisk form. Forutom att han hjélper foretag och
organisationer att hitta ritt med sin corporate storytelling, undervisar Heijbel dven pa olika
universitet, samt dker runt i Sverige och héller foreldsningar om just corporate storytelling.
Utdver detta uppritthdller han sin egen hemsida pa internet (storytellers.se) dar han 6ppet

beréttar om vad som hénder, vad han vet och vad han tycker.

Den andra e-post intervjun riktade sig till Emma Dennisdotter. Dennisdotter arbetar som
utbildningsledare péa utbildningen "Storytelling — for strategisk kommunikation" pa
foretaget Nordic Business Institute. Tidigare drev hon ocksd konsultforetaget Storytelling
Solutions dar hon hjélpte foretag att hitta sin egen historia. Hon har en bakgrund som
foretagsekonom, med en magister 1 entreprendrskap. Emma har ocksa skrivit boken

Storytelling - ett effektivt marknadsforingsgrepp som gavs ut 2008.
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Den tredje intervjun genomfordes pa traditionellt sdtt, ansikte mot ansikte, med Susan
Sangder som har jobbat i IKEA:s varuhus 1 Reso 1 Finland. For tillfédllet jobbar Sangder pa
Nordea Bank Finland och haller samtidigt pé att slutfora sina tradenomstudier. Under sina
tva ar pa IKEA:s varuhus 1 Reso jobbade Sangder som ansvarig for koksavdelningen och

dartill jobbade hon dven ibland pé gronvixtsavdelningen.

4.2 Intervjuer med tva experter pa storytelling

Intervjuerna med experterna pa storytelling ar for tydlighetens skull indelade 1 tre

huvudteman. Dessa tre teman &r foljande
1. Att arbeta med corporate storytelling
2. Intern storytelling
3. Extern storytelling

For att gora resultatredovisningen lattforstaelig kommer jag dven hér att anvdnda mig av
dessa tre huvudteman i redovisningen av svaren. Sangders intervjuguide skiljer sig en hel
del fran experternas intervjuguide, men den kommer at presenteras ndrmare senare i

redovisningen.

4.2.1 Att arbeta med corporate storytelling

"For mig handlar Corporate Storytelling om att anvinda berdttelsen och/eller
berdttelsetekniken for att motivera och ge stod till de anstdllda inom foretaget. Det kan
ocksa handla om att externt kommunicera med kunder pd ett sdtt som “vanlig”
marknadsforing inte klarar.” P& det hir sittet forklarar Emma Dennisdotter vad corporate
storytelling innebér f6r henne. Hon fortsdtter med att tilligga att corporate storytelling kan
vara allt frén reklam dér storytelling anvénds till sddant som finns 1 ett foretags marknads-
och affarsplan. P4 frdgan om varfor hon tror att storytelling pd den senare tiden blivit s&
populdr bland foretag och organisationer, svarar Dennisdotter att vi for tillfdllet befinner
oss bade 1 ett generationsskifte samt 1 ett genombrott for hur kommunikationen idag sker.
Hon tilldgger att internet har mojliggjort ett helt annat sitt att kommunicera pé, ett sdtt som
ar snabbt och som mojliggdr en direkt feedback som tidigare inte var mdjlig. Den hér
utvecklingen har lett till att foretagen inte ldngre kan gdmma sig bakom stingda dorrar

utan de maste idag kommunicera med sina kunder och d& har corporate storytelling visat
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sig vara en av de mest effektiva metoderna. Dennisdotter fortsitter med att konstatera att
detsamma géller den interna storytellingen, ifall medarbetarna pé ett foretag inte dr nojda
med sin arbetsplats finns det en risk att denna uppfattning sprids mycket fort. Den héar
sortens ryktesspridning kan paverka rekryteringen, men det som dr dnnu virre ar att det
aven sprider sig till kundern. Dennisdotter avslutar sitt svar med att konstatera att kunderna

vill gynna det foretag de tror pa och kidnner for.

P& frigan vad corporate storytelling innebédr for honom, svarar Matts Heijbel foljande:
“Jag ser det som en affdrsstodjande verksamhet i och kring organisationer. Anvindbar i
bland  annat  foretagskulturellt — byggande, interninformation,  personal-  och
organisationsutveckling, rekrytering och marknadsforing. Aven som ett sdtt att skicka
narrativa mervirden med varor och tjidnster. ’Pa frigan varfor han tror att storytelling
blivit s& populdr bland foretag och organisationer svarar Heijbel att han tror att den
faktabaserade kommunikationen med siffror och pilar inte langre kan utvecklas sa mycket
mera. Han tilldgger sedan att berittelserna utgor ett outforskat kulturkapital som kan leda

till ytterligare framgéngar for dem som anvénder sig av det.

Pé fragan om det finns ndgra gemensamma nidmnare for de foretag som é&r intresserade att
borja anvinda sig av storytelling 1 sin verksamhet, svarar Denisdotter att det inte egentligen
gér att sdrskilja ndgra precisa gemensamma ndmnare for de foretag hon arbetar med. Hon
tilldgger att alla foretag har ett intresse av att vilja nd ut och vara mera personliga.
Kunderna och medarbetarna skall fa en kdnsla for och motivation kring det foretaget star

for.

Det svar som Dennisdotter gav stimmer dven ritt sd bra 6verens med svaret Heijbel gav pa
samma fraga. Heijbel konstaterade att han arbetar med savél privata som offentliga
organisationer och att det dven innefattar foretag och organisationer med internationell

verksamhet.

Foljande tva frdgor handlar om huruvida det finns ndgra monster for hur arbetet med
storytelling géar till 1 foretagen, var man borjar och hur det i1 praktiken gér till. Enligt
Dennisdotter beror det pa mélet med den uppgift man har fatt av foretaget. Hon fortsétter
med att konstatera att det oftast gér till sa att till att man i1 borjan forsoker ta fram si
mycket information om foretaget och dess intressenter. Vidare fortsdtter hon med att all
corporate storytelling maste borja inifran organisationen, det vill sdga endera fran

medarbetarna eller fran foretagets grundare. Det gér inte att arbeta med storytelling utifran
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och in, arbetet méste alltid g& inifrdn och ut. Dirtill maste arbetet vara genuint och
uppriktigt for att det skall lyckas. Dennisdotter avslutar med att konstatera att arbetet alltsa
till viss man utgér frdn ett monster, men att det 1 6vrigt beror pd mal, syfte och strategier

som varierar fran fall till fall.

”Allt borjar med inspirationsforeldsningar sa de forstds vad det dr och varfor. Det &r inte
nagon akademisk powerpointpresentation utan en emotionell foreldsning med exempel fran
verkligheten” konstaterar Heijbel angdende om det finns nagot speciellt monster for hur
arbetet med foretagen géar till. Han tilligger dartill att han letar fram de beréttelser som
visar nyttan med fOretaget och som befolkar varumaérket i friga. Sedan fortsdtter han med
att konstatera att han levererar ett stycke kulturarv till sina uppdragsgivare. Vidare svarar
Heijbel att han “arbetar uppsokande som Dr Livingstone”. Nar han far berittelser anvinds
de i alla kanaler som finns tillgéngliga. Det kan vara friga om nétet, intranitet, tidningar
och tavlor m.m, men framforallt anvdnds dessa berittelser muntligt 1 ledarskap och 1

kontakter med kunder samt kanske viktigast av allt 1 de sociala medierna.

P& fragan om alla organisationer och foretag dr lampade att anvinda sig av storytelling 1
sin verksamhet var Dennisdotter och Heijbel 6verens om att sd &dr fallet. Dennisdotter
tillade att det andé ar viktigt att komma 1hag att storytellingen alltid maste anpassas efter
foretaget 1 frdga. Dartill konstaterade Dennisdotter att det inte gar att kopiera nagot annat
foretags sitt att anvinda sig av corporate storytelling, alla organisationer har sitt eget unika

sdtt att ndrma sig corporate storytelling.

4.2.2 Intern storytelling

Foljande fraga handlar om orsakerna till att corporate storytelling fungerar s bra som ett
verktyg for savdl den interna som den externa kommunikationen 1 foretag och
organisationer. P4 denna friga svarade Dennisdotter att bra beréttelser fascinerar och beror
ménniskor som hor dem. Vidare fortsatte hon med att konstatera att beréttelser berdttar om
saker som vi inte visste och att det aldrig gar att hora for ménga bra historier. Till sist

skriver Dennisdotter att “en bra historia, oavsett form dterberidittar vi gdrna”.

P& samma fraga svarar Matts Hejbel, kort och kraftigt att orsakerna till att intern och extern
storytelling fungerar sd bra for manga organisationer dr for att det gar ut pd emotionell

kommunikation.
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P& frdgan om hur de ser pa anvindandet av storytelling i ledandet av en organisation eller
ett foretag, svarade Dennisdotter att hon ser pa anvindandet av storytelling 1 den interna
och externa kommunikationen som en sjélvklarhet om foretaget skall vdxa och Gverleva 1
en allt mera konkurrensutsatt marknad. I f6ljande fraga fragades vilka for- och nackdelar
som finns med anvidndandet av storytelling 1 ledandet av organisationer. P4 den har fragan
svarade Dennisdotter att fordelen &r ett tydligt ledarskap med ett tydligt budskap, som dven
ar grunden till ett bra ledarskap. Vidare svarade hon att en nackdel kan tidnkas vara att
storytelling uppfattas som irrelevant, t.ex. i ett foretag med mycket ekonomisk driv dér det
fokuseras mycket pa t.ex. bonusar. Dennisdotter tillade dndéa att det isafall kan vara friga

om fel vinkling av corporate storytelling.

Matts Heijbel anser att anvidndandet av storytelling i ledandet av en organisation ar ett
utmarkt ledningsverktyg som bygger upp relationer och demonstrerar i emotionella bilder
sddant som annars ofta avskiljs och intellektualiseras. Vidare fortsdtter han med att
konstatera att anvindandet av storytelling i ledandet av en organisation ocksa &r ett bra sétt
att overfora kunskap och visa radande vérderingar. Pa fragan vilka for- och nackdelar det
kan finnas 1 att anvdnda storytelling i1 ledarskap svarar Heijbel att “rdtt anvint dr

)

fordelarna fantastiska. Det dr roligt ocksd.’

P& frdgan hur hon tror att den interna storytellingen paverkar arbetstagarna, svarade
Dennisdotter att hon tror att den paverkar arbetstagarna till véldigt stor andel. Hon fortétter
med att konstatera att det 1 forsta hand, efter 16nen, &r klimatet pa arbetsplatsen som gor att
arbetstagarna trivs och darigenom vill “ga det extra stegen” som idag ar tvunget for att

foretaget skall kunna existera pa marknaden.

Heijbels svar pdminner en hel del om det svar som Dennisdotter gav pa frdgan om hur hon
tror att anvindandet av storytelling paverkar de anstdllda. Heijbel konstaterade att det
stimulerar, motiverar och gor det roligare att ga till jobbet dar medarbetarna tillbringar den

storre delen av sin vakna tid.

I foljande frdga undrade jag hurdana beridttelser som skall anvdndas i den interna
storytellingen. Emma Dennisdotter svarade att det helt och héllet dr beroende av situation
och mil hurdana berittelser som ar ldmpliga att anvidnda sig av. Medan Heijbel
konstaterade, pa samma fraga, att det skall vara “sanna berdttelser hdimtade fran den

’

verklighet som angar foretaget eller organisationen.’
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4.2.3 Extern storytelling

"Som ett otroligt effektivt marknadsforingsgrepp, om det dr korrekt och bra gjort.”
Foregdende mening var svaret jag fick av Emma Dennisdotter da hon fick fragan om hur
hon ser pa anviandandet av storytelling som ett verktyg 1 den externa kommunikationen
(t.ex. 1 marknadsforingen). Vidare fortsatte hon med att hon tror att det inte finns ndgon

annan metod som kan méta sig med storytellingen i den externa kommunikationen.

Heijbel fick samma frdga som ovan och svarade att storytelling ar ett utmérkt sétt att
kommunicera emotionellt pad. Han fortsatte med att konstatera att man dértill kan, med
hjdlp av att anvénda storytelling 1 den externa kommunikationen, kommunicera emotionellt

utan att behova ljuga.

P& fragan om storytelling kan ségas vara vitalt for skapandet av ett starkt varumirke,
svarade Dennisdotter att det tror hon absolut. Hon fortsatte med att pdsta att ” jag vill till
och med hévda att det dr grunden for att skapa ett starkt varumirke.” P4 samma fraga, om
storytellingens betydelse for uppbyggandet av ett starkt varumérke, svarade dven Heijbel

att han absolut anser att storytellingen dr vital for ett starkt varumérke.

Den sista frigan berdrde anvidndandet av storytelling (t.ex. i form av fdljetonger) 1
reklamfilmer och vad det skulle kunna bero pa att den hir sortens marknadsforing blivit
populérare. Dennisdotter svarade att hon tror att det finns manga olika anledningar till det.
Men den orsaken hon mest tror pa ar att vi médnniskor vill finnas 1 ett ssmmanhang och
samtidigt kidnna oss delaktiga. Ifall foretagen kan hjilpa oss ménniskor med det, utan att vi
som konsumenter behover anstringa oss, uppskattas det av oss och péd det séttet fastnar

aven reklamfilmen béttre 1 vara minnen.

“Jag tycker inte att pahittade reklamsagor i foljetongsformat dr Corporate Storytelling.
Jag kallar dem for reklamsagor.” Det hiar var Matts Heijbels svar pa den sista fragan, som
berdrde foljetonger 1 reklamfilmer och varfor de blivit s& populdra. Han fortsatte andd med
att konstatera att om man didremot anvinder sanna berdttelser om verkliga héndelser 1

reklamen, sé blir det vad han kallar corporate storytelling.
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4.3 Intervju med en tidigare anstilld pa IKEA

Intervjun med Susan Sangder, tidigare anstilld pa IKEA:s varuhus i Raisio, ar uppdelad 1

tre teman. Dessa tre teman ar:
1. storytelling pa arbetsplatsen
2. intern storytelling
3. extern storytelling

De tvéa forsta delomradena dominerade intervjun p.g.a. att Sangder som en tidigare anstilld

framst har erfarenhet av dessa omraden.

4.3.1 Storytelling pa arbetsplatsen

P& fragan hur storytellingen maérks 1 det dagliga arbetet pd IKEA svarar Sangder att det nog
mirks tydligt. Hon berittar att hela forsta dagen som anstélld pa IKEA introducerades hon
till vad foretaget stér fors, dess historia och vérderingar. Det hér gick i praktiken till med
bl.a. videofilmer. Det &r alltsd helt medvetet fran sivil personalens som ledningens sida
som IKEA anvinder sig av intern storytelling. Dartill berdttar Sangder om att personalen
pa IKEA kallas ”en stor familj” vilket har sin bakgrund 1 att alla anstéllda pa varuhusgolvet
ar jamlika. Det hér aterspeglas bl.a. 1 att personalen enbart bir sitt fornamn pé
namnskyltarna. En annan liten anekdot som Sangder ndmner &r att de platta paketen och de
billiga priserna som IKEA é&r kidnd for, har sitt ursprung 1 att IKEA harstammar frin

Smaland, och i Smaland &r alla snédla och kostnadseffektiva.

Pé frdgan om vad de interna historierna oftast handlade om svarar Sangder att de allt som
oftast handlade om just IKEAS virderingar och foretagets ursprung. Hon tilldgger att hon
uppfattade det mesta av storytellingen som ett aterkommande budskap om hur billigt och
kostnadseffektivt allting skall vara. Foljande fraga handlade om vilket det vanligaste
budskapet med historierna var. Sangder konstaterar ganska snabbt att det nog frimst var

det att man frin ledningens sida ville géra personalen pdmind om foretagets véirderingar.

Foljande frédga tar upp huruvida den interna storytellingen paverkade personalen i1 dess
dagliga arbete. Pa den hir frigan svarar Sangder att personalen nog var medveten om vad

det var som ledningen ville f& ut av de knep som anvindes for att personalen skulle
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paminnas om vad IKEA star for. Hon ndmner igen att personalen kallades f6r “en stor

familj” och att det understroks att alla var jamlika.

P& frigan om hon kan ndmna ndgra konkreta exempel pa storytelling som anvindes av
IKEA svarar hon att "det pa viggarna i personalutrymmena pa IKEA finns upphdngt en
mdngd bilder och historier som skall paminna de anstdillda om varifran IKEA hdrstammar
och vad det dr som foretaget virdesdtter.” Dirtill ndmner hon igen de videor som hon

under sin introduktionsdag fick ta del av.

4.3.2 Intern storytelling

I foljande tva fradgor frigar jag om storytellingen aktivt anvdnds av chefer och ledare pa
IKEA samt om sanna historier anvinds av chefer och utbildare for att illustrera lardomar
och ldra t.ex. nyanstéllda. Sangder tar igen upp det faktum att personalen alltid omges av
saker som skall pdminna dem om det som IKEA stir for. Under skolningstillfdllen
repeterades dven alltid samma saker, det vill sdga foretagets historia och varifran allting
hiarstammar o.s.v. Hon fortsdtter med att konstatera att IKEAS vérderingar och foretagets
rotter alltid kommer upp 1 sammanhang dd ndgon ny person skall introduceras eller da
nagot nytt skall laras ut. Vidare fortséatter hon med att det nog var bra att t.ex. ny personal
fick ta del av IKEA:s historia och pé det viset introduceras till foretaget. Men hon skrattar
dandd och pastar att vissa ansag att de metoder som anvidndes och den information som
tutades ut for att introducera ny personal pdminde hjdrntvéttning. Sangder menar dnd4 att
dessa metoder delvis fungerar riktigt bra och delvis sa fungerar det inte alls. Hon sédger att
det dven kan variera frdn varuhus till varuhus huruvida dessa metoder fungerar eller inte
fungerar. Hon tilldgger att det naturligtvis dven dd det handlar om sddant hér, har att gora

med personkemier och pa vilket sitt informationen ldggs fram.

Pé fragan vad IKEA vill nd med hjilp av den interna storytellingen svarar Sangder att hon
tror att IKEA forsoker skapa en stark gemenskap bland personalen. Det hiar kommer bland
annat 1 uttryck 1 de ”sma presenterna” som foretaget ger it personalen, det kan vara fraga
om gratis kaffe och bulla, frukter, gadvor fran julkalendern eller t.o.m. gratis biobiljetter nu
och da. Sangder fortsétter med att konstatera att "IKEA pa det hdr viset forsoker hdlla

personalen nojd.”

"Det talas jdttemycket om honom, nog finns namnet alltid ddr ndgonstans” svarar Sangder
pa frdgan huruvida grundaren Ingvar Kamprad aktivt anvidnds som en forebild for

personalen. Hon fortsétter med att hon under sin tid pd IKEA aldrig personligen triaffade
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honom, men att han ofta &r med 1 de videorna som hon redan upprepade ganger har nimnt
under intervjun. Dértill berdttar hon om hur det da hon jobbade pd koksavdelningen en
gang kom rdd till personalen om hur saker och ting skulle skotas, dessa rdd vad
undertecknade av Ingvar Kamprad. Det behdvde nddvéndigtvis inte vara sa att Kamprad
sjalv hade skrivit dessa rad, men Sangder papekar att Kamprad anvdnds som en slags
forebild. "Ndr han sade sa, sa tror alla pd det” siager Sangder. Hon avslutar svaret med att

konstatera att hon tror att ménniskor pa nigot satt dr ridda for honom.

Pé frdgan huruvida Sangder tror att IKEA avsiktligt trdnar personalen till att bli IKEA
ambassadorer, svarar hon ganska snabbt att hon inte tror det. Hon fortsdtter med att
konstatera att hon dndé tror att tanken bakom visandet av alla de "IKEA filmer” som &ven
hon fick ta del av, sdkerligen dr att personalen skall berédtta dem ut till ménniskor utanfor
organisationen. Hon tilldgger att det dnda inte alltid fungerar riktigt s& bra. Slutligen sager
hon att det finns vissa personer som liange varit anstillda av IKEA, som man ser pa att
riktigt lever enligt de vérderingar som IKEA har. Den hir saken varierar helt klart fran

person till person.

”Pd sdtt och vis ja och pa sdtt och vis nej. Jag hade jdttesvart med det ddr att man inte far
hjdlpa kunderna for mycket” svarar Sangder pd fragan om det var enkelt att anamma
IKEA:s foretagskultur. Hon fortsitter med att tilldgga att det séklart helt och hallet beror pa
vilken avdelning man jobbar pa, eftersom man pa vissa avdelningar far hjélpa kunderna

mera in pa andra.

P& frdgan om de interna berittelserna som ror sig inom organisationen hjilpte henne att
enklare forstd sig pd de normer och vérderingar som rddde inom organisationen, svarar
Sangder att det nog delvis gjorde det. Hon fortsitter med att sdga att hon lirde sig mycket
om hur saker och ting kan effektiveras och hur viktigt det ar for IKEA att saker och ting
skall goras pa ett visst sétt. Dartill larde hon sig en hel del om IKEA:s rotter och var det
hela borjade.

Foljande friga handlade om huruvida det fanns en kénsla av samhdorighet bland personalen
och om denna samhdrighet grundade sig pa att foretaget aktivt foresprikade det. Sanger
menar att hon tror att det faktum att IKEA foresprékar att alla 1 personalen ér jamlika leder
till att alla 1 personalen dr battre vinner. P4 grund av att alla kdnner sig lika mycket varda

uppstar det inte sd mycket avundsjukor och stimningen blir béttre. Eftersom personalen
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kallas “en stor famil}” paminner det alla om att alla skall vara vanner och att alla ar lika

mycket virda.

4.3.3 Extern storytelling

P& fragan om hon tycker att det 1 varuhuset avsiktligt anvdndes storytelling som skulle vara
synlig for kunderna, svarar Sangder att hon inte direkt tycker det. Det nidrmaste hon
kommer pa &r att hela personalen har likadana kldder och att alla enbart har sitt férnamn pa
namnskylten. Det vittnar om att alla ar jamlika. Hon fortsitter 4ndd med att konstatera att
det 1 IKEA katalogen finns en bild pa en stenmur som gar dver en dng och att det under

den star nagot 1 stil med att Smaland bestar av sma bitar.

“Inte kanske sa mycket... men t.ex. i Tyskland har det visats en reklam om svenskar som
dansar runt en midsommarstdang” svarar Sangder pa frdgan om hon tror att IKEA medvetet
sprider berittelser om IKEA och Ingvar Kamprad. Hon fortsdtter med att séga att hon inte
annars kan minnas nigot som skulle tyda pad att de medvetet sprider beréttelserna utét.
Dirtill konstaterar hon att konsumenter redan 6verlag vet rétt sé bra vad IKEA star for och

vilka vérderingar och mél foretaget har.

S Resultatanalys

Syftet med det hiar examensarbetet var att for foretag och organisationer forsoka utreda vad
corporate storytelling ar, vilka fordelarna &r och pa vilket sétt de 1 praktiken kan anvdnda
sig av storytelling 1 den externa och interna kommunikationen. Genom att anvinda mig av
litteraturstudier samt en kvalitativ undersokningsmetod bestaende av tre intervjuer, har jag
forsokt forklara och fordjupa mig 1 mitt syfte. I detta kapitel kommer jag att analysera
resultaten av dessa metoder. Jag kommer att borja med att analysera vad corporate
storytelling innebér, direfter vilka fordelar foretag har av att anvénda sig av corporate

storytelling och hur anvdndandet av storytelling gér till 1 praktiken.

Till att borja med kan jag konstatera att bada experterna som deltog 1 intervjun vara av
samma 4sikt géllande vad corporate storytelling &r och vad det betyder for dem. De
understrok bada tvd hur viktigt det dr att foretagen forstir vilka fordelar corporate
storytelling for med sig. Bdda tvé betonade att corporate storytelling kan anvindas som ett
effektivt verktyg for savél den interna som for den externa kommunikationen. Dessa

fordelar kom dven fram pd flera olika stillen 1 teorin. Bland annat Harris och Barnes (2006,
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s. 350-351) skriver att historieberdttandet kan anvéndas 1 foretagsvérlden for att inspirera
andra att jobba mot ett gemensamt mal, men dven for att motivera och uppmana andra att

gora pa ett visst sétt.

Orsaken till att s manga foretag idag intresserar sig for corporate storytelling ar rétt si
enkel om man fragar Dennisdotter. Hon podngterar att vi for tillfdllet befinner oss 1 ett
genombrott gillande hur kommunikationen sker. Dartill podngterar hon att internet har
mojliggjort ett helt annat sitt att kommunicera pa, ett sitt som dr snabbt och som mojliggoér
en direkt feedback som inte tidigare var mojlig. Hon fortsdtter med att pésta att den hir
utvecklingen har lett till att foretagen inte ldngre kan gémma sig bakom stingda dorrar,
utan de maste kommunicera med kunderna t.ex. genom storytelling. Det hér aterfinns dven
1 teoridelen dir Fog, Budtz och Yakaboylu’s (2003, s. 170-171) teori om hur maktbalansen
mellan foretagen och konsumenterna beskrivs. De understryker att kommunikationen
mellan foretagen och konsumenterna har blivit en dialog dér konsumenten har makten.
Heijbel dr inne pa samma linje, men han tilligger ytterligare att den faktabaserade
kommunikationen med siffror och pilar inte ldngre kan utvecklas sa mycket mera. Dessa
argument stdimmer vél 6verens med Harris och Barnes (2006, s. 351) teori om att ménga av
dagens ledare upplever problem med att fa folk att lyssna till dem. Harris och Barnes
uppmanar ledare att anvénda sig av beréttelser istillet for de traditionella metoderna, da de
vill dela med sig av t.ex. svarforstdelig fakta. Genom att kommunicera med hjilp av
historier kan medarbetarna enklare relatera till t.ex. ledaren och pa det viset dven ta till sig

det som ledaren forsoker séga.

Fog, Budtz och Yakaboylu (2003, s. 18-19) konstaterar att ménniskor 1 alla tider har varit
beroende av berittelser. Det hir dr nagot som verkar stirkas mera och mera 1 vastvérldens
marknadsekonomi, som 1 allt storre grad domineras av kidnslor och det eviga letandet efter
”det goda livet”. P4 samma sitt resonerar dven Dennisdotter och Heijbel. Dennisdotter
poidngterade att bra berittelser fascinerar och beroér de mianniskor som hér dem. Hon tillade
annu att ménniskor girna aterberdttar en bra historia. Heijbel menade 1 sin tur att orsaken
till att intern och extern storytelling fungerar s bra ar att det baserar sig pa emotionell
kommunikation. Dessa argument kompletterar varandra och tar fram orsaker till varfor

storytelling fungerar som ett sa pass effektivt verktyg for kommunikation.

Négot som kom fram sdvil i teorin som i samtliga intervjuer var vikten av att i den interna
storytellingen anvinda sig av for organisationen viktiga beréttelser. Heijbel framhivde

vikten av att det skall vara friga om sanna berdttelser himtade fran foretagets eller
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organisationens verklighet. Medan Dennisdotter papekade att de interna berittelserna skall
vara individuella for alla foretag och organisationer, och passa in just i deras organisation.
Sangder berdttade 1 sin tur om hur det 1 de interna beréttelserna pd IKEA gang pa géng
lyfts fram foretagets ursprung och dess grundare Ingvar Kamprad. All intern storytelling pa
IKEA handlade om just foretagets tydliga virderingar och de illustrerades med hjélp av att
anvdnda bl.a. foretagets grundare som en huvudkaraktir. I teoridelen understroks dven
fordelarna med att ta fram savil lyckanden som misslyckanden i beréttelserna. Pa det sittet
inspireras och motiveras medarbetarna till att strdva framat, dven de gédnger som det kénns

tungt.

En annan viktig detalj som kom fram bdde 1 teoridelen och i intervjuerna var anvindandet
av storytelling 1 ledandet av en organisation eller ett foretag. Det vill sdga att storytelling
aktivt anvénds av ledare och chefer for att kommunicera ut budskap. Bade Dennisdotter
och Heijbel anser att storytelling som ett verktyg for ledarskap dr mycket effektivt.
Sangder 1 sin tur menar att den storytelling som anvéndes av cheferna pa IKEA till stora
drag fungerade riktigt bra och att den gjorde det enklare for de anstillda att forstd de olika
budskapen. Hon poéngterade &ndd att storytellingen inte far ga till overdrift eftersom
personalen dé litt blir leda pa det. Aven i teoridelen &terfinns liknande konstateranden om
vad de interna beréttelserna med fordel skall handla om. Bland annat Marshall och Adamic
(2010, s.18) understryker att en historia som beréttas av en ledare inte enbart blir en del av
traditionerna 1 foretaget utan de blir dven en del av ett omedvetet beteendemonster hos de

anstéllda.

Gillande 1 vilken grad den interna storytellingen paverkar personalens dagliga arbete
aterfinns det flera fordelar 1 savél intervjuerna som 1 teoridelen. Dennisdotter har en bra
poédng ndr hon konstaterar att det oftast dr s att det efter 16nen &r klimatet pa arbetsplatsen
som paverkar hur en arbetstagare trivs med sitt arbete. Genom att stiarka foretagskulturen
med hjilp av storytelling kan man nd méinga fordelar. Foretagskulturen blir mera
lattforstaelig och konkret om medarbetarna har ndgot konkret att relatera till da de forsoker
forsta foretagets virderingar. Heijbel tilligger dnnu att det dven stimulerar arbetstagarna
och det gor att de trivs bittre pa den plats dar de tillbringar storsta delen av sin vakna tid.
Sangder dr dven inne pa samma linje ndr hon konstaterar att den interna storytellingen dven
hjalpte henne att snabbare anamma IKEA:s foretagskultur. Hon tilldgger ytterligare att hon
minns mycket av de budskap som kommunicerades ut genom storytellingen. Aven i

teoridelen aterfinns de fordelar som arbetstagarna kan far ta del av 1 och med den interna
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storytellingen. Bland annat Bakka m.fl. (1993, s. 116) och Marshall och Adamic (2010, s.

18) tar upp den interna storytellingen som en vital del av en stark foretagskultur.

I den externa kommunikationen fungerar storytelling som ett utmirkt
kommunikationsverktyg. Dennisdotter och Heijbel betonar hur effektivt och enastdende
storytelling 1 den externa kommunikationen kan vara om den anvénds pd rétt sétt. Enligt
Dennisdotter finns det ingen annan marknadsfoéringsmetod som kan jamfora sig med
storytelling som verktyg for extern kommunikation. Aven Nordstrdm och Ridderstrile
(1999, s. 83-84) konstaterar att foretagen idag tdvlar om uppmaéarksamhet och om att vinna
konsumenternas hjértan. Vidare skriver de att foretagen méste kunna erbjuda kunderna
intressanta och starka upplevelser for att de dver huvudtaget skall klara sig pa marknaden.
Sangder konstaterar att IKEA nog inte, vad hon &r medveten om, avsiktligt sprider
berittelserna om IKEA utdt. Men hon podngterar andé att historierna om IKEA och dess
varderingar och affédrsidé ganska langt redan har spridit sig och att konsumenterna redan ar

medvetna om vad foretaget star for.

Att varumérken &dr beroende av storytelling visade sig vara en sjdlvklarhet savél i
intervjusvaren som i teoridelen. Herskovitz och Crystal (2010. s. 21) skriver att storytelling
ar en vital del av utvecklandet av ett framgangsrikt och lyckat varumérke. Ett starkt
varumérke har en stark, vilformulerad och léttigenkédnnlig personlighet precis som en
manniska har. P4 samma sitt som Herskovitz och Crystal (2010, s. 21) beskriver
varumérkets betydelse for ett starkt varumérke, beskriver dven Dennisdotter och Heijbel

forhallandet mellan storytelling och ett starkt varumarke.

Att hitta ndgra direkta nackdelar med anvdndandet av corporate storytelling visade sig vara
svart. | teorin togs det upp nagra eventuella risker och problem som kan uppstd om
storytellingen inte skots pa rétt sétt. Men nagon direkt nackdel kom inte fram. Det samma
gillde 1 intervjuerna. Dennisdotter pdpekade att storytelling kan uppfattas som irrelevant 1
vissa foretag, men fortsatte med att fastsld att det i sddana fall ofta dr frdga om fel att
storytellingen anvinds pa fel sitt. Heijbel kunde i sin tur inte heller hitta nagra nackdelar

med anvidndandet av storytelling, sd ldnge den anvénds pa rétt sitt.

6 Sammanfattande diskussion

Inledningsvis kan jag konstatera att arbetet med den hir unders6kningen har forlopt

overraskande smidigt. Jag har med en rejdl marginal hallit mig innanfér ramarna f6r min
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tidsplanering och inte heller sttt pa nagra stora dverraskningar. Aven om jag fick viinta en
och en halv vecka pd mina intervjusvar frdn Sverige och arbetet sd gott som stod stilla
under den perioden, led inte tidsplaneringen desto mera av det. En stor orsak till varfor
arbetet har gott sa pass smidigt dr att jag under hela processen har varit mycket intresserad
av dmnet och stindigt varit hungrig efter att fa lara mig mera. Det har hjdlpt mig otroligt
mycket och bidragit till att arbetet inte har kiints tungt. Aven om jag inte tidigare har gjort
en dylik forskning pa egen hand, gick sdvil planerandet som genomforande forhdllandevis

bra. Det beror till stor del pa att jag hade proseminariet frin varen 1 farskt minne.

Med tanke pa mitt syfte; att for foretag och organisationer forsoka utreda vad corporate
storytelling ar, vilka fordelarna dr och pa vilket sétt de 1 praktiken kan anvénda sig av
storytelling 1 den externa och interna kommunikationen, har resultatet av min undersokning
varit riktigt bra. Valet att enbart gora en kvalitativ underdkning visade sig vara lyckat. Jag
ville gbra en undersokning som kan vara till hjilp for foretag och organisationer som &r
intresserade av att ldra sig mera om corporate storytelling. Genom de kvalitativa
undersokningarna kunde jag ndrma mig dmnet frin den synvinkel som intresserar foretag
och organisationer, och fa svar pa fragorna vad, vilka fordelar samt hur. Intervjuer eller en
kvantitativ undersokning av konsumenter var inte relevant i den hir forskningen och en
sadan undersokning skulle ha kunnat bli svar att genomfora med tanke pd att de flesta
konsumenter inte vet vad corporate storytelling dr. Nu 1 efterhand kan jag konstatera att jag
gjorde ritt val angaende metod och att jag har uppfyllt forskningens syfte. En klar svaghet
med den hir forskningen dr dnda att jag enbart intervjuat tre personer och resultatet ar
saledes inte representativt for hela befolkningen. Det som @ndé kan anses 6ka forskningens

trovardighet dr att respondenternas svar till stor del stdimde dverens med litteraturen.

Hér nedan foljer nu de slutsatser jag har kommit fram till genom min undersdkning.
Slutsatserna svarar pa de fragor som stills 1 undersokningens syfte. Dessa slutsatser kan
aven ses som tips och rad for foretag och organisationer som ar intresserade av corporate

storytelling och anvindandet av det som en metod for kommunikation.

* Minniskor har i alla tider har varit beroende av berittelser och sé ar fallet dn idag
dd historieberdttandet har tagit steget in 1 foretagsvdrlden. Dagens
marknadsekonomi styrs till stor del av emotionella beslut och 1 en sddan ekonomi

kommer corporate storytelling till ritta.
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* Ett lyckat historieberadttande har en méngd fordelar. En bra historia beréttas vidare,

bidrar till inspiration och motiverar folk att jobba mot ett gemensamt mal.

* Det ar viktigt att komma ihag att de historier som anvinds 1 sdvél 1 den interna som
1 den externa storytellingen med fordel inte enbart skall handla om lyckanden fran
foretagets sida. Konsumenter och medarbetare har enklare att relatera till foretag

och personer som dven erkdnner att de ibland gor fel.

* Anvindandet av storytelling som ett verktyg i den interna kommunikationen leder
till att foretagskulturen stirks. Med hjilp av historieberéttandet ar det enklare att

illustrera budskap och samtidigt géra dem mera léttforstieliga.

* Aven di det dr friga om strivan efter effektivt ledarskap, kommer den interna
storytellingen in som ett mycket strakt alternativ till traditionella metoder. Genom
att ledare anvénder sig av storytelling for att illustrera lirdomar har medarbetarna
enklare att forsta och ta till sig lardomar och andra budskap. Tiden da anvindandet
av enbart pilar och diagram var tillrackligt ar forbi. Medarbetarna kriaver idag mera
av sina chefer och sin arbetsplats. Det kan dven 16na sig for ledare att bjuda pa dig
sjdlva och inkludera sina egna lyckanden och misslyckanden 1 jakten pa att fdnga

medarbetarnas uppmairksambhet.

* Vi lever for tillfdllet 1 en tid dér det sker fordndringar 1 sdttet vi kommunicerar pa.
De sociala medierna har bidragit till att maktbalansen mellan foretagen och
konsumenterna har fordndrats. Foretagen kan inte lingre gdomma sig bakom stingda
dorrar utan de maste vara delaktiga 1 den diskussion som stindigt fors i t.ex. de
sociala medierna. Storytelling dr ett mycket lampligt verktyg att anvidnda sig av da

foretaget deltar 1 dessa diskussioner.

* Storytelling kan sdgas vara vitalt vid skapandet av ett starkt varumérke. Historierna

skapar personligheten runt varumérket, precis som en ménniskas livshistoria.

* Anvindandet av extern storytelling som ett marknadsforingsverktyg kan inte
jdmforas med ndgon annan metod. Fordelarna d4r manga och ingen annan metod

fungerar lika bra da ett foretag vill kommunicera emotionellt med marknaden.

Det ér inte sd enkelt att kritiskt granska sin egen undersokning utan att forst ha tagit lite
avstand till den. Jag har &ndd kommit fram till ngra svaga punkter 1 denna forskning.

Intervjufrdgorna 1 samtliga intervjuer skulle ha kunnat vinklas pa ett mera
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dndamélsenligt sétt. Jag skulle ha kunnat f& fram mera intressant information om jag
hade haft mera erfarenhet av kvalitativa intervjuer. Det faktum att jag genomforde
intervjuerna per e-post till Sverige har helt klart &ven inverkat pd resultatets reliabilitet.

En traditionellt genomford intervju skulle ha gett ett mera palitligt resultat.

Till sist vill jag komma med ndgra kommentarer angdende vidareforskning av
corporate storytelling. Eftersom corporate storytelling ar ett rétt s& nytt begrepp och de
inte har en vedertagen plats 1 samhéllet, kan det 16na sig att vdnta nagra ir innan man
blandar in konsumenter i en undersokning. Men den dagen da uttrycket corporate
storytelling fatt ett stadigare fotfdste 1 konsumenternas vokabulér, skulle det vara
mycket intressant att undersoka hur den externa storytellingen uppfattas av

konsumenterna.
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BILAGA 1

Intervjuguider

Intervju med Emma Dennisdotter och Matts Heijbel, experter pa corporate storytelling frén

Sverige.
Inledande fragor

1. Kan Ni kort berétta om vad det dr som Ni jobbar med?
2. Hur ldnge har Ni jobbat med storytelling?
3. Vad ar det med storytelling som fascinerar Er?

Huvudfragor
Tema 1. Arbete med corporate storytelling
4. Vad innebir corporate storytelling for Er?

5. Varfor tror Ni att just storytellingtrenden pd den senare tiden blivit sa populér bland

foretag och organisationer?

6. Hurdana slags foretag ar det Ni jobbar med? Finns det nagra gemensamma ndmnare

for dem?
7. Hur gar arbetet med storytelling till 1 foretagen? Var borjar man?

8. Finns det ndgot speciellt monster Ni utgar ifrén 1 arbetet med foretag som vill borja

med storytelling?
Tema 2. Intern storytelling
9. Kan alla organisationer och foretag anvinda sig av storytelling?

10. Vilka ar orsakerna till att storytellingen fungerar sa bra som ett verktyg for foretag

och organisationer savil 1 den interna som 1 den externa kommunikationen?

11. Hur ser Ni péd anvéndandet av storytelling 1 ledandet av en organisation eller ett

foretag?

12. Vilka for- och nackdelar kan anvéndandet av storytelling 1 ledarskap tédnkas ha?
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13. Hur tror Ni att den interna storytellingen paverkar arbetstagarna?

14. Hurdana historier skall anvéndas i den interna storytellingen?

Tema 3. Extern storytelling

15. Hur ser Ni pd anvidndandet av storytelling som ett verktyg i den externa

kommunikationen (t.ex. i marknadsforingen)?

16. Varumérken tillskrivs ofta personlighetsdrag. Anser Ni att storytelling kan ségas

vara vitalt for skapande av ett starkt varumaérke?

17. Anviandandet av storytelling (t.ex. foljetonger) i reklamfilmer har blivit populérare.

Vad tror Ni att det beror pa?
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Intervju med Susan Sangder tidigare anstilld pd IKEA varuhuset i Reso utanfér Abo.
Inledande fragor

1. Ni har tidigare jobbat for IKEA. Nér inledde ni ert arbete dar och nér avslutades
det?

2. Vilka var era arbetsuppgifter?
3. Trivdes ni som arbetstagare pad IKEA?
4. Var ni under er tid pd IKEA medveten om att IKEA &r kénd f6r sin storytelling?
5. Talades det bland de anstédllda om att IKEA aktivt anvénde sig av storytelling?
Huvudfragor
Tema 1. Arbete Corporate storytelling
6. Pa vilket sitt marktes storytellingen i1 det dagliga arbetet pa IKEA?

7. Anvinds storytelling for att kommunicera information &t de anstillda? Ar det

iséfall ett fungerande verktyg?

8. Hurdana saker handlade de interna historierna om? (T.ex. historier om Ingvar

Kamprad)
9. Vad var det vanligaste budskapet som historierna ville berétta?
10. Péverkade historierna ert arbete?
11. Ge nagot konkret exempel pd nagot slag av storytelling som ni fick ta del av?
Tema 2. Intern storytelling
12. Anvinds storytelling aktivt av ledare och chefer pa IKEA?

13. Anvéndes sanna historier och exempel av chefer och utbildare for att illustrera

lardomar och ldra t.ex. nyanstéllda?

14. Vad dr det som IKEA vill nd med hjélp av den interna storytellingen?



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Anvénds grundaren Ingvar Kamprad aktivt som en forebild for personalen?

Hur trénas personalen upp for att bli IKEA ambassadorer”?

Hur introduceras en nyanstélld pa IKEA till foretagets kultur och historia?

Finns det tydligt formulerade normer och vérderingar for de anstéllda pd IKEA?

Var det enkelt att anamma IKEA:s foretagskultur?

Hjélpte de interna berittelserna dig att forstd de rddande normerna och

véarderingarna som rddde inom organisationen?

Fanns det en kdnsla av samhorighet bland personalen pad IKEA? Grundade sig
denna samhorighet pd att foretaget aktivt forespradkade en gemensam

foretagskultur?

Tema 3. Extern storytelling

22.

23.

24.

Anvindes storytelling 1 varuhuset sa att det skulle vara synligt for kunderna?

Uppmuntrades de anstéllda att berédtta den unika historien om IKEA vidare till

andra ménniskor (icke anstéllda)? (att bli IKEA-ambassadorer)

Vet du om IKEA medvetet sprider berittelser om Ingvar Kamprad och IKEA for att

samtidigt gora reklam for foretaget?



