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Abstract

The marketing strategies discussed in today’s literature are often developed for larger compa-
nies and are therefore poorly fitted for smaller businesses with little resources, such as the
small resort Enaforsholm Fjallgard in Jamtland. Hence, this paper focuses on presenting and
discussing the marketing strategy storytelling and whether it is applicable to Enaforsholm
Fjallgard. This mountain resort was given to the Royal Swedish Academy of Agriculture and
Forestry (KSLA) in 1937 as a trust fund to be managed in the spirit of the grantor A.W.
Bergsten. It is, in large, reserved preserved in its historic condition. The premise is that the
story of Bergsten and his life could be used in the external marketing to create a concept that
creates greater value and attracts customers. The story tells of how Bergsten became a suc-
cessful businessman but only found happiness when he, due to poor health, started visiting the
mountains where he found his summer home at Enaforsholm. This paper will show how the
use of stories in marketing fits well with traditional marketing theories and consumption
behavior theory. It will also show the conclusion that the benefits of storytelling out ways the
disadvantages. Another conclusion is that the story of the grantor can be used in marketing
purposes and that this story can be implemented as a concept for Enaforsholm Fjallgard.



Sammanfattning

De marknadsforingsstrategier som diskuteras i dagens litteratur ar ofta avsedda for storre
organisationer och foretag. For mindre foretag ar dessa marknadsforingsstrategier ofta illa
ldmpade. | detta arbete presenteras och diskuteras darfor marknadsforingsstrategin storytelling
som ett alternativ till mer traditionella strategier. Fokus ligger pa hur storytelling kan lampa
sig for fallforetaget AB Enaforsholm, som driver en smaskalig pensionatverksamhet pa
Enaforsholm Fjéllgard i Jamtland. Foretaget har haft problem att locka nya kunder med tidi-
gare marknadsforingsstrategier, varfor det ar intressant att hitta en ny strategi. Under foreta-
gets verksamhetsar erbjuds aktiviteter av olika slag, bland annat fjallvandring, jakt, fiske, och
kurser i fjallvandring och akvarell. Féretaget tar &ven emot grupper for konferenser. Det finns
potential, men beldggningen ar trots det lag. De flesta som besoker hotellet ar aterkommande
géster. Foretaget lyckas med andra ord inte kommunicera sin produkt till potentiella kunder.

Enaforsholm Fjallgard ar en stiftelsegard som forvaltas av Kungliga Skogs- och Lantbruks-
akademien (KSLA). Garden donerades till KSLA ar 1937 av A.W. Bergsten under forutsatt-
ningarna att de skulle bevara garden och driva den i hans anda. Eftersom det finns en historia
bakom fjallgarden som ar véal dokumenterad, skulle storytelling kunna vara en lamplig
marknadsforingsstrategi for AB Enaforsholm. | detta arbete beskrivs de for- och nackdelar
som finns med anvandandet av storytelling. Utifran dessa diskuteras om deras historia kan
anvandas i marknadsforingen samt huruvida det ar fordelaktigt for AB Enaforsholm att
implementera strategin.

En slutsats som kunnat dras, utifran den genomgangna litteraturen, &r att storytelling &r en
intressant marknadsforingsstrategi som med rétt installning fran foretaget, mycket vl kan bli
framgangsrikt. Den historia som finns om A.W. Bergsten kan ocksa konkretiseras till en
berattelse som mycket vél kan anvéndas i konceptbyggande och marknadsforingssyfte for AB
Enaforsholm.



Begrepp

AB Enaforsholm ar studiens fallforetag som driver pensionatverksamhet pa Enaforsholm
Fjallgard. Foretaget ags av stiftelsen A.W. Bergstens Donation, vilken forvaltas av Kungliga
Skogs- och Lantbruksakademien.

Enaforsholm Fjallgard &r en stiftelsegard belagen i Jamtland och ingar i A.W. Bergstens
Donation. Enaforsholm Fjéllgard ar bade platsen och varumérket for AB Enaforsholm.

Hermeneutik ar en forskningsansats som bygger pa antagandet att alla resultat ar tolkningar
och ingen absolut sanning.

Kvalitativ metod &r en forskningsmetod som anvénds for att finna innebdrden hos eller
meningen med nagot. Observationer gors i syfte att tolka och forsta utan att generalisera.

Pitch ar i detta sammanhang en synopsis i form av en enda kort mening som fangar kéarnan i
budskapet i en berdttelse. | avsnitt 3.4 namns begreppet five word pitch, som alltsa &r en pitch
om fem ord.

Storytelling betyder historieberdttande. | detta arbete anvénds begreppet ur ett foretags-
ekonomiskt perspektiv och syftar pa ett medvetet och strategiskt berattande av historier i syfte
att utveckla och/eller marknadsféra verksamheten eller produkten/tjansten. Corporate story-
telling: Storytelling med fokus pa personer och handelser inom organisationen for att, genom
dem, befolka varumarket.

Word-of-mouth &r ett begrepp som beskriver personers beréttande for varandra om en
produkt eller ett foretag, vilket bidrar till marknadsforing.

Vi
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1 Introduktion

Detta dr en kvalitativ studie, i vilken strategin storytelling diskuteras: vad det ar, hur det
anvands samt vilka for- och nackdelar strategin har. Diskussionen ska leda fram till huruvida
storytelling kan vara ett bra alternativ for fallforetaget AB Enaforsholm att anvanda sig av i
sin marknadsforing. | detta kapitel presenteras arbetets problem och problembakgrund, samt
fragestallningar, syfte och avgransningar.

1.1 Problembakgrund

Manga av de marknadsforingsstrategier som diskuteras i dagens litteratur ar avsedda for stora
organisationer med resurser och formaga att bedriva en omfattande marknadsféring. For
manga mindre foretag ser forutsattningarna annorlunda ut (Brassington & Pettitt, 2007). Detta
ar sarskilt problematiskt for enmansforetag dar en person maste klara av att planera, driva,
administrera och marknadsféra verksamheten ensam. Det forutsatter att marknadsforings-
strategierna ar enkla och inte allt for kostsamma. Mindre foretag kan till exempel satsa mer pa
kundndjdhet, eftersom nojda kunder aterkommer samt bidrar till marknadsféringen genom att
tala gott om foretaget for bekanta, vilket kallas for word-of-mouth (Burk Wood, 2004).

De senaste aren har marknadsforingsstrategin storytelling kommit i ropet (Heijbel, 2010).
Denna strategi bygger pa att beratta till exempel ett foretags eller en produkts historia for att
utdka produkten pa ett satt som sporrar kundens fantasi. En bra historia ska latt kunna ater-
berattas av lyssnaren till sina vanner och bekanta. Darfér kan en bra historia gynna marknads-
foringen genom word-of-mouth (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Historien kan till ex-
empel handla om platsen dér foretaget &r beléget eller om hé&ndelser i den dagliga verksamhe-
ten. Med en bra historia kan foretaget ge sina kunder en battre mojlighet att forsta
foretagets varderingar. Det kan uppsta lojalitet och kunden kan fa ut mer av produkten eller
tjansten. Om kunden tillats dromma sig in i och bli en del av historien kan en kénsla av
samhorighet med foretaget eller platsen skapas (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Av
denna anledning kan storytelling anvandas av till exempel hotell eller andra platsorienterade
foretag som vill 6ka sin dragkraft for konsumenter.

Ett exempel pa ett litet och platsorienterat foretag ar AB Enaforsholm som ar beldget nara byn
Enafors i Jamtland. Driftsbolaget driver pensionatverksamhet pa Enaforsholm Fjallgard som
ar en stiftelsegard som idag forvaltas av Kungliga Skogs- och Lantbruksakademien, hadan-
efter KSLA. Garden donerades till KSLA av Alexander Wilhelm Bergsten, A.W. Bergsten,
vid hans dod ar 1937 (Antonson et al, 2005). Hans tanke med donationen var att forvaltarna
for stiftelsen skulle bevara fjallegendomen, naturen och byggnaderna i deras ursprungliga
skick for att besokare skulle, som A.W. Bergsten sjalv, anvanda garden som ett vilohem.
Dessutom fick KSLA i uppdrag att, med hjalp av fonden A.W. Bergstens Donation, sprida
kunskap om jord- och skogsbruk samt om fjéllen (Bergsten, 1937). Styrelsen for stiftelsen har
under senare ar valt att utveckla stiftelsegarden for att forsoka locka fler besokare i syfte att
Oka lonsamheten. Detta var anledningen till att driftsbolaget AB Enaforsholm bildades
(Barklund, 2007). Fjallgarden marknadsfors som Enaforsholm Fjallgard (www, Enaforsholm
Fjallgard, 2012). For att undvika forvirringar kring namnen, poéangteras har att AB Enafor-
sholm é&r studiens fallféretag och Enaforsholm Fjallgard &r den plats, dar de bedriver sin verk-
samhet.

AB Enaforsholm ar ett smaskaligt foretag och har just de marknadsféringsproblem som
namnts tidigare, eftersom de saknar nagon som uteslutande arbetar med marknadsforing.
Verksamheten har bara en heltidsanstalld, verkstéllande direktér Bo Berglund som skoter drif-



ten. Bortsett fran honom finns tva deltidsanstallda, som arbetar femtio procent respektive tju-
gofem procent av heltid. Utdver dessa tas personal in pa timanstéllning. Antalet timanstéllda
varierar men ar 2012 uppgick de till tjugo personer (pers med., Berglund, 2012). Att AB Ena-
forsholm inte har mer fast personal, beror pa att de inte har resurser nog att anstalla fler. De
har darmed dven begransade resurser till marknadsforing, vilket kan ha bidragit till den laga
belaggningen om knappt tjugo procent. Det ar vart att notera att andelen aterkommande
gaster, det vill sdga gaster som dvernattar pa fjallgarden vid mer an ett tillfalle, uppgar till
ndra attio procent. Detta tyder pa att de som kommer dit vardesatter produkten. Manga av
gasterna uppger ocksa att de har fatt rekommendationen om foretaget av en bekant som varit
dar tidigare, det vill s&ga via word-of-mouth (pers med., Berglund, 2012).

Fjallgarden &r avsides belagen. Den ligger nara Jamtlandstriangeln, som &r en popular led for
manga vandrare, men inte vid den. Detta kan vara en nackdel for foretaget eftersom det finns
andra mer kéanda turistanlaggningar narmare triangeln som konkurrerar om turisterna. En gang
i tiden, innan véagen till Storulvan byggdes, var dock Enaforsholm ingangen till Jamtlands-
triangeln (pers med., Stark, 2012). Enaforsholm Fjéllgard ar inte en fjallstation men erbjuder
overnattningsmajligheter for fjallvandrare. Vad Enaforsholm Fjéllgard erbjuder &r en lugn
vistelse i fjallandskap med majlighet till manga olika aktiviteter. Gasten far ett trevligt bemo-
tande och god service, vilket ar en viktig styrka i verksamheten. Foretaget erbjuder utover
overnattning, hemlagad mat, jakt, fiske, langfardsskidakning, kurser och konferenser med
mera, dock utan sarpragling eller nagot uttalat unikt. Enaforsholm Fjallgard har, som namnts
tidigare, en verklig bakgrundshistoria om A.W. Bergsten som de garna vill férmedla till gas-
terna. | dagsléget har de dock ingen strategi for hur de ska anvanda denna historik (pers med.,
Ronquist, 2012). Om de lyckas utveckla en strategi for att berétta historiken, kan detta bli
deras sarpragel.

AB Enaforsholm har haft problem att locka gaster med tidigare marknadsforing. Exempel pa
strategier de anvant ar att annonsera i bland annat kupé, ICA Kuriren och Arebladet samt pa
stugnet.se. Det senaste aret har AB Enaforsholm satsat mer pa att marknadsfora fjallgarden
via hemsidor som kurser.se och booking.com, vilket Berglund (2012) sdger har gett resultat.
Trots nya vagar nar foretaget anda inte upp till en barkraftig belaggning. Det kravs nagot mer
for att locka dit nya gaster. De gaster som hittar till Enaforsholm Fjallgard ar ofta néjda och
aterkommer, vilket indikerar att det finns nagot speciellt med foretaget eller platsen som
vinner kundens lojalitet. Problemet foretaget har &r att precisera vari kundvardet ligger och
kommunicera det till nya kunder.

1.2 Problem och fragestallningar

De flesta marknadsforingsstrategier ar utvecklade for stora organisationer (Brassington &
Pettitt, 2007). Enaforsholm Fjéllgard, som &r ett smaskaligt upplevelseforetag, har inte lyckats
locka tillrackligt manga gaster med tidigare marknadsforing och kan darfor vara i behov av en
ny strategi. | detta arbete diskuteras darfoér marknadsforingsstrategin storytelling, som ett
alternativ till mer traditionella marknadsforingsstrategier.

| arbetet problematiseras anvandandet av storytelling som marknadsféringsstrategi for fore-
taget AB Enaforsholm. For detta studeras strategin samt foretagets forutsattningar att anvanda
sig av den, utifran foljande fragestallningar:

1. Vilka ar for- och nackdelarna med storytelling som marknadsféringsstrategi?
2. Hur kan A.W. Bergstens historik formuleras till en beréttelse for att anvandas i story-
telling om Enaforsholm Fjéllgard?



3. Hur kan storytelling implementeras i AB Enaforsholms verksamhet for att 6ka attrak-
tionskraften for kunderna?

1.3 Syfte och avgransningar

Syftet med studien ar att beskriva de for- och nackdelar som finns med marknadsférings-
strategin storytelling och att diskutera strategins lamplighet, och eventuella implementering,
for foretaget AB Enaforsholm. Detta for att hjalpa fallforetaget i sin fortsatta marknadsforing.

Arbetet avgransas till marknadsféringsstrategin storytelling. Andra marknadsféringsstrategier
diskuteras darfor inte ndrmare. En anledning &r att AB Enaforsholm redan provat andra mark-
nadsforingsstrategier utan tillfredstallande resultat. En annan anledning &r att forfattarna till
detta arbete tror att storytelling &r en lamplig marknadsforingsstrategi for AB Enaforsholm
och darfor vill préva antagandet genom denna studie.



2. Metod

| detta kapitel presenteras och motiveras de metodval som har gjorts under detta arbete.
Kapitlet ger en inblick i hur uppsatsen ar upplagt samt hur arbetsgangen for att besvara frage-
stallningarna sett ut. Efter att ha l&st detta, ska lasaren k&nna sig trygg med att relevant littera-
tur har tagits upp och att olika perspektiv pa amnet storytelling har beaktats, samt att relevant
information presenterats om AB Enaforsholm.

2.1 Arbetsgang

Arbetsgangen for denna studie kan beskrivas som en serie av val, se figur 1, som alla har
bidragit till att fora arbetet mot malet att besvara fragestallningarna. | varje steg har avgrans-
ningar gjorts for att se till att allt som tas upp i studien bidrar till att uppna dess syfte: Att
diskutera hur storytelling ld&mpar sig for och kan anvéndas av AB Enaforsholm. Varje steg i
modellen beskrivs utforligare i kommande text.

Val av Val av Val av ansats Val av Val av Val av gﬁﬁg;}f ., Diskussion
fallféretag amne och metod disposition sokord litteratur stiilining och analys

Avgransningar

Figur 1. Arbetsgang

2.1.1 Val av fallforetag

Detta arbete inleddes med valet av AB Enaforsholm som fallforetag. Bada forfattarna till
denna text har varit pad Enaforsholm Fjallgard och kanner till stiftelsegarden och foretaget.
Vidare ar forfattarna bekanta med Eva Ronquist som &r kontaktperson for Enaforsholm Fjall-
gard pa KSLA och Bo Berglund som driver verksamheten. Sjogren har i ett tidigare grupp-
arbete (under kursen Marknadsforing vid SLU, Ultuna) varit med och utvecklat en marknads-
foringsplan & AB Enaforsholm. Detta skedde i december 2010. Kontentan av det arbetet var
att Enaforsholm Fjallgard ar svar att marknadsfora med vanliga marknadsforingsstrategier,
eftersom det ar svart att kommunicera dess varden. Forfattarna till denna uppsats har ocksa
besokt fjallgarden genom att delta i den veckolanga Enaforsholmskursen, i augusti ar 2011.
Bade Sellberg och Sjogren far aven kontinuerlig information om foretaget via dess facebook-
sida. Tack vare detta finns god kdnnedom om foretagets situation och om dess mojligheter.
Bada forfattarna har ett genuint intresse for fjallgarden och dess historia samt en stark tro pa
foretagets potential att utvecklas, varfor denna studie fokuseras pa AB Enaforsholm. Eftersom
arbetets huvudsakliga syfte ar att diskutera marknadsforingsstrategins lamplighet for just detta
foretag, och inte att ge nagon generell forstaelse for strategin som sadan, har inga andra fore-
tag studerats. Genom denna avgransning har studien av AB Enaforsholm kunnat géras mer
situationsanpassad och preciserad. Resultatet blir darmed mer anvandbart for fallforetaget.
Avsikten med den generella fragan om strategins for- och nackdelar ar att tydliggora vad som
gor strategin lamplig eller olamplig for det valda foretaget.

2.1.2 Val av amne

Den ursprungliga avsikten var att utveckla en ny marknadsforingsplan fér AB Enaforsholm,
eftersom den befintliga planen till stor del innehaller marknadsforingsstrategier som utveck-
lats for storre foretag. Sellberg och Sjogren ville till den nya planen forséka finna marknads-
foringsstrategier som lampar sig battre for mindre foretag. Under ett forsta handledningsmote
med Johan Gaddefors som ar universitetslektor i foretagsekonomi pa SLU och kunnig inom
marknadsforing, introducerade han begreppet storytelling. Gaddefors visade boken Storytel-
ling: Marknadsforing i upplevelseindustrin av Mossberg och Nissen Johansen och forklarade
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storytelling som ett slags marknadsforingsstrategi baserad pa berattande. Sellberg och Sjogren
tankte direkt att storytelling skulle kunna passa AB Enaforsholm, eftersom stiftelsegarden har
en utforligt dokumenterad historia som foretaget garna formedlar. Eftersom ingen av forfat-
tarna till detta arbete kande till storytelling sen tidigare kom den forsta fragestéllningen att
handla om marknadsforingsstrategin storytelling, ndrmare bestamt om dess fér- och nackde-
lar. De 6vriga tva fragestallningarna handlar om hur storytelling kan anvandas av AB Enafor-
sholm. Genom att avgrénsa studiens omfattande till en marknadsforingsstrategi, har denna
kunnat studeras mer djupgaende an vad som hade varit mojligt om den hade jamforts med en
eller flera andra strategier.

2.1.3 Val av ansats och metod

| detta arbete har en hermeneutisk ansats antagits, till skillnad fran en positivistisk. Dessa &r
vetenskapsteorins tva huvudinriktningar (Alvesson & Skoldberg, 1994). Positivismen utger
sig for att skapa objektiv och sann kunskap genom att studera fakta, generalisera och bygga
teorier. Hermeneutiken menar istéllet att alla resultat &r tolkningsresultat. Delarna kan endast
forstas utifran helheten och samtidigt kan helheten endast forstds genom delarna. Detta
medfor att det aldrig gar att na en absolut forstaelse. Istallet skapas en fordjupad forstaelse
successivt, genom att omvéxlande titta pa helheten och delarna (Alvesson & Skoldberg,
1994). Resultaten blir darmed aldrig slutgiltiga, utan galler tills vidare, eftersom forstaelsen
alltid kan férdjupas och tolkningen da forandras.

Pa grund av valet av en hermeneutisk forskningsansats och valet att avgransa arbetet till ett
specifikt fallforetag samt till en specifik marknadsforingsstrategi, har en kvalitativ metod
anvants for denna studie. Den kvalitativa metoden fokuserar pa att tolka och forsta innebérden
av mangtydig och 6ppen empiri, till skillnad fran kvantitativ metod som istéllet fokuserar pa
att forklara kvantifierbara data och bygga generella teorier efter dem (Alvesson & Skdldberg,
1994; www, NE, 2012). Det har i detta arbete inte funnits nagot behov av kvantitativa
undersokningar, eftersom Sellberg och Sjogren hade mycket foérkunskap om fallféretaget
sedan tidigare. Till exempel fick Sellberg och Sjogren varsin bok, under Enaforsholmskursen,
om A.W. Bergsten, dér hans livshistoria skildras samt dar fjallgarden och stiftelsen presente-
ras. Pa grund av detta, i kombination med kunskap fran besck pa fjallgarden och Sjogrens
tidigare arbete, har inga intervjuer behovt genomforas. Daremot har mailkontakt hallits med
Ronquist och Berglund, for fortydliganden och mer detaljerad information. Denna informa-
tion har, tillsammans med teorier om marknadsféring och storytelling, anvénts till att besvara
fragestallning tva och tre. Den forsta fragestéallningen bygger pa teori och har kunnat besvaras
enbart utifran litteraturstudier.

2.1.4 Val av disposition

Teori och empiri ar i detta arbete tatt sammanlankade. Det gar inte att besvara fragestallning
tva och tre utan att ta hansyn till bada. For att inte bryta av med ett metodkapitel mellan teori
och empiri placerades det istédllet innan teorikapitlet. Darmed har l&saren teorin i farskt minne
nar denne laser empirin. Utan avbrott blir det lattare for lasaren att koppla teorin till foretaget
AB Enaforsholm under lasningen och darmed forstd den diskussion och de slutsatser som
sedan presenteras i arbetet. Ordningen pa arbetet ar saledes: inledning-metod-teori-empiri-
analys och diskussion-slutsatser. Referenserna presenteras genomgaende enligt Harvardsy-
stemet.

2.1.5 Val av sokord
En inledande sokning efter artiklar om storytelling gjordes i Ultunabibliotekets soktjanst
Primo med s6kord som “storytelling” och “marknadsforing” eller “marketing”, bade som en-



skilda sokord eller i olika kombinationer. Sokningen resulterade i fa anvandbara artiklar.
Samma sOkord anvandes dven i Google och Google Scholar. Detta gav inte heller 6nskat
resultat. En anledning kan vara att Sellberg och Sjogren inte var tillrackligt insatta i @mnet och
darfor missade bra artiklar. Efter att ha l&st boken Storytelling - Marknadsforing i upplevelse-
industrin, som Gaddefors visat, och Storytelling befolkar varumarket av Matts Heijbel, upp-
repades sokningen i Google och Google Scolar med nya sékord. Nu kunde s6kningen dven
goras pa de forfattarnamn som refererats till i de namnda bockerna. Det var nar Sellberg och
Sjogren borjade soka pa dessa, som anvandbara artiklar borjade dyka upp. Detta blev sedan
standard, varje ny artikel gav nya forfattarnamn att soka pa. Detta tillvagagangssatt kallas for
snowball referencing (Gaddefors, 2012). Samtidigt borjade nya sokord att anvandas som till
exempel “corporate storytelling”, “narrative” och “branding”, i olika kombinationer tillsam-
mans med tidigare sokord.

2.1.6 Val av litteratur

For att forsta och kunna diskutera storytelling som marknadsféringsstrategi, kravs forst en
grundlaggande forstaelse for marknadsforing, varfor litteratur om detta har anvants. Informa-
tionen har huvudsakligen hamtats fran bocker av Brassington och Pettitt, Kotler samt Maslow.
Teorierna har sedan kompletterats med artiklar for att ge en mer djupgaende och mangsidig
bild. For att visa hur den allmanna samhallsutvecklingen paverkar framtida konsumtions-
monster presenteras dven resultatet av Jensens forskning som visar pa ett framtida drom-
samhalle. Information om storytelling i marknadsféring och organisationsarbete har huvud-
sakligen hamtats fran tva bocker med olika infallsvinklar pa amnet. En av bdckerna som
anvants ar skriven av Heijbel som arbetat med storytelling i decennier. Den andra ar fram-
tagen i ett samarbete mellan Nissen Johansen pa PR-byran Stylt Trampoli AB och Mossberg
som &r docent vid Handelshogskolan i Goteborg. Heijbel &r alltsd praktiker och presenterar
mycket lite teori kring sina resonemang. Mossberg och Nissen Johansen presenterar daremot
en kombination av praktik och teori. Aven har har artiklar om storytelling och varuméarkesut-
veckling anvants for en djupare forstaelse, samt for att bredda den vetenskapliga grunden.
Teorikapitlet breddades ytterligare genom information fran videoklipp pa internet. Dels fran
ett foredrag om corporate storytelling av Heijbel i fyra delar och dels en foreldasning om orga-
nizational storytelling av Denning.

Till empirikapitlet har endast en bok anvants for att utoka Sellbergs och Sjogrens tidigare
kunskap om Enaforsholm Fjallgard, namligen boken A.W. Bergsten - om personen, stiftelsen
och fjallegendomen Enaforsholm. Nagra andra kallor ar inte nddvandiga, eftersom att det inte
finns nagon anledning att ifragasétta innehallet i denna bok. Eventuella misstolkningar av
historiken &r inte heller avgorande, eftersom endast de huvudsakliga dragen anvéands for att
konstruera en beréttelse och ett koncept.

2.1.7 Empirisk sammanstalining

All information om A.W. Bergsten, AB Enaforsholm, stiftelsen och fjallgarden presenteras i
kapitlet Empiri, eftersom denna information inte har nagon teorisk grund. Mycket av informa-
tionen ar dessutom baserad pa forfattarnas egna erfarenheter och mailkontakt med berérda
inom verksamheten, vilka bidragit till en mer ingaende beskrivning av fjallgarden, stiftelsen,
donatorn A.W. Bergsten och hans historia. Berglund har ocksa redogjort for AB Enafor-
sholms verksamhet, nuvarande marknadsféring med mera.

Utover boken om A.W. Bergsten har Sellberg och Sjogren fatt tillgang till interna dokument
genom Ronquist och Berglund. Ett sddant dokument &r ett PM, skrivet av Ake Barklund,
verkstallande direktor for KSLA. PM:et beskriver bland annat processen att tolka donatorn



A.W. Bergstens vilja, samt hur KSLA ska forhalla sig till den. Forfattarna har dessutom tagit
del av A.W. Bergstens testamente, med kompletterande kommentarer i ett brev fran Maria
Lindstdm, A.W. Bergstens sekreterare och sambo. Den empiriska sammanstallningen har som
syfte att beskriva hur férutsattningarna att applicera storytelling pa Enaforsholm Fjallgard ser
ut, om historiken kan ligga grund for en berattarvanlig historia och om den kan implementeras
I verksamheten.

2.1.8 Diskussion och slutsatser

All den samlade informationen fran teori och empiri ska diskuteras och tolkas i kapitlet
”Analys och diskussion”, for att besvara studiens fragestallningar. Efter diskussionen presen-
teras sedan slutsatser i uppsatsens avslutande kapitel ”Slutsatser och framtida forskning”. Om
studien visar att AB Enaforsholm kan implementera storytelling med hjélp av A.W. Bergstens
historia, kommer riktlinjer och tips till foretaget att presenteras. Detta for att hjalpa foretaget
med implementeringen.

2.2 Trovardighet

Resultaten som presenteras i denna studie ar tolkningsresultat. Nagra absoluta fakta har inte
undersokts. Informationen som tas upp &r Sellberg och Sjogrens tolkning av tidigare tolkning-
ar av teorier och begrepp i litteraturen, samt av empirin. Foérfattarna till detta arbete har
sjalvfallet stravat efter objektivitet, men ingen information som férmedlas ar ndgonsin utan ett
element av subjektivitet. Detta innebar att om olika personer tar del av samma fakta, kommer
de oundvikligen att tolka dem utifran det egna kognitiva monstret, varfor till synes entydiga
data kan uppfattas olika. Resultatet kan darfor ha paverkats av att forfattarna till denna text,
liksom forfattarna till lasta bocker och artiklar samt personer pa KSLA och AB Enaforsholm,
har olika kognition. For att undvika att olika personers individuella uppfattningar, samt att
Sellberg och Sjogrens tolkning av lasta texter fargar resultaten, har sa ofta som mdojligt flera
kéllor studerats, garna med olika angreppssatt pa samma problem.



3 Teori

| detta kapitel presenteras grundlaggande marknadsforingsteori: om vad som motiverar en
kund till kop, hur kopbeteendet ser och hur marknadsféring kan anvandas for att paverka
kunden. Efter de mer generella marknadsforingsteorierna presenteras teorier kring storytel-
ling. Har beskrivs hur en historia byggs upp och hur den kan anvandas i marknadsforings-
syften. Teorierna ger en vetenskaplig grund till den fortsatta diskussionen om huruvida story-
telling ar en bra marknadsféringsstrategi for AB Enaforsholm eller inte.

3.1 Grundlaggande marknadsféring och produktteori

Gronroos beskrev ar 1997 marknadsforing som att “establish, maintain and enhance relation-
ships with customers and other partners, at a profit, so that the objectives of the parties in-
volved are met. This is achieved by mutual exchange and fulfillment of promises” (Brassing-
ton & Pettitt, 2007, s.7). Detta & marknadsforingens grund, det vill séga att skapa och upp-
ratthalla relationer till marknaden och kunderna, for att tillfredstalla det egna behovet av 16n-
samhet, genom att tillgodose marknadens behov. Detta kan goras pa olika vis. | det har delka-
pitlet beskrivs olika satt genom vilka ett foretag kan differentiera sig och oka det
upplevda vérdet for kunden. Har presenteras dven grundldggande teorier kring konsumentens
kopbeteende och hur det kommer att férandras pa grund av samhallsutvecklingen.

3.1.1 Kotlers produktmodell

Kotler menar att en produkt, eller snarare ett produkterbjudande, har fem olika nivaer som alla
bidrar till produktens uppfattade véarde. Den forsta nivan ar karnnyttan (Kotler, 1991). For
konsumenten som koper en vistelse pa ett hotell &r kéarnan i kopet somnen. Denna karna
kapslas in av basprodukten, som i fallet med hotellvistelsen &r hotellrummet med séng,
badrum, garderober med mera. Basprodukten innefattar det allra nddvandigaste. Det kravs
dock mer for att konsumenten inte ska bli missnojd vid kopet. Hotellgésten forvantar sig att fa
rena handdukar och lakan samt lite lugn och ro. Detta tillnor den tredje produktnivan, den
forvantade produkten. De har tre nivaerna ska finnas for att kunden inte ska bli direkt miss-
nojd. Pa en marknad utan konkurrens ar detta tillrackligt, men pa en konkurrensutsatt mark-
nad bor ett foretag skapa och framhava nasta produktniva, den utokade produkten (Kotler,
1991).

Till den utdkade produkten hor alla produktegenskaper som Gvertréffar kundens forvantning-
ar. Till exempel kan kundupplevelsen forbattras genom positiva dverraskningar som en skal
frukt pa hotellrummet eller ett visdomsord pa kudden. Allt som kunden far utéver vad denne
forvantar sig okar chansen att kunden aker hem och beréattar om en trevlig vistelse. Det okar
ocksa chansen att kunden aterkommer. Utokningar av produkten ar bara en konkurrensfordel
fram till dess att resten av marknaden anammar idén vilket leder till att utokningen férvéntas
av konsumenten. Det gar inte heller att lagga till nagot extra till ett erbjudande och sen ta bort
det, utan att gora kunden besviken. Kotler poangterar att varje utékning av produkten inte
enbart okar kundnyttan utan dven kostnaderna. Den sista produktnivan kallar Kotler for den
potentiella produkten. Denna niva har séllan en tydlig yttre grans (Kotler, 1991). Den inne-
fattar alla mojliga utokningar som skulle kunna goras av produkterbjudandet.

3.1.2 Marknadsféringsmix

Klassisk marknadsforing baseras pa den sa kallade “marknadsféringsmixen”. Mixen utgors av
de 4 P:na product, price, place och promotion, vilka anvands som verktyg for att pa basta satt
leverera ett vérde till kunden (Brassington & Pettitt, 2007). Genom att kombinera de 4 P:na i
ratt mix kan ett foretag tillmotesgd marknadens behov eller dnskemal. Marknadsforingsmix-
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ens 4P anses dock vara bristféllig inom tjanstesektorn (Brassington & Pettitt, 2007). Darfor
har flera varianter med ytterligare P:n utvecklats. En av de mest kdnda och accepterade vari-
anterna av McCarthys marknadsféringsmix med 4P, & 7P-modellen, som utvecklades av
Booms och Bitner ar 1981 for marknadsforing pa en tjanstemarknad. Booms och Bitner adde-
rar participants, physical evidence och process till marknadsféringsmixen. (Rafig & Ahmed,
1995).

Deltagarna (participants) innefattar bade anstéllda och kunder. Kunderna paverkar vardet av
tjansten eftersom de ofta sjélva deltar i skapandet av den. Vid till exempel ett ldkarbesok,
paverkas upplevelsen bade av lakaren och av patienten. Mgjligheten att stalla ratt diagnos
(och darmed leverera ett hogre varde) forbattras avsevart om kunden hjalper till genom att
beskriva sitt tillstand. Deltagarna kan ocksa inkludera andra i omgivningen (Brassington &
Pettitt, 2007). Vid till exempel ett restaurangbesck paverkas upplevelsen éven av kundens
samspel med andra gaster. Ar Gvriga gaster hogljudda, kommer kunden kanske uppleva
restaurangen som stokig. Om det ddaremot uppstar en gemenskap mellan gasterna kan det
bidra till en familjar k&nsla som Okar det upplevda vérdet av besoket. Deltagarnas vikt for
vardeskapandet har att géra med att en tjanst inte ar en fardig produkt, utan en process. Den
konsumeras samtidigt som den skapas. Darfor ar skapandet av tjansten lika viktigt som resul-
tatet (Brassington & Pettitt, 2007). Det ar viktigt att kunden forstar processen genom vilken
han eller hon ska tillgodogora sig tjansten (Rafiq & Ahmed, 1995). Ett besék pa ett vandrar-
hem dit kunden forvantas ta med sig lakan kommer direkt att upplevas som mycket sémre om
kunden anlander utan att ha kant till detta och tvingas betala extra for att lana lakan. Ju mer
abstrakt en tjanst &r, desto viktigare blir det att foérsoka konkretisera den genom fysiska bevis
(physical evidence). Det kan till exempel vara souvenirer som kunden kan ta med sig hem
som ett minne av en resa (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

3.1.3 Varumaérkesteori

Gaddefors (2005) skriver att Christensen och Cheney ar 2001 skrev att det idag ar lattare och
billigare for konkurrenter att kopiera ett foretags produkt, eftersom andelen produkter som
liknar varandra har 6kat. De séger aven att konkurrensen hardnat kring image, varuméarke och
logotyper, eftersom det ar produktens rost utat. Varumarket anvands, enligt Brassington Pettitt
(2005), for att ge produkten en svarkopierad karaktar. Varumarket innefattar ett 16fte till kon-
sumenten som inte far brytas (Lindstrom & Kotler, 2005). Schmitt (1999) menar att varumar-
ket & mer &n “bara” en identifierare som signalerar &garskap, kvalitet och skillnader mot
andra produkter. Kérnan i varumarket ar en kalla till sensoriska, kansloméssiga och kognitiva
associationer som resulterar i en givande och minnesvéard upplevelse (Schmitt, 1999).
Kapferer (1992) menar att varumarket ar en av fa strategiska tillgangar som kan ge langsiktiga
fordelar och att varumarkeslojalitet ar den starkaste formen av kundlojalitet, mycket starkare
an till exempel l&gsta-pris-lojalitet. Kapferer (1992) beskriver varumérket som ett namn med
formagan att paverka kunder. Han papekar att det viktiga hos varumarket inte & namnet utan
den differentiering, intensitet och trovardighet som associeras med namnet.

Gaddefors (2005) beskriver varuméarken som symboler for foretags kultur, identitet och ima-
ge. Hirschman (2010) tar upp en rad av olika egenskaper och funktioner som har tillskrivits
varumarken. De ségs till exempel ha personligheter, utgtra ikoner, representera jaget eller en
grupp, foérankra nostalgi och utgdra basen for gemenskap. Jensen (1999) tar upp exemplet att
vid kop av en klocka, star halva priset for funktionen att visa tiden och halva priset for den
personlighet, den beréttelse om &garen, som klockan formedlar. Detta vérde ligger ofta i va-
rumaérket. Detta stdmmer 6verens med Dennings (2012) erfarenheter. Han menar att de flesta
starka varumarken ar baserade pa en beréttelse och att ett satt att bygga ett varuméarke ar



genom den klassiska hjaltehistorien, dar varumarket raddar samhallet eller situationen (www,
Denning, 2012).

3.2 Beslutsteorier

Marknadsforing handlar i grund och botten om att kommunicera ett varde ut till kund. For att
kunna gora detta maste foretaget veta vad kunden vardesatter och vad som paverkar kundens
efterfragan. Foretaget maste ocksa forsta hur en kund agerar vid ett kop och hur beslutspro-
cessen ser ut. Nar foretaget vet hur processen ser ut blir det lattare att forsoka paverka kunden.
Nedan beskrivs darfér motivation och kdpbeteende.

3.2.1 Motivation till kop

I marknadsforingsteoretiska sammanhang diskuteras motivation ofta utifran Maslows behovs-
trappa (Brassington & Pettitt, 2007). Denna modell beskriver de grundldggande behov som
driver en individ i allt hon gor. Dessa behov delas in fem huvudsakliga kategorier: fysiolo-
giska behov, trygghetsbehov, behov av karlek och kontakt, behov av uppskattning och status,
samt behov av sjalvforverkligande (Maslow, 1954). De har behovskategorierna foljer pa
varandra som stegen i en trappa (se figur 2). Det gar inte att ta sig till toppen av trappan utan
att forst ga igenom varje steg. Till att borja med maste de basala fysiska behoven av bland
annat mat och vatten tillgodoses. Forst nédr en individ har det mest nddvandiga for sin dver-
levnad, upphor de fysiologiska behoven att motivera. Da kan individen istallet borja fundera
pa vad hon behover for att tillgodose behovet av trygghet, som ar nasta steg i behovstrappan.
Innan en individ har tillfredsstallt behoven i trappans lagre steg, ar det osannolikt att hon
kommer att motiveras av ett hogre behov (Maslow, 1954). Det ar saledes inte val riktad
marknadsforing att forsoka salja en produkt, for att 6ka status eller uppskattning, till en kon-
sumentgrupp som saknar trygghet.

Sjalvforverklizande

Uppskattning och Status

Kirlek och Uppskattning

Trygghet

Fysiska behov

Figur 2, Maslows behovstrappa (egen bearbetning, 2012)

| dagens vasterlandska samhalle ar det fa som saknar mat och vatten och manga har en trygg
tillvaro. Darfor riktar manga foretag in sin marknadsféring pa att méta marknadens behov av
kérlek, uppskattning eller status, samt sjalvforverkligande. | vastvarlden idag, har mangen
mojlighet att nd behovstrappans sista steg, dar den dominerande drivkraften ar behovet av
sjalvforverkligande. Hur detta behov kan tillfredsstallas varierar kraftigt fran person till
person (Brassington & Pettitt, 2007). Den individuella faktorn gor det svart for foretag att
rikta marknadsforingen till kunder som konsumerar i syfte att forverkliga sig sjalva, eftersom
det ar svart att utforma en produkt som tacker behovet av sjalvforverkligande hos en stor
kundgrupp.

3.2.2 Konsumentens kdpbeteende

Det ar inte bara viktigt att forsta kundens behov, utan dven dess kopbeteende for att kunna ta
fram en framgangsrik produkt eller en framgangsrik marknadsforingsstrategi. Kopbeteendet
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paverkas i hog grad av fyra element: kundens karaktar och behov, kultur, sociala kontakter
och personlighet (Burk Wood, 2004). Elementen paverkar pa olika satt konsumentens képbe-
teende. Det galler att hitta en kundkategori utifran dessa fyra element som vérdesatter den
produkt eller tjanst foretaget har att erbjuda. Kunden kan ha ett problem som produkten kan
l6sa eller produkten kan vara innovativ och skapa ett behov som inte tidigare funnits pa
marknaden. Till exempel uppstod behovet av appar nar de nya smartphones kom ut pa mark-
naden. Vilken kultur kunden tillhor paverkar ocksa agerandet. Det kan handla om till exempel
ortsspecifika sedvéanjor eller samhallsklass som paverkar konsumtionsménstret. Sociala kon-
takter som vanner, familj och arbetskamrater paverkar ocksa, inte bara vad personen koper,
utan &ven var och ndr. Till sist har kundens egen personlighet stor betydelse. Konsumtionen
paverkas dels av vilken fas i livet hon eller han befinner sig i, dels av vilken attityd och
livsstil personen har (Burk Wood, 2004).

3.3 Fran informations- till dromsambhalle

Mansklighetens olika tidsaldrar karaktériseras av den typ av samhallen som majoriteten av
varldens befolkning levde och lever i. Det borjade med ett jagar- och samlarsamhalle vilket
gradvis Overgick till ett agrarsamhalle for att sedan Over tid utvecklas till ett industrisamhalle.
Ur industrisamhéllet vaxte informationssamhéllet som kannetecknar den tidsalder vi lever i
idag (Jensen, 1999). Jensen, tidigare vid Instittutet for fremtidsforskning i Képenhamn, visar
i sin forskning pa att informationssamhéllet kommer att 6verga i vad han kallar for dromsam-
héllet. Genom artusenden har manniskan gatt mot ett allt mer effektiviserat och rationellt
samhélle. Som en motreaktion till detta haller vi nu pa att utveckla ett samhalle med stérre
utrymme for emotionella faktorer (Jensen, 1999).

Manniskan har lange strévat efter att forenkla vardagen genom att uppfinna maskiner for att
ersatta fysiskt arbete. Under informationssamhéllet har &ven tankeverksamhet och sociala
aspekter automatiserats. Datorer utfor en stor del av tankeverksamheten och telefoner och
e-mail har gjort att det inte langre &r nodvandigt att kommunicera person till person. Nu har
samhallet natt den nivan da manniskan inte langre kanner sig lika nddvandig, hon kanner sig
bortrationaliserad. Hon har ocksa borjat kanna ett storre behov av att ga tillbaka till jagar- och
samlarsamhallets grundvalar, att inte forséka bemadstra naturen utan istallet forsoka leva i
enighet med den (Jensen, 1999). Dessutom vill manniskan ater finna jagar- och samlarsam-
hallets kultur dér relationer och samarbete ar av yttersta vikt och dér materialismen endast &r
viktig till att uppfylla fundamentala behov. Nar behoven hade métts lade de inte tid pa att
skaffa mer utan lade istallet tid pa historieberattande. | jagar- och samlarsamhéllet var darfor
formagan att beratta historier en aktad egenskap (Jensen, 1999). Jensen sager att moderna
foretag borde léra sig att utnyttja den kraft som historier och myter besitter. Mossberg och
Nissen Johansen (2006) tillagger att behovet av berattelser blir storre i och med att néje och
njutning blir en viktigare del i konsumtionen.

3.4 Storytelling

Begreppet storytelling betyder i sin grundform historieberédttande och kan anvandas for att
beskriva berattande av alla typer av historier (Mossberg & Nissen Johansen, 2006; Pusztali,
2011). Pusztai (2011) menar att begreppet dven antyder en medveten hantering av berattelser
pa flera olika verksamhetsomraden for ett foretag. Det blir har tydligt att begreppet ofta kopp-
las till dess foretagsekonomiska betydelse. | kommersiella ssmmanhang kan begreppet story-
telling syfta pa en mangd olika satt att anvanda berattelser for intern eller extern kommunika-
tion. Mossberg och Nissen Johansen (2006) beskriver att en beréattelse kan formedlas pa tre
olika nivaer. En berattelse kan anvéandas pa ett strategiskt 6vergripande plan, pa ett marknads-
foringsplan och pa ett internt kommunikationsplan. Pa det strategiskt Gvergripande planet
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anvands ofta historien for att forklara foretagets existens. Pa ett marknadsforingsplan kan den
anvandas for att differentiera foretaget eller produkten. Pa ett internt kommunikationsplan kan
en berattelse anvéandas av ledning och anstallda for att forklara vilka de &r och hur de ska upp-
na sin vision. Pa det sista planet handlar det framst om berattande riktat indt organisationen,
medan det pa de tva andra planen framst rér sig om externt riktad storytelling.

| detta arbete kommer begreppet storytelling att anvéandas for historieberéttande i foretagseko-
nomiska/kommersiella sammanhang. Ett begrepp som ofta lyfts i litteraturen &r corporate
storytelling, vilket avser berédttande av historier inom organisationer eller féretag. Ibland
anvandes begreppet for att beskriva all storytelling som foretag agnar sig at och ibland
anvands det for att beskriva berdttandet om personer i verksamheten eller berattande inat
verksamheten (Heijbel, 2010; Mossberg & Nissen Johansen 2006; Pusztai, 2011).

3.4.1 Corporate storytelling

Corporate storytelling kan saledes syfta pa all storytelling som gors i kommersiella samman-
hang. Det rader dock i stort sett konsensus om att corporate storytelling ar nagot som gors
internt, det vill sdga inom organisationer (Heijbel, 2010; Mossberg & Nissen Johansen, 2006;
Pusztai, 2011). Heijbel (2010) ger begreppet en annu sndvare betydelse och menar att corpo-
rate storytelling handlar om att berdtta om personer eller hédndelser i organisationen, som en
del av en medveten kommunikationsstrategi. Corporate storytelling kan anvandas i syfte att
underlatta for personalen att relatera till och identifiera sig med foretaget, dess vision och dess
vardegrund. Beréttelserna kan ocksa anvéandas vid rekrytering, for att attrahera ratt typ av
personal (Heijbel, 2010).

Berattelserna som anvands for corporate storytelling ska enligt Heijbel (2010) baseras pa
verkliga handelser. Han menar att organisationen dven kan anvénda sig av negativa historier. |
corporate storytelling kan det vara viktigt att halla berattelsen om misslyckandet vid liv for att
undvika samma misstag upprepas igen. Han anser dock att det &r viktigt att en negativ berat-
telse ska ha ett positivt slut. Denning haller med och uttrycker det som att Hollywood har rétt:
berattelsen maste ha ett lyckligt slut. Om en organisation berattar om ett misslyckande, ska
historien aven fortalja hur misslyckandet vandes till nagot positivt (www, Denning, 2012).
Denna typ av historier kan beréattas bade for medarbetare och for kunder, for att de ska forsta
att organisationen ar medvetet om sina misstag och aktivt forsoker férebygga upprepningar.
McKee (2003) menar att det &r bra att inte ge en alltfor positiv bild av foretaget, eftersom bil-
den da inte blir trovardig. Han papekar att alla vet att foretag inte ar flackfria, utan att alla har
problem eller upplever motgangar nagon gang. Trovardighet fis genom att vara arlig.

Corporate storytelling kan, enligt Heijbel (2010) beskrivas som en strategi for intern mark-
nadsforing och det ar i den betydelsen som begreppet anvéands i denna studie. Det hér arbetet
handlar dock huvudsakligen om storytelling som en strategi for den externa marknadsforing-
en. Att corporate storytelling anda ges utrymme, beror pa att det ar en viktig del for att det
externa berattandet ska bli trovardigt - om den egna organisationen inte tror pa beréttelsen,
kommer inte heller marknaden att gora det. Corporate storytelling kan ses som en strategi for
internal branding, det vill séga internt stdrkande av varumarket for att géra medarbetarna
medvetna om foretagets varden och identitet, sa att de ska kunna “leva foretaget”, som
Hgjberg Christensen (2002) uttrycker det. Han menar att det interna arbetet ar en nddvéndig
grund for att kommunicera varumarket utat till marknaden, eftersom den interna uppfattning-
en om varumarket reflekteras i den externa kommunikationen. Mossberg och Nissen Johansen
(2006) menar att corporate storytelling kan bli en 1&nk mellan den interna och externa mark-
nadsforingen.
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3.4.2 Storytelling som koncept - konkretisering och utbkning av produkten

I den externa marknadsforingen ar storytelling ett sétt for foretaget att differentiera sig och
utdka sin produkt (Heijbel, 2010; Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Eftersom foretag idag,
enligt Kotler (2003), konkurrerar genom olika utékningar av produkter, géller det for foreta-
get att forsoka konkurrera genom att skapa en utokning som &r svar att kopiera. Annars blir
utdkningen snart marknadstypisk och tappar sin konkurrenskraft. For ett foretag vars produkt
liknar andras kan en berattelse anvéndas for att utdka den. Om foretaget skapar ett koncept
utifran en berattelse, blir konceptet svart for andra foretag att kopiera (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). Genom berattelsen kan foretaget aven uttrycka var de kommer ifran, vad de
star for, men ocksa vad de tar avstand ifran. Berattelsen véacker kanslor hos kunden och det ar
denna kansla som utgoér ett mervarde (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). En historia som
presenteras pa ett bra sétt kan vara ett starkt verktyg for att starka kundens relation till foreta-
get. Kunden blir en medproducent till beréttelsen, eftersom hon inte bara mottar den, utan
tolkar dess budskap och upplever den i sin fantasi (Mossberg & Nissen Johansen,
2006). Storytelling ar, som Heijbel uttrycker det en emotionell kulturkommunikation, vilken
lampar sig battre an faktuell kommunikation (till exempel arsberattelser) for att vacka
kundens intresse. Han menar att konsumenten valjer med hjartat. Jensen (1999) tar upp
ekologiska dgg som ett exempel och menar att det ar beréttelsen om den lyckliga hénan som
gor att konsumenten ar villig att betala mer for ett ekologiskt &n for ett konventionellt &gg.

Alla foretag har, som Heijbel (2010) skriver, historier att beratta. Genom att valja ut vilka
handelser som organisationen vill anvanda sig av for storytelling, kan foretaget rikta lyssna-
rens uppmarksamhet at ett visst hall, till exempel mot foretagets vision. Berattelsen satter pa
sa vis kundens perspektiv eller ramarna for dennes uppfattning av tjansten eller foretaget
(Heijbel, 2010; Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Exempelvis kan platser ges ett helt nytt
varde med hjalp av en historia. Mossberg och Nissen Johansen (2006) beskriver att en
pahittad historia, till exempel en roman, kan ge upphov till ett nytt resmal. Som exempel
namner de Jan Guillous bocker om Arn som har gjort flera omraden i narheten av Skara,
Gotene och Falkoping attraktiva for turister som vill uppleva Arns beréttelse. | detta exempel
framgar att storytelling inte bara handlar om att sélja en enskild produkt eller tjanst, utan att
det dven kan handla om att skapa ett koncept kring en plats eller i ett féretag. Om ett foretag
anvander sig av en historia for att skapa ett koncept, ska denna vara berattarvéanlig och tillta-
lande, och genomsyra organisationen pa alla plan. PR-byran Stylt Trampoli AB skriver pa sin
hemsida (www, Stylt, 2012) att en bra historia kan bli grunden till ett attraktivt och utmarkan-
de koncept. Denna uppfattning delas av Fog med flera (2005) som havdar att en historia som
vacker kénslor ar ett kraftfullt verktyg for att skapa ett varumérkeskoncept.

Fordelen med koncept ar att de, som sagt, ofta dr svara att kopiera (Mossberg & Nissen
Johansen). En abstrakt produkt som till exempel en upplevelse kan utdkas genom en historia,
och med hjélp av den tydligare formedlas till kund. Ju abstraktare eller otydligare ett foretags
tjanst ar, desto storre &r nyttan av en tillhérande historia (Mossberg & Nissen Johansen,
2006). En typ av foretag som ofta utsatts for hard konkurrens utan att ha nagot tydligt unikt att
erbjuda, ar hotell. Ett satt att gora erbjudandet unikt &r att skapa ett koncept med hjélp av en
berattelse. Intresset for sa kallade koncepthotell har enligt Mossberg och Nissen Johansen
(2006) Okat, vilket reflekteras i utbudet pa marknaden. Berattelsen kan férmedla en livsstil
eller ett tema och skapar da en varumarkesidentitet, som kunden kan kéanna tillhorighet till.
Kunden kan vélja ett hotell som passar den livsstil som denne vill ge uttryck for. Mossberg
och Nissen Johansen (2006) tar upp Stora Hotellet i Fjallbacka vid bohuslanska kusten som
ett exempel pa hur Stylt har byggt upp ett historiebaserat koncept. Hotellet hade, liksom
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manga andra hotell pa klassiska sommarorter, svart att locka gaster utanfor sasongen. Pa
vintern var orten 0dslig. Detta till trots hade &garna, som sjalva &r Fjallbackabor med karlek
for hemorten, en vision om att fa orten att blomstra aret om. De hade bade den 6dsliga vintern
och krav pa totalrenovering fran brandmyndigheterna emot sig, men bestdmde sig anda for att
satsa. De tog hjalp av Stylt, som snabbt insag att hotellet behévde en bra historia for att utoka
erbjudandet. De utvecklade darfor berattelsen om kapten Klassen. Beréattelsen baseras pa fas-
tighetens forsta agare, Charles Klassen, som var en gammal sjokapten. Pa Klassens tid, i slutet
av 1800-talet, var sjofarten fylld med faror och aventyr. De som akte ut till havs fick besoka
frammande och exotiska lander och de som blev kvar pa hemorten fick angslas och gladjas
for dem. Av denna historik byggde PR-byran en historia om Kapten Klassen som ofta skicka-
de brev hem till sin bror, med nyheter om sitt liv och de fjarran lander han besokte. Konceptet
som skapades i hotellet byggdes upp utifran breven som Stylt Trampoli AB lat skriva i
Klassens namn, adresserade till brodern. Hotellet hade 16 rum nar konceptet togs fram, varfor
16 brev forfattades, alla fran olika delar av varlden. Varje rum forseddes med ett brev och
inreddes darefter. Allt som finns i rummen forestéller ting som kaptenen haft med sig hem for
att visa sina vanner nar han atervande efter femtio ar till havs. Med den verkliga personen
som utgangspunkt, byggdes en fiktiv (men inte alls omojlig) historia upp.

Genom kapten Klassen har Stora Hotellet i Fjallbacka getts en personlighet och upplevelsen
att bo pa hotellet ar nagot helt annat &n den varit innan. Stylt utvecklar alltid en five-word-
pitch, ett slags sammanfattning av konceptet. For fjallbacka lyder den: “Jorden runt pa 16
rum” (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, s.116). En sa har omfattande konceptutveckling
kraver stora investeringar. Stora Hotellet i Fjallbacka fick investera i efterforskningar, forfat-
tare, renovering, inredningsarkitekt samt maobler och dylikt, men som Kotler (2003) skriver,
medfor varje produktutveckling kostnader. Dessa investeringar har resulterat i en, vad de
sjalva anser, bra belaggning under hela aret. Orten Fjallbacka har ocksa, som &garna ville,
blivit mer levande under vinterhalvaret. Stora Hotellet i Fjallbacka har omskrivits i bade rese-
tidningar och inredningsmagasin pagrund av sitt koncept. Detta har fungerat som en form av
gratis marknadsforing. Dartill har alla géster, som varit pa hotellet, med sig minnet av en
totalupplevelse som de kan formedla till sina védnner genom word-of-mouth.

3.5 Beréttelsen

Ett foretags viktigaste aktivitet ar att 6vertyga (McKee, 2003). Det handlar lika mycket om att
overtyga kunder att handla foretagets produkt som att 6vertyga kompanjoner att skriva pa
ytterligare ett kontrakt. Den svaraste aktiviteten som en foretagsledning star infor ar darfor att
inspirera och att kommunicera. McKee (2003) menar att metoden att kommunicera och inspi-
rera genom power-points, grafer och siffror, inte har 6nskad effekt. Nyckeln &r att sprida sitt
budskap genom berattelser (McKee, 2003; Heijbel, 2010).

3.5.1 Beréttelser ar kapital

Heijbel menar att beréttelser finns inom varje organisation och &r att betrakta som en typ av
kapital som bor sattas i arbete (www, YouTube, 1, 2012). Det sags ofta att personalen ar ett
foretags storsta tillgdng. Da ar berattelserna om dem ett sétt att synliggora denna tillgang.
Heijbel (2010) uttrycker det som att beréttelsen befolkar varumarket. Alla organisationer har
viktiga, eller kanske roliga, handelser som kan forpackas i en beréttelse och kommuniceras till
olika intressenter. En historia som presenteras pa ett bra sétt, ar ett verktyg for att starka
manskliga relationer, vilket kan anvandas i marknadsforingssyfte for att starka kundens rela-
tion till foretaget eller produkten (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Det kan handla om
eldsjalar som har astadkommit stora forbattringar, misstag som vénts till nagot positivt eller
en enkel anekdot som pa ett nagot satt formedlar foretagets roll i samhallet. Ett exempel som
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Heijbel (2012) namner &r berattelsen om en kommunanstalld som jobbar inom aldrevarden:

En ung man ska, pa sin forsta arbetsdag, hem till en gammal kvinna som ska fa
hjélp att duscha. Han skulle nog fa problem, och kvinnan skulle troligtvis lukta
ganska illa. Hon tyckte namligen inte om att bli bl6t, varfor vardpersonalen
ofta inte fick in henne i duschen. Pa vag hem till kvinnan kom han pa hur han
skulle gora och log brett for sig sjalv. Nar har sa var dar, gav han kvinnan mat
och forsvann sen in i badrummet. Efter en stund kom han tillbaka med beske-
det att det var dags for veckans spabehandling. Nagot forvanad foljde den gam-
la kvinnan efter honom in i badrummet dar ett ljus kastade ett lugnande sken
och avslappnande musik spelades upp fran mannens mobil. Kvinnan hade inte
gillat att duscha, men fran denna dag, var spabehandlingen veckans hojdpunkt.

Ovanstaende berdattelse &r en atergivelse av Heijbels beréattelse, och den visar ett exempel pa
en historia som férmedlar en organisations, i det har fallet en kommuns, serviceanda och vilja
att hjalpa andra, trots att det inte alltid &r enkelt. En fordel med beréttelser jamfort med andra
satt att kommunicera ar att de vacker kanslor. Berattelser ar ocksa ett effektivt satt for ett fore-
tag att positionera sig i kundernas medvetande, eftersom de skapar bilder som &r latta att
komma ihag.

3.5.2 Beréttelsen vacker kanslor skapar relationer och minnen

Manniskor har berattat historier i tusentals ar. Oavsett om det gors runt lagerelden, i en fore-
lasning eller via sociala medier, sa spelar berattelsen en stor roll for sociala relationer (Schank
& Abelson, 1995). Genom beréattelsen uppstar en gemenskap, dar bade den som berattar och
den eller de som lyssnar ar delaktiga i historien. Berattelsen far darfor lyssnare och berattare
att k&nna sig delaktiga i ett ssmmanhang, i en kontext. Viljan att beratta en historia ligger i
manniskas natur pa grund av dess formaga att samla manniskor. Ju béttre en historia framfors,
desto mer respekt och gillande far den som beréattar (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Schank och Abelson (1995) menar att berattandet och tolkandet av historier har en viktigare
roll an att utgora en form av interaktion. Historieberattande ar ocksa ett satt att tanka pa och
organisera information. De menar att det manskliga minnet ar baserat pa berattelser och att det
ar darfor som vi standigt berattar historier for varandra. Det & genom historier som vi tar in
och aterger information. Allt vi vet ar lagrat i minnet i form av berattelser. Schank och Abel-
son (1995) gar till och med sa langt som att saga att intelligens ar det samma som att anvanda
erfarenheter pa lampligt satt, samt att skapa och beratta historier. Pa det sattet forsvinner inte
informationen (Schank & Abelson, 1995). Yearwood och Stranieri (2007) beskriver vikten av
att lara sig information snabbt i vart kunskapsbaserade samhélle. De sager att historier appel-
lerar till logiskt tankande, vilket underlattar var inlarning.

Beréttelser berdr oss kanslomaéssigt, vilket &r en styrka med storytelling (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). En beréattelse som anvands for att bygga ett koncept har ocksa denna styrka.
Ett koncept kan samla personer med samma konsumtionsmonster och pa sa vis skapa gemen-
skap (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Beréttelser, beskrivs av Mossberg & Nissen
Johansen (2006) som ett grundlaggande medium som personer talar, tanker och forstar
varandra genom. De har ocksa, enligt Gabriel och Lang fran 2003, samt Mischler fran 1995
en stor paverkan pa hur en individ konstruerar sin sjalvbild (Mossberg & Nissen Johansen,
2006).
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3.5.3 Berattelsens uppbyggnad, struktur och sprak

All kommunikation, dven marknadsforing, bygger pa retorik (Mossberg & Nissen Johansen,
2006). Retorik beskrivs som laran om talekonsten eller konsten att dvertyga (H&gg, 1998;
Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Retoriken &r klassiskt sett disponerad efter fem bygg-
stenar, varav den viktigaste for storytelling &r narratio. Narratio kan Oversattas till beréttelse
eller sakframstéllning. | storytelling kan det till exempel vara en sakberattelse om varfér en
produkt har blivit nédvéndig. Den behdver inte vara dramatisk, men det ar foredelaktigt att
forsoka gora berattelsen fangslande (Hagg, 1998). Mossberg och Nissen Johansen (2006)
beskriver narratio som att det syftar till att skapa forstaelse, vinna tilltro och véacka néje. Det
bor darfor vara sannolikt, ljuvt och mattfullt. For att undvika att lyssnaren trottnar ska narratio
ocksa vara tydligt, kort och koncist (Hagg, 1998; Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Det
tillhor darfor narratio att vélja ut och vélja bort. Denning (2004) menar att beréttelsen ska
beréttas i sa fa ord och med sa fa detaljer som majligt, vilket dven Heijbel (2010) sager,
eftersom det l&mnar utrymme for lyssnaren att tolka beréttelsen. Heijbel (www, YouTube, 2,
2012) menar ocksa att all ovidkommande information som artal och namn ska skalas bort. Da
blir berattelsen lattare for lyssnaren att sétta i sin egen kontext samt lattare att komma ihag
och aterberatta. Berattelsen kan och bér kommuniceras i text, men det mest effektiva ar att
kommunicera historien muntligt (Heijbel, 2010).

En berattelse utgors av fyra grundelement - dess budskap, konflikt, rollférdelning samt hand-
ling (Fog et al, 2003; Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Mossberg och Nissen Johansen
(2006) menar att det som gor en berattelse framgangsrik, ar att den har val genomarbetade och
trovardiga element. Det forsta elementet, budskapet, ar den sensmoral som beréttelsen ska
formedla, det vill séga dess centrala mening (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). En beréat-
telse maste ha ett budskap for att vara vard att berétta, det kan dock vara mer eller mindre
framtonat. Konflikten ar det som tvingar historien framat. Det ar genom konflikten och hur
den loses som beréttelsens budskap framkommer (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).
Konflikten &r typiskt sett en kamp mellan ont och gott, men konflikten kan ocksa utgéras av
att huvudpersonen maste 6vervinna en réadsla eller sjukdom. Ju stérre konflikten ar, desto mer
dramatik uppstar. Det ar enligt Fog med flera (2005) viktigt att konflikten inte &r 6vermaktig,
eftersom totalt kaos enligt dem ar lika trakigt att lyssna till som en beréattelse om total harmo-
ni. En berattelse behdver ocksa ett antal karaktarer som driver berattelsen framat. Rollférdel-
ningen &r viktig for att lyssnaren ska kunna satta sig in i och relatera till historien. Alla karak-
tarer i en berattelse ska ha en specifik roll att spela. Karaktarerna ska ocksa komplettera var-
andra (Fog et al, 2003). Nagra klassiska roller i narratologin ar till exempel hjalten,
skurken, hjalparen/féljeslagaren, sandaren och givaren (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).
Det sista grundelementet &r handlingen. Handlingen ar sjalva héndelseforloppet. Mossberg
och Nissen Johansen (2006) beskriver att handlingen i en bra historia ofta borjar med att
scenen tydliggors och att hjélten presenteras, varpa konflikten uppstar och visar historiens
fortsatta riktning. Samtidigt presenteras ofta motstandaren och malet. Konflikten trappas
sedan upp och nar till slut klimax, dar medhjalparen ofta kommer med ett avgorande
bidrag for att 16sa konflikten. Konflikten far ofta sin I6sning och hjalten uppnar sitt mal strax
innan berdttelsen mattas ut och tar slut. Kronologin kan dock variera (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). Berittelsen kan till exempel borja mitt i handlingen och dnda fungera,
genom att lyssnaren far reda pa handlingen via tillbakablickar.

Skickligt narrativ och dramaturgisk finess kan lyfta en historia. Det viktigaste ar dock inte hur
historien berattas, utan dess innehall och handling (Heijbel, 2010). Utmaningen for en chef
som ska berétta sin organisations historia for de anstéllda ar, enligt Heijbel (2010), att lamna
den formella strukturen och spraket och vaga prata som om han eller hon talade till vanner.
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Berattelsen ar bast nar den kommer ner pa samma niva som en Bellman-historia, det vill sdga
nar den blir sa enkel att vem som helst kan komma ihag och aterberéatta den. Den som aterbe-
rattar historien behover inte aterge berattelsen exakt i detalj och denne behdver inte heller
vara en skicklig beréattare, eftersom berattelsen anda &r rolig. Pa den héar nivan lamnar berét-
telsen dven utrymme for berattaren och lyssnaren att fylla pa med egna associationer (Heijbel,
2010). Denning menar att en historia ofta ska vara minimalistisk, men &ven sann och berattas
i positiv ton for att framgangsrikt anvandas i organisationsarbete (www, Denning, 2012).
Ju battre historien &r desto storre spridning far den, eller som amerikanarna brukar séga: “the
best story wins” (www, YouTube, 3, 2012).

3.5.4 Sanning eller pahitt

| diskussioner om storytelling i marknadsféringssammanhang, uppkommer ofta fragan om
huruvida berattelsen maste vara sann. Heijbel (2010) séger att historier maste vara sanna,
men menar da egentligen, vilket Mossberg och Nissen Johansen (2006) papekar, att det ar
karnbudskapet som maste vara sant. Detaljerna behdver inte alltid vara det eftersom de, som
Heijbel (2010) uttrycker, andras nar berattelsen aterberattas. Det viktiga &r att budskapet ar
sant och att berattelsen inte ljuger om produkten. Denning delar Heijbels uppfattning om att
en beréttelse inte behOver vara korrekt i sin helhet, men att den ska vara sann i huvudsak
(www, Denning, 2012). Mossberg och Nissen Johansen (2010) déremot, menar att ett foretag
aven kan anvénda sig av pahittade berattelser. Det viktiga ar att erbjudandet kanns akta. En
fiktiv berattelse kan mycket vl accepteras av lyssnaren. Individen kan vélja att se nagot som
sant, trots att denne vet att det &r en illusion (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Hari ligger
skillnaden mellan sanning och autenticitet: en berattelse kan vara trovardig, det vill séga
autentisk, utan att vara sann. Ett foretag kan dock tappa kundens fortroende, om kunden forst
tror att berattelsen ar sann och sen far veta att den inte ar det (Mossberg & Nissen Johansen,
2006). Darfor ar det viktigt att vara 6ppen med att historien ar fiktiv, om sa ar fallet.

3.6 Hur storytelling kan implementeras

Nar ett foretag vill anvanda sig av storytelling finns det olika stt att ga till vaga. Mossberg
med Nissen Johansen pa Stylt Trampoli AB och Heijbel beskriver tva olika tillvagagangssatt,
vilka kommer att beskrivas nedan. Dessa ger en bild av hur ett foretag skulle kunna ga till
vdga vid implementering av storytelling. Det finns uppenbara likheter i Heijbels och PR-
byran Stylt Trampoli AB:s sétt att arbeta, men ocksa vasentliga skillnader. Enligt bada meto-
der ar det viktigt att det finns ett tydligt syfte med historieberéttandet. De som arbetar med att
ta fram foretagets berattelser maste ha klart for sig vilket problem som beréattelsen ska losa.

3.6.1. Heijbelmodellen

Heijbel (2010) menar att berattelser inom en organisation kan lockas fram och anvéndas for
corporate storytelling med hjélp av en sju-stegs-modell som han kallar fér Heijbelmodellen.
Utgangspunkten ar att storytelling i viss man pagar i alla foretag, vare sig de vill eller inte.
Det handlar darfor om att lyfta fram de historier som har kraft att locka kunder eller motivera
medarbetare (Heijbel, 2010). Det kan till exempel vara en skapelseberéttelse om hur en orga-
nisation eller produkt blev till. Men det kan dven vara andra typer av beréattelser om till exem-
pel produkten, sa kallade produktberéttelser. Mossberg och Nissen Johansen (2006) namner
aven organisationsberattelsen och varumarkesberattelsen som exempel pa olika typer av histo-
rier som ofta anvands i storytelling. Heijbel (2010) poangterar att foretag som aktivt sysslar
med storytelling kan och bor tanka ut nya berattelser och styra sitt agerande sa att berattelser-
na blir verklighet.

Steg 1 i Heijbelmodellen gar ut pa att bestdimma en strategi. For att kunna gora detta, maste
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foretaget klargora varfor det ska anvénda sig av storytelling, vad det & som ledningen vill
uppna samt vilket problem det ar som ska losas (Heijbel, 2010). Det kan till exempel handla
om att rekrytering maste styras upp, att ledarskapet behover utvecklas, att marknadsforingen
behdver fornyas eller att foretagets varderingar behover konkretiseras. Aven om det finns fle-
ra problem som behdver losas ar det viktigt att vélja ut ett eller ett par att fokusera pa. Da kan
foretaget sétta en strategi for att valja och vinkla sin beréattelse till att 16sa de aktuella proble-
men.

Nér foretaget har bestdmt sin strategi ar det dags for steg 2; att locka fram de berattelser som
finns i organisationen. Detta gor Heijbel antingen genom att intervjua personer pa foretaget
som berattelsen ska handla om, eller genom att halla en inspirationsforelasning med efterfol-
jande workshop. Fordelen med en workshop ar att de diskussioner som uppstar kan locka
fram fler och annorlunda historier &n de som uppkommer vid en intervju. Vid en intervju ar
det svart att franga att informationen som framkommer féargas av intervjuaren och dennes val
av fragor. Enskilda intervjuer ar ocksa mer tidskravande, eftersom intervjuaren vid varje till-
falle maste forklara syftet med historieberattandet for sitt intervjuobjekt. Ofta hjalper det att
forsoka inspirera foretagets medarbetare med exempel och nar det &r dags for dem att beratta
sina historier, kan det vara bra att papeka att Jante inte ar bjuden. Berattandet far inte hammas
av radslan att en framgangshistoria ska upplevas som skryt.

Nér historierna kommer fram, ar det viktigt att inte glomma steg 3 som Heijbel kallar for att
skorda. Det galler att skriva ner eller pad annat sétt ta vara pa berattelserna. Har ar det bra att
veta vad foretaget vill ha ut av berattelserna och darmed endast skérda de beréttelser som ar
anvandbara i det dagliga arbetet. En berattelse ska vara konkret, men samtidigt malande. Bra
berattelser handlar om handelser eller 6gonblick som formedlar nagot viktigt. Nar berattelser
skordas, ar det ocksa bra att anvanda ett enkelt sprak som ligger néra talspraket. Da blir berdt-
telserna latta att aterberdtta.

Nér beréttelserna har samlats in &r det dags att valja ut de basta, de som verkligen tjanar verk-
samhetens syften och pa bast satt formedlar foretagets varderingar. Detta ar steg 4, att valja.
Foretaget bor valja historier som forstarker den identitet foretaget vill ha. Heijbel (2010)
poangterar att det inte ar fult att valja bort daliga historier, men att &ven negativa historier kan
vara bra for storytelling, om de till exempel visar pa att foretaget har lart sig nagot av ett miss-
tag. Om foretaget anvénder sig av en negativ beréttelse ar det dock ytterst viktigt att det finns
en poang och att det ar en berattelse om en specifik handelse och inte ndgot generellt som bara
tjanar till att kasta en negativ skugga pa foretaget.

| steg 5, ska berattelsen foradlas. Den ska ges en dramaturgisk form och ett enkelt och tydligt
narrativ, vilket gor beréattelsen lattare att minnas och lattare att aterberatta. Det ska finnas en
huvudperson. Andra personer, namn och artal ska om majligt skalas bort. En bra historia ska
vara sa pass kort och enkel att den kan aterberattas av nagon som bara har hort den en gang.
Den som skapar en historia for storytelling kan inte forvanta sig att ha dganderétt dver den.
Né&r den skordats kommer den att tillhdra foretaget och sedan alla kunder och 6vriga intres-
senter som far hora den. Det &r viktigt att ha i atanke att berattelsen med tiden kommer att
forandras. Den som aterberéattar en historia, gor det pa sitt eget vis. Darigenom utvecklas
berattelsen. En bra historia skadas inte av att berattas med variationer, eftersom historien da
kan anpassas efter lyssnaren.

Steg 6 i Heijbelmodellen &r sprid. En historia kan spridas pa olika satt. Det kan vara muntligt,
via ljudinspelningar, intranat och hemsidor eller den kan ocksa spridas via text i till exempel
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kundtidningar, annan tryckt reklam, pa planscher eller pa informationstavlor. Berattelsen kan
aven tydligt spridas med hjalp av fysiska bevis som souvenirer. Olika féremal kan knytas till
en handelse. Da blir hanteringen av féremalet en anledning att beratta historien, samtidigt som
foremalet starker historien och gér den mer minnesvard. | detta steg ar det latt att foretag fast-
nar eftersom de upplever att det ar for dyrt att fortsatta. Heijbel papekar dock att det kostar
foretaget mer att inte sprida sina beréttelser. Det ar aven viktigt att uppratthalla spridningen.

Storytelling maste underhallas. Om beréttelsen bara marknadsfors en gang ar risken stor att
den gléms bort och att storytelling bara blir en kul grej som foretaget testade en gang. Beratt-
elser maste utvecklas och hallas vid liv. Annars finns det risk att storytellingprojektet rinner ut
i sanden. Darfor kallar Heijbel steg 7 i sin modell for stotta. Ett satt ar att gora detta ar att
borja om fran steg 1 och gora justeringar. Efter att ha matt effekterna av storyn och dess
respons hos kunderna kan berattelserna anpassas for att battre passa syftet eller for att lattare
bibehalla lyssnarens intresse. | stéttandet ingar att uppmuntra storytelling pa personalmoten
och att upprepa goda historier, trots att det interna intresset falnar. Det ingar ocksa att byta ut
de berattelser som folk har trottnat pa eller som inte langre &r relevanta for att na foretagets
mal. | steg stotta bor valet av kanaler for att na lyssnarna (personal och kunder) ocksa ses 6ver
och eventuellt anpassas.

3.6.2 Stylt Trampoli AB:s Modell

| Mossberg och Nissen Johansens bok (2006) beskriver de den arbetsgang som foretaget Stylt
Trampoli AB anvénder sig av. Det dr ett foretag som arbetar med att skapa historier och im-
plementera storytelling i foretag och organisationer (www, Stylt, 2012). De har en praktisk
arbetsgang som till en borjan liknar Heijbelmodellen, men som sedan skiljer sig lite. En
anledning till att den skiljer sig ar att den huvudsakligen beskriver storytelling for koncept-
utveckling.

Né&r ett historiebaserat koncept ska skapas ar det forsta steget i modellen att fundera Gver
historiens syfte. Det kan handla om att kommunicera en produkt eller bygga ett nytt koncept i
ett befintligt foretag. En extern konsult bor i detta steg se till att fa en grundlig genomgang
fran uppdragsgivaren om hur situationen ser ut. Jonas Holmsgard pa Stylt Trampoli AB sager
att berattelsens funktion &r att gora foretaget eller nagon aspekt av det lattare att kommunicera
(Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Da blir det mer lattillganglig for kunden och konceptet
blir ddrmed ofta mer lattkonsumerat.

| nésta steg ar det dags att diskutera foretagets problem och mojligheter. Darefter bor ett eller
ett par huvudsakliga problem avgréansas for att hamna i fokus for berattandet. For att komma
vidare i arbetet &r nasta steg att samla en arbetsgrupp med olika infallsvinklar for att ta fram
forslag pa idéer, vartefter de karnvarden som ska formedlas genom beréttelsen eller konceptet
bor preciseras. Nar detta gjorts, bor gruppen utse nagon som far det huvudsakliga ansvaret for
att skriva beréttelsen och att delegera det researcharbete som ar ndédvandigt for att skapa histo-
rien. Oavsett om berattelsen som anvénds for storytelling &r sann eller inte, ar det nédvandigt
att gora research. Den som skapar en historia maste veta hur sann eller osann beréttelsen ér.
Han eller hon maste ocksa se till att kunna mer an de flesta om foretaget for att berattelsen ska
bli trovardig (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Nér beréttelsen borjar ta form, ar nésta steg att sasmmanfatta den i vad de kallar for five-word-
pitch, det vill séga en synopsis pa fem ord som fangar karnan i budskapet. Om berattelsen inte
kan sammanfattas i en intressevackande five-word-pitch ar det nagot som saknas for att idén
ska halla for marknadsforing. Filmproducenter i Hollywood anvander detta knep och anser att
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det &r ett viktigt verktyg for att avgora historiens gangbarhet (Mossberg & Nissen Johansen,
2006). Om pitchen fungerar, kan den som skriver historien, ga vidare i arbetet och brodera ut
beréttelsen samt prova den i en forsta form pa arbetsgruppen for att sedan ratta till bristerna.
Berattelsen kommer sannolikt att behdva revideras. | det har laget ar det viktigt att vaga gora
om, forkorta och forenkla, enligt det beskrivande uttrycket som dven Holmsgard anvander:
“kill our darlings!” (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Sista steget som Stylt tar ar att implementera berattelsen i verksamheten och vava in den i det
fysiska rummet. Det kan handla om att inreda pa ett speciellt satt, eller att skapa en meny som
passar konceptet. Det kan aven handla om att fa personalens att agera pa ett speciellt sétt,
baserat pa berattelsen, for att fa ratt stamning. Allt detta bidrar till att skapa ett helhetskoncept
som kommunicerar foretagets varden pa ett satt som kan locka konsumenter.

3.7 Teoretisk syntes

Det finns olika satt att arbeta med storytelling. Heijbelmodellen och Stylt Trampoli AB:s
modell beskriver tva varianter som huvudsakligen anvands for tva olika andamal: externt och
internt riktad storytelling. Det internt riktade berattandet kallas ofta for corporate storytelling
och handlar om personer och héndelser som &r viktiga for foretaget. Syftet &r frdmst att starka
organisationens identitet och samhdrigheten mellan medarbetare och féretag. | den externa
anvandningen kan storytelling utoka och konkretisera produkten. Berattelsen kan ocksa ligga
till grund for att skapa ett helhetskoncept i foretaget som starker dess identitet och 6kar det
upplevda véardet for kunden. Det rader olika uppfattning om huruvida beréattelsen maste vara
sann eller inte.

Oavsett om berattelserna riktas internt eller externt bygger de pa samma grund. Enligt Kotlers
produktmodell finns det flera nivaer pa en produkt, dar en ar den utokade produkten. Det ar pa
denna niva som foretag i vastvarlden konkurrerar, och det dr pa denna niva som en beréttelse
kan addera varde till produkten. For att relatera storytelling till marknadsforingsmixen, kan
modellen med 7 P anvandas, dar speciellt participants och physical evidence ar viktiga.
Deltagarna ar bade beréattare och lyssnare, mellan vilka det uppstar relationer i och med berat-
tandet. Fysiska bevis &r viktiga eftersom dessa kan forstarka berattelsen och minnet av den.
Bevisen dr ofta en artefakt eller souvenir. Dartill kan beréttelsen i sig forstarka minnet av en
upplevelse eller produkt, eftersom det ménskliga minnet, enligt Schank och Abelson (1995) ar
beréttelsebaserat.

For att historien ska fungera kréavs att det finns fyra grundelement: budskap, rollférdelning,
konflikt och handling. Nar dessa &r vl genomarbetade, kan beréttelsen anvandas i marknads-
foring och forstarka varumaérket. Varumarken &r ett sétt for foretag att differentiera sig, efter-
som de &r en kélla till sensoriska, kansloméssiga och kognitiva associationer. Starka varumér-
ken é&r, enligt Denning (2012), ofta baserade pa berattelser. Varumarket blir en symbol for
bland annat foretagets identitet och image. Varumarket kan saledes anvéandas for att motivera
konsumenten till att konsumera foretagets produkt, eftersom konsumenter idag, motiveras av
de hdgre stegen i Maslows behovstrappa: uppskattning och status samt sjalvforverkligande.
Kundens kdpbeteende paverkas inte bara av dess huvudsakliga motivationskalla, utan aven av
de fyra elementen: karaktdr och behov, kultur, sociala kontakter och personlighet. Har ar
sociala kontakter viktigt av samma anledning som de 7 P:nas deltagare. Personligheten &r
ocksa viktig eftersom varumarket kan representera jaget, vilket blir viktigare idag, nar sam-
héllet utvecklas till ett dromsamhalle, som Jensen (1999) kallar det. Marknaden konsumerar
inte framst funktionella produkter, utan produkter med kénslomassiga véarden som forstarker
relationer och uppfyller drommar.
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4 Empiri
| detta kapitel kommer Enaforsholm Fjallgard att presenteras i detalj. Har beskrivs donatorn
samt bolaget med dess nuvarande drift och dess forhallande till KSLA/stiftelsen. Det ges dven

en kort beskrivning av omgivningen. Detta kommer att anvandas i diskussionen for att besva-
ra fragestallning tva och tre.

4.1 Enaforsholm Fjallgards historia

Om det finns en sann historia inom ett foretag, kan den, enligt Mossberg och Nissen Johansen
(2006), vara lamplig att anvanda for storytelling. Enaforsholm Fjéllgard har en val dokumen-
terad historik, som skulle kunna anvéndas. Kungliga Skogs- och Lantbruksakademien
(KSLA) fick Enaforsholm Fjallgard som en donation fran Alexander Wilhelm Bergsten.
Donationen omfattade &ven en summa pengar till fonden A.W. Bergstens Donation. Fonden
tillsammans med stiftelsegarden ar den enskilt storsta donationen KSLA har mottagit
(Antonson et al, 2005). | nésta avsnitt beskrivs kort vem donatorn A.W. Bergsten var.
Darefter ges en beskrivning av de villkor som galler for donationen, eftersom dessa paverkar
fjallgardens utvecklingsmojligheter.

4.1.1 A.W. Bergstens livshistoria

A.W. Bergsten foddes ar 1855 i fore detta Kristianstads lan i Skane. Han var den yngste av tre
broder. Fadern dog tidigt och modern gifte om sig tva ar senare. Familjen flyttade mycket
under A.W. Bergstens barndom, vilken kan verka valdigt rotlos, atminstone med dagens matt
matt. Det var dock ganska vanligt pa den tiden att manniskor flyttade runt for att soka sig till
battre gardar och béttre arrenden (Antonson et al, 2005). Ar 1865 borjade A.W. Bergsten som
nioaring i skolan i Helsingborg, pa Hogre Elementarlaroverkets latinlinje. Dér stannade han i
sex ar. Efter det begav sig Bergsten som sextonaring till Ryd som var ett litet stenkol-
brytarsamhaélle, och blev dar apotekarlarling under ett ar. Efter det foljde en del studier och ar
1875 svor han apotekareden i Helsingborg. Det finns inte mycket dokumenterat om Bergsten
som ung, endast att han pa fritiden spelade teater (Antonson et al, 2005).

Som 22-aring brét han upp fran Skane och begav sig till Stockholm. Tiden i huvudstaden
inledde han som handelsresande hos grossistforetaget Firma Lundgren & Nachmanson. Fore-
taget var specialiserat pa manufaktur (textilieprodukter av olika slag) och vitvaror (som da
syftade pa handdukar, lakan, underklader och korsetter). Efter sitt forsta ar pa firman avance-
rade han till handelsbitrade, vilket héll honom sysselsatt i tre ar. Ar 1882 6vergick hans tjanst
till bokhallare och han blev samtidigt en resande ambassador for foretaget (Antonson et al,
2005). Ar 1883 fick Bergsten lov att starta eget och grundade tillsammans med vénnen
George August Emil Ernst, grossistforetaget Firma Bergsten och Ernst. De handlade ocksa
med vitvaror och manufaktur, men kom senare att specialisera sig mot bland annat nattklader,
underklader och korsetter, framst for kvinnor och barn. Firman blev framgangsrik och ar 1908
hade de sa mycket som 56 anstallda. Bergsten bodde ett par ar pa Stureplan men kopte sig
sedan en villa p& Waldemarsudde p& Djurgérden for att komma undan fran staden. Ar 1909,
nar Bergsten var 55 ar, salde han sitt foretag till ett bra pris och blev da formogen. En anled-
ning till att han drog sig tillbaka kan vara att hans hélsa sviktade. Hans horsel och balans hade
pa senare ar forsamrats, varfor lakarna foreskrivit frisk luft och hanvisat honom till Storlien i
Jamtland. Det var hdar som Bergsten forst fick upp 6gonen for fjallvarlden (Antonson et al,
2005).

| samband med fjallturerna till Storlien fann Bergsten fjallgarden Enaforsholm. Nar sen fjall-
gardspensionatet vid Storlien fick ny dgare, valde Bergsten att képa Enaforsholm (Lindstrom,
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1939). Han forvarvade garden ar 1908 for att ha en egen fjallegendom som han kunde forvalta
pa ett satt han ansag vara ratt. Han rustade upp mangardsbyggnaden och smahusen runtom-
kring, samt bedrev smaskaligt jordbruk pa egendomen. Bergsten spenderade varje sommar pa
fjallgarden, fran ar 1909 fram till ar 1935 (Antonson et al, 2005). Vid sin sida hade han Maria
Lindstrom som var hans husforestandarinna och sekreterare. De var ocksa forlovade under
manga ar men gifte sig aldrig. Det beréttas att Bergsten skrev flera dikter till henne (Antonson
et al, 2005). Bergsten spenderade mycket tid i den Jamtlandska fjallvarlden, dar han njét av
att kunna vara ute i naturen och utdva sina intressen, varav de framsta var att jaga, mala tav-
lor, fotografera och dressera sina hundar. Han var en stor djurvén, bland annat finns en histo-
ria om hur han tog sig an den lilla bortsprungna valpen Tass. Bergsten avled i sitt hem pa
Djurgarden ar 1937 vid en alder pa 81 ar. Under hans senaste levnadsar tog Lindstom hand
om honom. Hon skotte dven hans hem och affarer (Antonson et al, 2005).

4.1.2 A.W. Bergstens intentioner med Stiftelsen

A.W. Bergsten donerade Enaforsholm Fjallgard till KSLA, eller davarande Lantbruksakade-
mien, efter det att Svenska Lakarkaren tackat nej till att forvalta stiftelsegarden. Bergstens
ursprungliga intention var att verksamma lakare inom karen skulle fa méjlighet att kostnads-
fritt besoka fjallgarden for att fa chans att vila upp sig. Nu blev inte detta aktuellt och Lant-
bruksakademien fick istallet ta 6ver rollen som universalarvinge. Lindstrom var till stor hjalp
da hon, efter Bergstens dod, tolkade testamentet at Lantbruksakademien (Antonson et al,
2005). Hon beréttar i ett brev att Bergsten, efter att ha kopt Enaforsholm, hade besokt Storlien
och sett att de nya &garna latit pensionatet forvandlas till en turistanlaggning, med en mangd
nybyggnationer. Detta hade Bergsten ansett vara forkastligt och Lindrom skriver som forklar-
ing till testamentet att “Enaforsholm gard efter hans dod inte skulle bli utsatt for samma van-
dalisering och férvanskning utan sattas i taka hander med hansyn till givarens 6nskan”
(Lindstrom, 1939, s.1). Hon skriver &ven att Bergstens ““uttryckliga 6nskan och vilja var, att
garden skulle bevaras i samma skick och anda som nar han sjalv dgde och benyttjade den;
egendomen far saledes ej styckas, bebyggas med sportstugor eller dylikt, ej heller hyras ut till
utomstaende personer till hotell, pensionat eller liknande rérelse” (Lindstrom, 1939, s.2).

Ar 2007 upprattade Ake Barklund, VD p& KSLA, en promemoria (PM) om Enaforsholm dar
processen att tolka A.W. Bergstens vilja presenteras och dar framtiden for stiftelsegarden
diskuteras. Syftet med detta var att fa klarhet i vad KSLA hade rétt att géra med Enaforsholm.
De ville fa bukt med det minskande besoksantalet pa Fjallgarden och darmed den forsvagade
ekonomin i verksamheten. KSLA:s kollegium, som har ansvar i fragan, kom ar 2002 fram till
att de ville férnya verksamheten och utveckla den *“i Bergstens anda” (Barklund, 2007, s.1).
De viktigaste fornyelseatgarderna som diskuterades, var att renovera de befintliga byggnader-
na for att erhalla en battre standard pa rummen. For att inte franga donatorns vilja skulle inga
nya hus byggas. En annan viktig atgard var att bilda ett aktiebolag som &gs av stiftelsen A.W.
Bergstens Donation. KSLA forvaltar stiftelsen och kan darmed forsékra sig om att bolaget
drivs i enlighet med A.W. Bergstens vilja (Barklund, 2007). Bergsten ville inte se att fjallgar-
den skulle anvandas av externa aktérer som en hotellanlaggning (Bergsten, 1937).

En viktig avsikt som Bergsten hade med donationsfonden, var att medlen skulle kunna delas
ut genom stipendier till personer som pa ett eller annat satt arbetar for jordbrukets basta (An-
tonson et al, 2005). Lansstyrelsen anser att det &r orovackande att Enaforsholm Fjallgard, som
helhet, i manga ar haft ett negativt resultat, eftersom det forsamrar stiftelsens mojlighet att
dela ut ovanndmnda medel (Barklund, 2007). Darfor ar det viktigt att bolaget AB Enafor-
sholm gar bra och sjélv kan sta for fler kostnader och darmed minska belastningen pa A.W.
Bergstens Donation (pers med., Ronquist, 2012).
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4.1.3 Bergstens anda

Bergstens anda kan forklaras med hjélp av A.W. Bergstens livs-
stil nar han befann sig pa Enaforsholm. Som ursprunglig bond-
son odlade han arealen kring huset om varen och sommaren.
Han holl landskapet 6ppet och nj6t av vidderna och fjallen. Det-
ta gar att se av alla de tavlor han malade samt alla de kort han
tog, vilka kan ses i boken om honom (Antonson et al, 2005)
eller vid besok pa fjallgarden. Dessutom, som namnts tidigare,
skrev han utforligt i sitt testamente att egendomen inte fick for-
storas. Den tolkning som kan goras av testamentet ar att Enafor-
sholm Fjallgard skulle bevaras och vara en fristad for andra, sa
som den varit en fristad for honom. Han &gnade mycket tid at
jakt och fiske. Dessutom var han val fortrogen med de hundar
han under alla ar hade omkring sig. Han var en naturmanniska
som ville leva ett gott liv med god mat och dryck i fjallen, dar
han fick vara i lugn och ro (Antonson et al, 2005). Det &r denna
anda Enaforsholm Fjallgard bade tvingas till och stravar efter att  Bild 1: A.W. Bergsten &
bibehalla. Denna anda begransar verksamheten, men sakerstéller  Lindstrom vid entrén till Ena-
samtidigt att féretaget alltid kommer att ha samma vérderingar. ~ forsholm (Antonson et al,
En gast kan alltid vara saker pa att fristaden kommer att bevaras. 2005).

4.2 Enaforsholm: Fjallgarden och omgivningen

Enaforsholm Fjallgard har forutom en detaljerad historik aven en vacker omgivning att erbju-
da. For botaniker finns en rik fauna att undersoka och for en ornitolog finns méjlighet att ska-
da manga fagelarter, inte minst fran Annsjons fagelstation som ligger i narheten. Det &r l4tt att
ta sig dit med tag. Mojligheten att halla konferenser skapar forutsattningar for att marknadsfo-
ra garden till andra segment an privatpersoner. A.W. Bergsten skrev i sitt testamente att gar-
den fick anvandas till forsoksodlingar, vilket har lagt grunden till den fjalltradgard som idag
skots av tva landskapsarkitektstudenter fran Alnarp. Det dr denna gard och dess varden som
AB Enaforsholm skulle kunna marknadsfora genom storytelling.

4.2.1 Enaforsholm Fjallgard

| Jamtland intill Snasahdgarna, vid foten av Storsnasen, ligger Enaforsholm Fjallgard pa en
udde i forsen Enan. Gardens hjarta ar den stora gula mangardsbyggnaden som byggdes ut till
den form den har idag av A.W. Bergsten ar 1909. Har har KLSA och AB Enaforsholm forsokt
bevara den gamla kénslan. Till exempel finns i den stora salen pa évervaningen, Bergstenssa-
len, en del av donatorns gamla mabler bevarade. Pa en bjalke i taket star fortfarande uttrycket
“Manniska, Kénn dig sjalf!” som Bergsten lat skriva. Efter att ha rustat upp huvudbyggnaden
upprattade Bergsten Lillstugan som da anvandes som bod for bland annat mangel och slojd.
Idag anvands det som Overnattningsstuga eller konferenslokal. D&r fanns dven ett annat hus,
som forr kallades harbérget och da troligtvis anvandes som forradslokal. Idag &r denna bygg-
nad renoverad och kallas for Akademiflygeln. Bredvid denna ligger den mindre byggnaden
Ateljén som sdgs ha anvants mycket av Bergsten. Det finns ytterligare ett litet hus som ligger
intill de andra och kallas for Blackhornet, troligen efter sin lite speciella form (Antonson et al,
2005). Alla husen, forutom mangardsbyggnaden, har vandrarhemsstandard (pers med., Berg-
lund, 2012).

Pa A.W. Bergstens tid, fanns ett utsiktstorn i trd med en murad skifferstensgrund, uppe pa en
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héjd norr om huvudbyggnaden varav idag endast grunden finns kvar. Forr fanns dven en liten
punchveranda (utsiktspaviljong) vid Enan som idag &r helt borta (Antonson et al, 2005). Des-
sa tva byggnader far ateruppforas om det skulle bli aktuellt (Barklund, 2007). Mindre forand-
ringar har skett inomhus i huvudbyggnaden, bland annat skedde det en ombyggnad ar 2008-
2009 for att fa en hotellstandard pa rummen, dessutom byggdes det ut en veranda pa baksidan
av huset som nu anvénds som matsal. Koksdelen har &ven tidigare renoverats. Renoveringar-
na bekostades av &garen, stiftelsen A.W. Bergstens Donation (pers med., Ronquist, 2012). |
dagsldget ar bolagets uppgift att driva turism, skota delar av fastighetsunderhallet samt att
skota jordbruket, varfor de om somrarna har betesdjur (pers med. Berglund, 2012). De skulle
aven kunna roja skog for att ater 6ppna kulturlandskapet kring fjallgarden (Antonson et al,
2005). Enaforsholm Fjéllgard har manga mojligheter att utvecklas ytterligare i Bergstens
anda. Till exempel skulle stiftelsen kunna ateruppfora utsiktstornet och punchverandan. Stif-
telsen eller driftsbolaget skulle &ven kunna bygga en ny vandringsled, kanske med en hand-
driven flotte 6ver Enan, vilket tas upp av Antonson med flera (2005). Stark (2012) anser att
detta skulle kunna bli en bra ingang till Jamtlandstriangeln.

KSLA har en vision for garden som lyder: “Var fjallnara oas, dar stiftelsen med Enafor-
sholms unika natur- och kulturvarden skapar en motesplats for inspiration, upplevelser och
valbefinnande™ (Antonson et al, 2005, s.8). Enaforsholm Fjallgard ar en rofylld anldggning
med vackra omgivningar dar maten som serveras ar hemlagad. Ofta anvénds nérproducerade
ravaror med influenser fran Jamtland. Under en vecka hinner gasterna dta not- och lammkott
som dels "har betat" p& Enaforsholm dels pa andra gréna angar i Aredalen. Rédingen som
serverar ar uppfodd i Jamtland. En del andra livsmedel som starkdl, algkott, lattdryck, brod
och grénsaker kommer ofta ocksa fran landskapet (pers med., Berglund, 2012). De aktiviteter
som erbjuds &r inspirerade av Bergsten. Friluftsliv med vandring, skidakning, jakt och fiske.
Dessutom erbjuds en méjlighet att fotografera, ga en akvarellkurs eller en fjallkurs. Att erbju-
da aktiviteter som gar i linje med vad Bergsten sjalv akte till Jamtland for att gora, eller kurser
som Okar intresset for natur och jordbruk, borde kunna ses som skél nog att driva verksamhe-
ten som den drivs idag, i Bergstens anda.

4.2.2 Omgivningen

Enaforsholm Fjallgérd &r beldgen mellan Are och Stor-

lien, i ndrheten av Jamtlandstriangeln (se bild 2). I nar-

heten finns Annsjon med Annsjons fagelstation. Det &r &

endast 20 kilometer till norska gransen och 150 kilome-

ter till Ostersund. Flyg gar till Are-Ostersunds flygplats

(Froson, Ostersund) och Trondheims flygplats (Vaer-

nes, 82 kilometer). Fjallgarden ligger vid foten av fjall-

toppen Storsnasen. Leden upp mot Storsnasen fran e
Enaforsholm gar intill och passerar Silverfallet, som L

rinner fran Storsnasen ner till Enan. Via leden forbi

Silverfallet kan vandraren nd Jamtlandstriangeln. Fjall-

garden har en rik omgivning med fjall, myr och skogar

nara inpa och forsen som flyter kring udden dar garden

ligger (pers med., Berglund, 2012). Bakom huvud-  Bild 2: Karta 6ver Jamtlandstriangeln
byggnaden ligger en unik fjalltradgard med véxter som ~ Med egen markering av Enaforsholm
normalt sett inte vaxer pa dessa breddgrader (Antonson och triangeln (www, STF, 2012).

et al, 2005).
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel besvaras arbetets fragestallningar med hjalp av den teori och empiri som tagits
upp. | delkapitel 5.1 beskrivs forst de huvudsakliga for- och nackdelar som har observerats
med marknadsforingsstrategin. Sedan beskrivs i 5.2 hur aspekter ur A.W. Bergstens liv kan
anvandas for att bygga upp en beréattelse som beror lyssnarna och far dem att fantisera om och
minnas Enaforsholm Fjéllgard, men som framfor allt Gvertygar dem att besoka eller aterbeso-
ka fjallgarden. Kapitlet avslutas med en diskussion i delkapitel 5.3 om hur A.W. Bergstens
historia kan anvandas av AB Enaforsholm. | delkapitlet diskuteras &ven hur fér- och nackde-
larna med storytelling paverkar strategins lamplighet for foretaget, samt hur den kan imple-
menteras fOr att skapa ett helhetskoncept.

5.1 For- och nackdelar med storytelling

Heijbel tycker att det &r ofattbart att inte alla féretag och organisationer aktivt anvander sig av
storytelling (www, YouTube, 4, 2012). Att berattelser pa manga satt paverkar manniskan, att
de forankrar minnen och vacker kénslor, gor dem till ett bra verktyg for marknadsforing. Det-
ta ar bara nagra exempel pa berattandets kraft. De flesta organisationer beréttar historier i en
eller annan form, i reklam eller bara som en del av kommunikationen mellan anstéllda. Att
gora det som en medveten strategi kan ge en storre effekt, eftersom berattelserna da har ett
tydligt syfte och det ar lattare att anpassa dem darefter. Att alla inte anvander storytelling,
skulle kunna bero pa att det &r en evig process, dar berattandet alltid ska fortga. Nedan
I tabell 1 sammanfattas for- och nackdelarna med storytelling. Déarefter foljer en noggrannare
beskrivning av dessa.

Tabell 1 For- och nackdelar med storytelling, 2012

Fordelar Nackdelar

Utokar produkten Kostsamt

Satter perspektiv Maste genomsyra foretaget
Bygger koncept Osanning: tappat fortroende
Starker identitet Sténdigt arbete och engagemang
Foérankrar minnen Motstridiga budskap: forvirring
Vacker kanslor Oklar strategi

Skapar samhorighet

Latt att sprida

Symboliska foremal

5.1.1 Fordelar med storytelling

Storytelling &r ofta en fordelaktig marknadsféringsstrategi eftersom att den kan utdka produk-
ten. Att ge kunden mer dn vad denne forvéntar sig kan leda till att kunden blir positivt 6ver-
raskad och da tar med sig kanslan hem och berattar om den. Da sprids kannedomen om fore-
taget via word-of-mouth. Dessutom 6kar &ven chansen att kunden kommer att bestka platsen
eller kopa foretagets produkt igen. Att utoka produkten med en historia ar ocksa en typ av
differentiering fran konkurrenter (Heijbel, 2010; Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Forutom att utoka produkten kan storytelling anvandas for att skapa ett koncept i foretaget

eller kring varumarket. Ett koncept kan bli en svarkopierad differentiering. Den konceptbil-
dande historien kan dessutom ge inspiration nér foretaget ska vélja inredning, meny, aktivite-
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ter och souvenirer med mera. En fordel med ett beréttelsebaserat koncept ar att berattelsen kan
starka foretagets identitet utat. Historien kan da forbattra kundernas kéansla av samhorighet
med féretaget och darmed fa dem att kénna valvilja mot det. Historien hjélper dessutom fore-
taget att kommunicera sin produkt eller tjanst pa ett satt som gor det lattare for kunderna att ta
den till sig. Beréttelsen kan forklara foretagets existens och férmedla dess vérderingar.

Storytelling ar ofta en fordelaktig marknadsforingsstrategi, eftersom dess verktyg ar berattel-
sen - och berattelser finns inom alla organisationer. Framfor allt finns det ofta ett stort berat-
tarkapital hos dem som arbetat lange pa samma foretag. Detta kapital ar en tillgang som, en-
ligt Heijbel (www, YouTube, 1, 2012), bor séttas i arbete. Beréttelser utgor dessutom en vik-
tig del av produkter och tjanster eftersom de vacker ké&nslor och associationer som férankrar
minnen. En narrativbaserad marknadsforing gor darfor att kunden lattare kommer ihag pro-
dukten, tjansten eller foretaget. Nar kunden battre kommer ihag sin upplevelse, ar det lattare
for honom eller henne att prata om den. Beréttelsen bidrar darfor till att sprida foretagets va-
rumarke. | dagens samhalle sker en stor del av konsumtionen ocksa i syfte att na sjalvforverk-
ligande. Jensen (1999) sdger att vi gar mot ett dromsamhéalle och menar att trenden blir allt
starkare, liksom trenden att soka efter en djupare mening. Nar dromsamhéllet ersétter infor-
mationssamhéllet, ligger storytelling rétt i tiden. Ett foretag kan darfor motivera kunder till
kdp genom att beratta en historia som signalerar en identitet eller livsstil som stimmer 6ver-
ens med kundens sjéalvbild eller ideal. Kunderna konsumerar inte langre fysiska produkter lika
géarna som de konsumerar vérderingar.

Storytelling i marknadsforing har &ven en annan fordel: att berattande involverar konsumen-
terna. Nar ett foretag berdttar sin historia for kunden, &r denne med och skapar dess varde.
Kunden fyller ut luckorna med sin fantasi och skapar en egen bild av berattelsen utifran sin
egen kognition. Kunden blir da en deltagare (participant) i skapandet av beréattelsen, och var-
det skulle kunna bli hogre, eftersom kunden kommer att skapa det varde som han eller hon
sjalv vill ha. En stor del av vardet skapas just i och med deltagandet, eftersom det uppstar en
gemenskap mellan berattare och lyssnare.

En berattelse kan ocksa konkretisera produkten och ge kunden en tydligare bild av vad det ar
som konsumeras. Detta dr viktigt nar produkten ar abstrakt och svar att kommunicera. Platser
kan, trots sin fysiska obestridbarhet uppfattas som nagot abstrakt, eftersom konsumenten som
aker pa en resa inte faktiskt koper platsen, utan bara en kort vistelse pa den. En berdttelse kan
ge kunden nagot konkret att rikta uppméarksamheten mot och haka upp minnet pa. En plats
med en historia har ett helt annat varde, eftersom berattelsen ger kunden ett annat perspektiv.
Vid marknadsforing av platser ar ytterligare en fordel med beréttelser att de ofta innefattar
symboliska foremal, artefakter. Utifran dessa kan foretaget konstruera souvenirer. Souvenirer
ger inte bara en extra intakt, utan ocksa ett fysiskt bevis for den mer abstrakta upplevelsen.
Souveniren kan forlanga minnet av upplevelsen. Den kan ocksa vacka fragor fran andra som
ser souveniren hemma hos konsumenten. Den kan pa sa vis ge upphov till konversationer om
foretaget eller upplevelsen.

5.1.2 Nackdelar med storytelling

Framtagandet av berattelser och eventuell konceptutveckling ar ofta en dyr process. Da ett
foretag satsar pa att utoka sin produkt, uppkommer dven kostnader. Dessutom kan inte foreta-
get ga tillbaka till det ursprungliga erbjudandet igen utan att géra sina kunder missnéjda, vil-
ket kan leda till att de tappar kunder. En annan nackdel med storytelling ar att det inlednings-
vis ofta kraver mycket arbete med efterforskningar, intervjuer eller inspirationsforeldasningar,
for att hitta eller locka fram de berattelser som skulle kunna anvéndas for storytelling. Dessa
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maste sedan ges ett berattarvanligt format. Nar berattelsen val ar framtagen maste den hallas
vid liv, det racker inte att endast berétta den en gang, den maste kommuniceras om och om
igen. Detta kraver ibland att berattelsen anpassas och uppdateras. Storytelling kan saledes inte
goras halvhjartat. For att konceptet ska hallas ihop och beréttelsen inte gldommas bort, kravs
ocksa att alla i organisationen kanner till historien och engagerar sig i att halla den vid liv. |
organisationer med stor omsattning pa personal kan det vara svart att se till att alla &r uppdate-
rade om hur historien ska beréttas.

En fara med storytelling &r att det kan uppfattas som en ganska oklar strategi. De forklaringar
som gors av begreppet ar ofta vaga och storytelling far da en alldeles for vid mening. Det
finns risk att det berattas for mycket. Langa historier med manga detaljer att komma ihag kan
gora det svart, bade for kunder och for personal, att greppa helheten. Framfor allt kan det ska-
da marknadsfdringen att beratta historier med motstridiga budskap, eftersom det da riskerar
att det uppstar forvirring kring vad foretaget verkligen star for. Om varumarket saknar en tyd-
lig identitet kan det gora att foretaget tappar kunder. Darfor ar det viktigt att alla i organisa-
tionen kanner till syftet med att beréatta historierna och ar pa det klara med vilket budskapet ar.
Detta ar inte bara viktigt for att undvika forvirring, utan ocksa for att organisationen ska se
meningen med att fortsétta att upprepa historien. Den storsta risken med storytelling, ar enligt
Heijbel (2010) att det bara blir en kul grej. Det &r egentligen inget negativt med en kul grej,
men det ar synd att lagga ner tid, pengar och energi pa att lagga grunden for en god marknads-
foringsstrategi och sen inte fullfélja den.

Vid skapandet av en historia ar det dessutom viktigt att fundera 6ver sanningshalten i den.
Olika bud ges om huruvida en historia maste vara sann eller inte. Beroende pa omstandighe-
terna kan bade en sann eller pahittad historia anvandas. Om foretaget véljer en fiktiv berattel-
se och kunden forst tror att den &r sann och sedan kanner sig lurad, kan det leda till att foreta-
get tappar kundens fértroende. Det kan uppfattas som att varumarkets I6fte till kunden bryts.
Detta &r en fara med storytelling. Vill det sig riktigt illa sprider sig missnojet &ven via word-
of-mouth.

5.2 A.\W. Bergstens beréattelse i marknadsforingen

Alla kan berétta historier och all information kan mer eller mindre framgangsrikt forpackas i
berattelser. Det ar sa manniskan tar till sig och minns information (Schank & Abelson, 1995).
For att en beréattelse ska bli framgangsrik kravs att de fyra grundelementen budskap, konflikt,
handling samt rollférdelning &r genomarbetade. Det racker darfor inte fér AB Enaforsholm att
beratta om Bergstens liv och tro att det ska locka gaster till fjallgarden. Har ges en beskriv-
ning av vilka grundelement som kan finnas i Bergstens liv och hur de kan anvandas i beréttel-
sen. Enaforsholms Fjallgard ska enligt donatorns vilja samt ett beslut fran KLSA, drivas i
samma anda som nar donatorn var vid liv. Genom att skapa ett koncept utifran berattelsen om
Bergstens liv, kan hans anda fangas upp och bevaras genom att den standigt kommuniceras
till alla som besoker garden. Beréattelsen tjanar da dubbla syften: att locka kunder och att be-
vara A.W. Bergstens anda.

Det ar viktigt att inte forvirra lyssnaren med allt for manga, eller pa nagot vis motstridiga
budskap. Ett budskap som gar att finna i Bergstens liv och som tjanar AB Enaforsholms syf-
ten ar att Enaforsholm &r platsen som gav honom en fristad fran storstadens larm och sociala
krav, dar han fick tid och mojlighet att kdnna sig sjélv. Detta ligger i linje med Jensens teori
fran ar 1999 om att konsumenter allt mer motiveras av att forsoka forverkliga sig sjalva. Det
stammer ocksd med vad Bergsten sjalv lat skriva i Bergstenssalen: "Manniska, Kann dig
sjalf!”. Stodet for detta budskap i den verkliga historien ar antagandet att det var nagot sjals-
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ligt som fattades Bergsten och att det var det som gjorde att han drog sig tillbaka fran stadens
larm. Det &r inte om@jligt att en saknad av mening och gladje i livet, kan ha bidragit till hans
forsamrade halsa. Aven om s inte var fallet, kan detta ha varit orsaken till att han fortsatte att
besoka fjallen ar efter ar, aven efter hans forsta kurresor. Kanske hittade han en mening med
livet dér eller en sida hos sig sjalv som inte fatt uttryck i storstaden. Sanningshalten i att han
saknat mening i sitt stadsliv ar oséker, men att han madde bra och fann gladje i fjallen &ar desto
tydligare. Heijbel (2010) menar att ett foretag ska vélja den bésta beréttelsen. Oavsett san-
ningshalten ar detta troligtvis det basta budskap som gar att finna i Bergstens liv. Ett annat
budskap som hade kunnat anvandas &r budskapet att Enaforsholm bringar hélsa. Detta har
tveklost stod i Bergstens verkliga liv, eftersom han akte till fjallen for att kurera sig. Dar mad-
de han, som Lindstrom (1939) skriver val i den friska luften. Detta skulle dock kunna begrén-
sa malmarknaden till enbart folk med dalig halsa. Budskapet att Enaforsholm ar en plats att
lara kénna sig sjalv, gor att marknadsféringen kan riktas mot den allt stérre konsumentgrupp
som soOker sjalvforverkligande.

Nar budskapet ar bestamt, maste foretaget vélja en konflikt som kan férmedla detta budskap
(Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Darfor bor konflikten ha att géra med Bergstens lang-
tan efter en meningsfull och fridfull tillvaro med narhet till natur. Konflikten skulle kunna
vara motsattningen mellan materiellt- och sjélsligt vélstand. En del i konflikten kan ocksa
vara en tappad koppling till naturen. Det finns flera exempel fran populéarkulturen pa hur den-
na typ av konflikt framgangsrikt har anvants i berattelser som till exempel Pocahontas eller
Avatar. Handlingen kommer sjélvklart att bli valdigt annorlunda och dramatiken blir inte lika
stark i Bergstens historia, men principen &r den samma.

| berattelsen om Bergsten finns det tva givna roller. Den forsta ar protagonisten Alexander
Wilhelm Bergsten som &r beréattelsens hjalte. Den andra ar Maria Lindstrom som far anta rol-
len som foljeslagare. Eventuellt kan en eller tva av Bergstens favorithundar ges roller, som
hans foljeslagare i fjallvarlden. Det ar lampligt att halla antalet roller nere, for att undvika att
gora berattelsen svar att komma ihag (www, YouTube, 2, 2012). Det finns dock ett par ytter-
ligare roller som skulle kunna finnas med i beréttelsen om Bergsten. En roll som skulle kunna
tas med ar doktorn, som da blir berattelsens séndare genom att han ger Bergsten radet att ku-
rera sig i fjallen och darmed sénder honom till Jdmtland dar han till slut hittar sitt Enafor-
sholm. Kompanjonen George August Emil Ernst kan eventuellt tas upp vid namn, men det
kan racka att bara namna honom i forbigaende som Bergstens kompanjon. Alla personer som
tas upp i berattelsen ska spela en roll i att fora handlingen framat, och det ar inte sjalvklart hur
Ernst bidrar till detta. Om konflikten &r Bergstens avsaknad av mening i livet, skulle kompan-
jonen kunna ges en roll, till exempel som skurk, som lurar Bergsten till ett materialistiskt le-
verne. Denna roll blir dock en framtvingad konstruktion och darfor ar det kanske anda klokast
att utelamna honom ur beréttelsen.

Berattelsen kan ta sin borjan vid Bergstens fodelse, men for att inte trotta ut lyssnaren med
onddig information, kan det vara klokt att lata historien ta sin borjan nar Bergsten flyttar till
Stockholm. Handlingen kan da borja med att Bergsten kommer till Stockholm och blir en
framgangsrik affarsman. Bergsten borjar dock uppleva storstadens jaktande som nagot be-
tyngande. Han flyttar darfor till Djurgarden, men det dr anda nagot sjalsligt som fattas honom.
Dartill borjar hans halsa, kanske delvis pa grund av stress och dalig miljo, att svikta. Bergsten
uppsoker lakare och aker pa dennes inradan till fjallen. Dér forbattras hans hélsa, och han far
upp 6gonen for den fantastiska fjallvarlden. Anda saknar han ett eget hem i fjallen och borjar
sa smaningom leta efter ett sadant. Han hittar Enaforsholm Fjéllgard som han rustar upp och
tar i bruk. Dér bosatter han sig sedan om somrarna och finner sig sjélv och lyckan.
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Den hér foreslagna beréttelsen har fordelen att den i huvudsak &r sann. En annan fordel ar att
berattelsen kan riktas till den allt stérre konsumentgrupp som soker forverkliga sig sjélva ge-
nom sin konsumtion. Sjalvforverkligande ser, vilket Brassington och Pettitt (2007) papekar,
valdigt olika ut for olika fran individ till individ, delvis beroende pa personlighet. Eftersom
personlighet (vilket ar ett av de element som paverkar képbeteende) och aven behovet att fin-
na sig sjalv, paverkas av vilken fas i livet personen befinner sig i, skulle unga vuxna kunna
vara ett segment for AB Enaforsholm att rikta sin marknadsféring mot. Aven om ett fjalliv
med narhet till natur inte ar ratt satt for den enskilde konsumenten att na sjalvforverkligande,
kan AB Enaforsholm erbjuda konsumenten en milj6 dar det finns lugn och tid for eftertanke.
Hér kan konsumenten lara kanna sig sjalv. Denna beréattelse passar trenden som Jensen (1999)
beskriver, dar samhéllet drivs allt mindre av materialistiska behov och dar ménniskan vill
tillbaka till naturen. Narheten till naturen ar nagot som Enaforsholm erbjuder sina gaster. Det
finns inget spektakulart i stil med Sveriges storsta fall eller hogsta topp. Istallet erbjuder Ena-
forsholm lite av allt; berg, skogar, forsen samt Annsjon med béde fagelstation och fiske. En
vistelse pa Enaforsholm Fjallgard &r ett enkelt, naturnara leverne. Detta kan berattelsen for-
medla pa ett satt som skapar en drombild hos lyssnaren som denne kan langta till. En fordel
med beréattelsen ar ocksa att det ar fa personer som lyssnaren maste komma ihag. Det ar alltsa
en historia som latt kan skalas ner pa Bellman-niva, med en konflikt som ar enkel att beskriva
och begripa. Beréttelsen far ocksa ett lyckligt slut nar Bergsten finner sitt Enaforsholm.

5.3 Hur AB Enaforsholm kan implementera storytelling

For AB Enaforsholm kan en historia konkretisera erbjudandet och skapa ett mervérde. De
erbjuder pensionatverksamhet med vistelse i fjallandskap. Det som gor produkten svar att
kommunicera ar att den inte har en tydlig konkurrensfordel. Fjallgarden har en dokumenterad
historia som skulle kunna gora erbjudandet unikt, men i dagslaget anvands inte denna strate-
giskt for att locka gaster. Fordelen med en beréttelse for AB Enaforsholm &r att historian om
A.W. Bergsten ar sann och det finns en fordel med att anvénda sanna historier i marknadsfo-
ringen. Det gor dem autentiska och foretaget slipper risken att kunden kénner sig lurad av
berattelsen. A.W. Bergstens historia skulle kunna bearbetas till en mer beréttarvanlig historia
och den berattelsen skulle da kunna blir fjallgardens skapelseberéttelse. Denna historia kan
sen ligga till grund for ett helhetskoncept som bor implementeras i verksamheten. Till exem-
pel skulle 6vernattningen (produkten), kunna utékas genom att implementera beréattelsen i
inredning, namn pa rum och stugor, i menyer och aktiviteter som erbjuds pa fjallgarden. Detta
ar ocksa en typ av differentiering som blir svar for konkurrerande foretag att kopiera. Pro-
duktberattelser kan ocksa utformas med hjélp av beréattelser fran kunder som har varit dar for
att till exempel fiska eller vandra. Enaforsholmskursen kan till exempel ges en produkthistoria
om tidigare deltagares upplevelser under kursen. Det gar dven att skapa produkthistorier med
hjélp av anekdoter fran A.W. Bergstens liv, om honom och hans intressen. Den blir ett satt for
foretaget att lyfta Bergstens anda och hans vérderingar.

5.3.1 FOr- och nackdelar med storytelling for AB Enaforsholm

Att beréttelsen kan anvandas for att bygga ett koncept och differentiera foretaget ar en fordel
for AB Enaforsholm. En annan positiv aspekt med storytelling ar att manniskan minns berat-
telser och att berattelser beror och skapar relationer. Att beréattelser beror kunderna och far
dem att minnas, &r givetvis en fordel for AB Enaforsholm. En beréttelse skulle gora det l&ttare
for de kunder som har varit dar att beratta om fjallgarden nar de kommer hem. Enaforsholm
Fjallgard har mycket att erbjuda men inget som ar unikt, ingen riktig wow-faktor. En beréttel-
se skulle bli det unika hos fjallgarden, det som alla géaster kommer att beskriva nar de talar om
Enaforsholm. AB Enaforsholm skulle dven kunna satsa pa att ta fram souvenirer eller fysiska
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bevis som skulle kunna forstarka kundens upplevelse ytterligare och fa kunden att minnas
fjallgarden langre. Dessutom skulle det inbringa extra pengar till foretaget.

En nackdel som finns med storytelling &ar att det ofta ar kostsamt att implementera. AB Ena-
forsholm skulle dock ha forhallandevis laga implementeringskostnader, eftersom forsknings-
arbetet redan har gjorts i och med framstéllandet av boken A.W. Bergsten - om personen, stif-
telsen och fjallegendomen Enaforsholm. Det &r ocksa forhallandevis enkelt for AB Enafor-
sholm att skapa ett helhetskoncept. Huvudbyggnaden é&r i princip bevarad sa som den var pa
Bergstens tid, varfor foretaget till stor del slipper kostsamma renoveringar. Om en del moder-
na inslag tillats (som badrum och den nyrenoverade bastun), kan flera av rummen &nda ges en
kansla av Bergstens tid med hjélp av de artefakter som finns kvar fran honom. AB Enafor-
sholm kan troligtvis hitta fler tidstypiska mobler och andra detaljer pa exempelvis loppmark-
nader eller auktioner, vilket kan vara satt att starka konceptet ytterligare. Flera av rummen har
redan i stort satt ratt atmosfar, som till exempel Bergstenssalen. En del i helhetskonceptet kan
ocksa utgoras av den naturndra enkelhet som Bergsten sokte nar han kom till Enaforsholm
och som Jensen (1999) menar att konsumenter kommer att soka allt mer i det nya drémsam-
hallet. Med enkelheten som en del av konceptet, boér kostnaderna for implementering kunna
héllas nere.

Nagot som till en borjan kan upplevas som en nackdel ar att tid maste laggas pa att implemen-
tera konceptet i verksamheten och kommunicera historien. Berattelsen maste sedan hela tiden
uppdateras. Det finns en risk att storytelling bara blir en kul grej om det inte & nagot som
foretaget brinner for och verkligen vill satsa pa. For att storytelling ska lyckas kravs darfor
engagemang. Det stora antalet timanstéllda, som kanske bara &r dér ibland, kan innebdra en
svarighet for AB Enaforsholm eftersom det gor det svarare att halla ihop konceptet. Det ar
viktigt att alla kanner till och arbetar med historien och att alla & medvetna som sin roll, nar
de moter kunder. Alla ska kunna agera i enlighet med foretagets berattelse och kunna ta upp
anekdoter fran A.W. Bergstens tid nar tillfalle ges, for att pa sa vis kunna bidra till stamning-
en. Berglund har, som enda heltidsanstélld, i dagslaget mycket att gora och har kanske inte
alltid tid att formedla beréttelsen. Han &ar dock en styrka for AB Enaforsholm, eftersom han
besitter ett stort berattarkapital i form av anekdoter som han skulle kunna berétta for personal
och kunder. Han ar ocksa oftast pa plats.

5.3.2 Hur implementeringen kan genomfdras

AB Enaforsholm har som sagt en sann historia och behdver varken géra ndgon omfattande
research eller dikta ihop en beréattelse. Tidigare beskrevs att A.W. Bergstens verkliga historia
har de fyra nédvéandiga grundelementen for att kunna berattas med framgang och att den gar
att beratta pa en enkel niva. Bergstens historia blir relevant idag, eftersom han, liksom de fles-
ta i dagens samhille, stravade efter ekonomiskt framgang. Han gjorde, som manga drommer
om, en lyckad karriér och blev formogen. Detta gjorde honom dock inte lycklig. Istallet fann
han lyckan forst nar han hittade Enaforsholm Fjallgard. Bergstens historia kan och bor darfor
anvandas for att skapa ett koncept pa fjallgarden. Redan idag har Enaforsholm Fjallgard en
familjar atmosfar, men kan forstdrka denna ytterligare med hjalp av berattelsen. Gasten ska
kunna kanna sig som hemma med skillnaden att det enda gasten behover &gna sig at ar att
njuta av livet. Foretagets koncept ska kunna sammanfattas i foljande five-word-pitch: Inga
masten, men manga majligheter.

For att gora Bergstens historia levande kravs vissa anpassningar. Till exempel, skulle rummen

och stugorna kunna inredas enligt konceptet. Detta behéver som sagt varken bli en omfattande
eller kostsam férandring. Rummen kan ges extra kansla genom att de férses med tidstypiska
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detaljer och en tavla med en kort anekdot fran Bergstens liv. Rummen kan dessutom fa nya
namn efter till exempel Bergstens favorithundar eller hans favoritkonstnarer. Nagot rum skul-
le ocksa kunna dopas efter Maria Lindstrom eller Ernst eller efter Bergstens familj. Konceptet
kan stéarkas ytterligare genom att Bergstens favoritplatser marks ut. Det kan till exempel fin-
nas kartor som visar hans mest uppskattade vandringsleder och dar hans och Lindstroms
smultronstallen markts ut. En gang i veckan kan ocksa en av Bergstens favoritratter serveras
till middagen. Berglund brukar redan idag, innan middagen serveras, berétta vad det blir for
mat och lite om var ingredienserna kommer ifran. | denna redogorelse gar det latt att beratta
en anekdot om rétten, som foljer konceptet. Till exempel kan den handla om att det som ser-
veras var en av Bergstens favoritratter. Om det serveras fisk kan en fiskehistoria berattas.
Sanningshalten i vad som verkligen var Bergstens favoritratt eller vilken vandringsled han
tyckte bast om att ga ar inte lika viktig som sanningshalten i den huvudsakliga konceptbildan-
de historien. AB Enaforsholm ska sjélvfallet inte medvetet ljuga, men de kan anvanda sig av
sadant som mycket vl skulle kunna vara sant, utan att veta om det ar det, sa lange foretaget
inte utger sig for att formedla den absoluta sanningen.

Né&r beréttelsen ar skriven och konceptet skapat, ska det formedlas i den externa marknads-
foringen. Heijbel tycker att varje foretag borde ha sina beréattelser samlade pa sin hemsida
(www, YouTube, 4, 2012). Detta ar ocksa nagot som AB Enaforsholm borde ha. Pa hemsidan
bor de dels beskriva sin skapelseberéattelse om A.W. Bergsten, dels en mangd produktberattel-
ser om de olika aktiviteter som fjallgarden erbjuder, till exempel om Enaforsholmskursen och
om akvarellkursen. Det bor dven finnas jakthistorier och fiskehistorier. Mossberg och Nissen
Johansen (2006), namner att historier bér kunna sammanfattas i en sa kallad five-word-pitch.
Fjallgardens skapelseberattelse skulle till exempel kunna sammanfattas till foljande: “Berg-
stens hem, liv och anda”. Dessutom kan AB Enaforsholms varden och erbjudanden samman-
fattas till: ““Inga masten, men manga majligheter™.

Berattelsen om Bergsten bor bli grunden till foretagets helhetskoncept, for att garantera att
fjallgarden i fortsattningen drivs enligt donatorns vilja och i dennes anda. Det ar dock viktigt
for foretaget att inte lasa sig vid den beréttelsen, eftersom det finns mycket mer. Sa lange de
inte berattar historier vars budskap inte stdmmer 6verens med huvudberattelsen, finns det sto-
ra mojligheter att variera berattandet. Foretaget
bor ha flera olika produktberattelser, som ocksa
kan anpassas efter arstid. Foretaget kan med for-
del beratta att Enaforsholm tidigare var ingangen
till JAmtlandstriangeln. Det finns troligtvis span-
nande historier att hdmta har. De kan berétta hi-
storier om allt som erbjuds kring fjallgarden. Om
till exempel en toppbestigning av Storsnasen dér
renar lurar bakom nésta krok (se bild 3), eller om
dagsturer till hjortrontackta hedar med besok pa
Jamtlands “Grand hotell” (se bild 4). Det finns
berattelser om gaster som forvirrat sig till Norge
pa langfardsskidor och om envetna fiskare som
trillat i forsen oftare an de lyckats dra upp nagot.

o . . Bild 3: Toppbestigning av Storsnasen,
Dessa, lite lattsammare historier kan genom word-  med renar bakom kréken. Foto: Pernilla

of-mouth locka nya kunder till Enaforsholm Fjall-  Sjégren
gard, eller atminstone till hemsidan for ytterligare
lasning.
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Bild 4: Hjortrontackt hed nara "Grand
Hotell”. Foto: Pernilla Sjogren

Oavsett hur foretagets historier berattas (pa hemsi-
dan, muntligen till alla som kommer dit, i reklam-
blad eller pa affischer), ar det viktigt att inte glom-
ma att de maste formedlas om och om igen. Héri
ligger den stora faran for AB Enaforsholm. Om
personalen inte ser till att fortsdtta beratta historier-
na finns det en risk att projektet kommer att rinna ut
i sanden och att berattelserna gloms bort. Det &r
viktigt att vara aktsam pa detta. Om en berattelse
borjar bli irrelevant eller tappa sin attraktionskraft
kan den behtva uppdateras eller kompletteras med
andra nya berattelser som ligger ratt i tiden for vad
konsumenterna efterfragar. Som “storyteller” galler
det att vara lyhérd och uppfatta nar kunderna trott-

nat pa en beréattelse och da forsoka utvardera vad det ar som behdver atgardas. Det ar ocksa
viktigt att ta vara pa nya berattelser som uppstar, genom att interagera med kunderna och stal-
la fragor om hur dagen har varit. Detta kan ge manga nya och spannande historier att beratta
vidare. Det ger ocksa en dagsaktuell bild av vad som intresserar kunderna, eftersom de kom-
mer att beratta om sadant som de anser intressant. Ett satt for AB Enaforsholm att gora sig
ihagkommet &r att salja vissa souvenirer, som baseras pa konceptet. Dels for att ge kunden det
fysiska beviset, som hjalper till att halla minnet om Enaforsholm vid liv. Men ocksa for att fa
in extra intékter for det. Lyckas AB Enaforsholm med sin storytelling finns goda chanser att
spridningen om foretaget kommer att 6ka, genom word-of-mouth.
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6 Slutsatser och fortsatt forskning

Denna studie har syftat till att beskriva de for- och nackdelar som finns med marknadsférings-
strategin storytelling samt att diskutera strategins lamplighet, och eventuella implementering,
for AB Enaforsholm. Detta for att hjélpa foretaget med den fortsatta marknadsforingen. Under
arbetet har féljande fragestallningar besvarats:

1. Vilka ar for- och nackdelarna med storytelling som marknadsféringsstrategi?

2. Hur kan A.W. Bergstens historik formuleras till en beréttelse for att anvandas i story-
telling om Enaforsholm Fjallgard?

3. Hur kan storytelling implementeras i AB Enaforsholms verksamhet for att 6ka attrak-
tionskraften fér kunderna?

6.1 Slutsatser
Storytelling ar en mangfacetterad marknadsforingsstrategi, med bade for- och nackdelar.
Dessa &r av olika betydelse for olika foretag, eftersom forutsattningarna ser olika ut. Mark-
nadsforingsstrategins fordelar &r att beréattelser kan:
e Utoka kundens uppfattade vérde av produkten eller tjansten
Formedla foretagets vérderingar och identitet
Lagga grunden for ett svarkopierat koncept
Skapa samhdrighet och relationer mellan personal och kunder
Spridas via word-of-mouth
Skapa och forankra minnen hos kunden
e Vacka kénslor hos lyssnaren
e Ge inspiration till souvenirer genom symboliska foremal
e Ge kunden ett nytt perspektiv pa foretaget eller erbjudandet

Nackdelarna med storytelling &r féljande:
e Det medfor ofta hoga implementeringskostnader
e Det krdvs standigt arbete och engagemang
Berattandet maste genomsyra foretaget och all personal maste kanna till berattelsen
En osann historia kan leda till tappat kundfortroende
Motstridiga budskap kan leda till forvirring
Strategin kan uppfattas som nagot oklar om den inte har ett tydligt syfte

Fragestallning tva berorde hur A.W. Bergstens historik kan anvandas for storytelling. Studien
visade att historiken kan anvandas eftersom den har de nddvandiga elementen for att bygga en
fungerande beréattelse. Berattelsens budskap kan, forslagsvis, vara att Enaforsholm Fjallgard
ar en plats dar kunden kan lara kénna sig sjalv. Konflikten kan utgéras av en motséttning
mellan materialistiskt och sjélsligt valmaende eller en langtan till naturen. Rollférdelningen
bor innefatta karaktarerna Alexander Wilhelm Bergsten och Maria Lindstrom, samt eventuellt
ett par av donatorns hundar, hans doktor eller hans kompanjon. Handelseférloppet kan borja
med att Bergsten kommer till Stockholm dar han gor karriar. Nagra ar senare insjuknar han,
aker till Jamtland, dar han sedan hittar Enaforsholm och finner sig sjalv. Viktigt att tanka pa
vid formuleringen av historier ar att berattelsen bor vara kortfattad, den ska endast ha fa detal-
jer och den maste ha en intressant handling samt vara latt att aterberatta. Berattelsen om Berg-
sten ar autentisk och kan pa ett bra satt lyfta donatorns anda, vilket foretaget redan idag stra-
var efter att gora.
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Fragestallning tre har ocksa kunnat besvaras. AB Enaforsholm har forutséttningar att fram-
gangsrikt implementera storytelling i sin verksamhet. Detta kan géras genom att till exempel
skapa ett koncept kring A.W. Bergsten, vilket kan ge foretaget ett konkret och svarkopierat
mervéarde. Implementeringen kraver mycket arbete och engagemang. Beréattandet maste ocksa
standigt uppréatthallas och uppdateras. Nér konceptet val ar inarbetat kommer beréattelsen att
kunna formedlas via hemsidan, muntligt via personal samt genom tavlor pa rummen med
anekdoter om Bergsten. Det som kraver tid och arbete ar att halla igdng det muntliga berét-
tandet och se till att alla timanstéllda s&tts in i konceptet och eventuella utvecklingar av det.
Detta kan vara svart eftersom Berglund &r den enda heltidsanstéllda och den som maste se till
att halla ihop konceptet och lara ut alla historier. Skapelseberéattelsen om A.W. Bergsten bor
kompletteras med diverse dagsaktuella produktberéattelser. Bade storytelling och det budskap
som AB Enaforsholm skulle kunna formedla med hjalp av A.W. Bergstens historia ligger réatt
i tiden. Darfor borde AB Enaforsholm anvénda sig av storytelling i sin marknadsforing.

6.2 Fortsatt forskning

AB Enaforsholm kan anvénda resultaten av denna studie for att fortsatta utveckla verksamhe-
ten och marknadsforingen. En lamplig borjan pa implementeringen skulle kunna vara att
bestamma en malmarknad (eller mojligen ett par). Da kan berattelserna anpassas pa ett béattre
sétt for den valda kundgruppen. Det ar mojligt for AB Enaforsholm att rikta sig mot flera
segment sa lange dessa motiveras av samma budskap. Alla beréattelser maste stimma overens
med skapelseberattelsen, eftersom motstridiga budskap kan skapa forvirring hos kunden om
vad foretagets varumarke egentligen star for.

Ett konkret rad till AB Enaforsholm &r att sprida beréattelserna via foretagets hemsida. Det
vore fordelaktigt att Gversatta berattelserna, och den Gvriga informationen pa hemsidan, till
engelska, for att darigenom locka utlandska gaster. Beréttelserna kan pa hemsidan antingen
ges ett modern typsnitt och glada farger eller en mer historisk estetik. Berattelserna skulle
kunna skrivas i ett typsnitt som ser ut att tillhdra borjan av 1900 talet och férses med bilder i
svartvitt eller sepia for att ge en kéansla av Bergstens tid. AB Enaforsholm skulle kunna alter-
nera estetiken for olika beréttelser, bara de inte blandar dessa inom samma vy pa hemsidan.

Ett annat rad till foretaget ar att inreda stugorna efter konceptet. Stugorna skulle kunna ges
olika teman som Overensstammer med Bergstens intressen. Idag har de namn som skulle
kunna inspirera till ett tema. Ateljén ar ett exempel. | denna stuga skulle foretaget kunna ha
tema "akvarell och konst”. Véaggarna skulle kunna malas ljusa och prydas med olika tavlor,
bland annat Bergstens egna. | ett horn gar att placera ett staffli for gasten att bruka under sin
vistelse. Blackhornets tema skulle kunna vara "tillféllig bostad for poeter, forfattare eller bok-
alskare”. Efter en dagsvandring kan gasten fa komma hem till stugan och kdnna denna atmo-
sfar. Stugans rum kan inredas med skrivbord, bokhylla, samt en mysig fatolj och laslampa.
Atmosfaren kan starkas ytterligare genom att fylla hyllorna med bocker fran Bergstens tid.
Citat fran Bergsten eller nagon av hans favoritpoeter skulle kunna pryda véggarna. En av stu-
gorna skulle kunna inredas efter tema “jakt och fiske”. Akademiflygeln kan passa bra till detta
andamal eftersom den ar tillrackligt stor att rymma ett jaktlag. Jakttroféer eller gamla fiske-
spon skulle kunna anvéndas som dekoration, liksom morka tramobler och snidade takkronor.

Ovanstaende ar forslag pa hur konceptet skulle kunna implementeras. Ytterligare forskning ar
dock nodvandigt for att sékert veta att dessa forandringar kommer att inspirera konsumenterna
tillrackligt for att 6ka antalet gastnatter pa Enaforsholm Fjallgard. Resultatet av denna studie
visar anda att storytelling ar en lamplig strategi. Dessa rad skulle kunna utgéra en borjan.
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