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Sammandrag

Corporate ®rytelling ar ett relativt nytt begrepp inom marknadsféringsomradet. Mycket
kortfattat kan det forklaras som en teknik darefédg anvander sig av beratteldér att
forpacka varumarkets varderingar pa ett fangslande satt. PA sa satt hoppas foretaget vacka
engagemang och intresse hos konsumenten samt fa ahoraren att fora budskapet vidare.
Corporate Storytelling ar svart att kviiera, da alla foretag och deras berattelser ar unika.
Darfor har vi valt att selektera en specifik grupp forét&&yeriges kungliga hovleverantoérer.
Dessa 140 foretag har alla en sak gemensam, de levererar varor till hovet och har darmed bade
individudla och gemensamma beréttelser kring detta. Uppsatsens syfte ar dels att definiera
Corporate Storytelling inom extern kommunikatioiels att undersoka om, och i sa fall hur,

de kungliga hovleverantorerna arbetar med detta verktyg. Slutligen ar uppsasdsiisning

att kunna leverera ett antal rad till de kungliga hovleverantgreoma skulle kunna vara
intresseradeav att arbeta med Corporate Storytelling. For att uppna var malséattning
genomfordes en kvalitativ enkatundersokning dar 38 foretag svadaekt fpagebatteri via-e

post. Resultatet av undersokningen stalldes darefter mot en teoretisk grund skapad utifran ett
storre antal teorier samt en langre intervju med den professionelle Corporate Storytellern
Matts Heijbel.Uppsatsens huvudsakliga slutsats ar att hovleverantérskapet fungerar som en
garanti for kvalité, gangbar bade i Sverige och i utlandet. Dackdet aven framgadtt det

inte ar helt latt for féretagen som fortjanat utndmningen att fulliraitnyttaav den, mycket

tack vare reglerna kring det hela samowviljan att Overexponera eller urvattna
hovleverantorskapet. Corporate Storytelling har i detta sammanhang visat sig vara ett
anvandbart verktyg for att formedla styrkorna kring hovleverantorskapet.
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1 Introduktion och bakgrund

Sedanurminnes tider har mannisk berattat historier for varandra, baden verkliga
handelser och rena sagor. Att kunna beratta en bra historia pa ett levande sétt blev tidigt en
uppskattad egenskap och i det antika Grekland tavlade historieberattarna om vem som kunde
beratta en historia pa basta satt. Irddm anvande sig fodit av berballar som en form av
minneslappar dar muntliga historier om livet, déden och gudarna férevigades. Moderna
forskare tror att endast vissa personer hade ratten att gora ristningarna och att folk kom till
dem for att se bilderna och fa hora bet&ama for att sedan féra dem vidare tilhddar

hemma. P& sa sétt spred sig historierna 6ver bygden och landet. (Jagerbrand 2005)

Trots atthundratalsdr har passerat sedan hallristningarnas tid sa har historieberéattandets roll
inte forandrats i specielstor utstrackning. Historierna, sagorna och myterna fyller fortfarande
en mycket viktig roll i samhallet och som ett kraftfullt verktyg i méanskliga relationer.
Historierna involverar lyssnarna genom att roa dem, kommunicera kunskap, eller stimulera
foredallningar. Historierna kan bidra till att skapa gemenskap och samhdrighet. (Mossberg &
Johanser2006s. 7)

| foretagsvarlden har berattelserna och historierna samma betydelse som i resten av samhallet
menkandar utnyttjas pa ett annat satt. Historieltaride inom foretag definieras oftast som
oCor por at e,ehegrepy dom bnhfattar glla sorters historier inom en organisation.
Historier om foéretagstgrundare, hur allt startade elleistorier omdessframgangar, visioner

och misslyckanden, oghesskunder, medarbetare och interna hjaltar. (Heijbel 2005)

Rolf Jensen vid Kopenhamns Institut for framtidsforskning menar att historierna och myterna
blivit an viktigare i samhallet da mycket annat datoriserats. | slutdndan, menar Jensen, ar
historiema om féretaget och den bild dessa skagetr som saljer dess varor i storre
utstrackning an dess fysiska produktattribut. Som exempel pa detta tar Jensen agg fran
frigdende hons, en vara som pa kort tid tog mycket stora marknadsandelar, da han menar att
det egentligen var historien om &ggen som salde produldeimgen egentligen kan se nagon
skillnad mellan &agg fran hons i bur ochnsom gatt fritt. (Olofsori999s. 84)

Det kan vara svart att konkretisera storytellgftersomvarje historiaoch varje éretag ar
unikt. Det blir darmed svart att hitta flera liknande historier att jamféra med varddihféar

har vi valt attiskadliggoralet hela genom att ta fasta pa enkitsom ar gemensam for cirka
140 foretag i Sverige, namligathe utsedda till Kunglga Hovleverantoer (se bilaga 3 foen
komplett sammanstallininglAtt vara Kunglig Hovleverantor &r ett bra och tydligt exempel pa
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nagot ett foretag kan bygga en historia kring. Genom att vara hovleverantér har foretagen
mojligheten att differentiera sigdn sina konkurrenter men ocksa en bra mojlighefirata

en intressant historia som gar att anvanda i den externa kommunikationen. Fragan ar dock
huruvida foretagen utnyttjar denna mdéjlighet och hur Corporate Storytelling skulle kunna

bidra till att effektivisera detta.

1.1 Problemformulering och syfte

Syftet meduppsatsen ar att definiera begreppet Corporate Storytelling och tydligéra dess
innebord och anvandningsomrade. Vidare avser vi att underséka hur de féretag som utnamnts
till Kunglig Hovleverantdr utnyttjar sin status samt undersdka hdeugte i dagslagedrbetar

med Corporate Storytelling samband medenna status. Malet ar att slutligen formulera ett
antal praktiska rad kring hur dessa foretag skulle kunna anvanda sig av Corporate Storytelling

i sin varumarkesbyggande marknadskommunikation.

1.2 Avgransningar och definitioner

Begreppet Corporate Storytelling omnamns aven setorytelling in organizatioriseller
somabusiness narrative Vi har uteslutande valt att tala om Corporate Storytelling eftersom
dettabegrepp ar det som ar vanligast adt ar det bgrepp som ar mest vedertaget inom
marknadsforingsdisciplinenUppsatsen kommer nastan uteslutande att fokusera pa dess
anvandning ur ett externt perspektiv, med andra ord inriktat mot extern

marknadskommunikation.

1.3 Disposition

Inledningsvis kommer vi | te@vsnittet att ge en allmdn och generell bild av
varumarkesteorin. Malet ar att lagga en grund och skapa en forstaelse for hur foretag bor
resonera kring sitt varumarke. Darefter foljer en passus som forklarar innebérden av
Corporate Storytelling, nagotom inte arhelt enkeltda valdigt fa akademiska bdocker
avhandlar denna disciplin. Darfor bygger en stor del av detta avsnitt pa en lang intervju med
Matts Heijbel, utbildadantropolog, etnolog samt journalist, som av manga anses ledande i

Sverige i praktikt arbete inom Corporate Storytellingeijbel haller bland annat kurser och



forelasningar pa Stockholms Universitet, Malardalens Hogskola samt Berghs School of

Communication.

Avslutningsvis foljer uppsatseranalysav det insamlade materialeamtslutsaser dragna
utifran detta



2 Teor

Teoriavsnittet, vars syfte ar att lagga en teoretisk grund och klargéra de resonemang
uppsatsen bygger pa, utgar fran tre olika omraden. Inledningsvis redogors det for
grundlaggande varumarkestedér vi utgar fran en odell skapad av ekonomie doktor Frans

Melin vid Lunds Universitet, en av nordens framsta forskare inom varumarkesstrategi.
Darefter foljs detta upp med ett avsnitt kring Corporate Storytelling och slutligen redogors for

bakgrunden kring de kungliga hovleaatorerna.

2.1 Varumarkesuppbyggnad

r ) Den grundlaggande malsattningen for
ENGAGEMANG . .. ..
. i J innehavaren av ett varumarke &ar att
S — utveckla och bygga en upp en bred bas
2 i i av konsumenter vilka &ar lojala mot
VARUMARKES- MARKESKANNEDOM detsamma. For att kunna astadkomma
UPPBYGGNAD i . j— w VARUMARKESKAPITAL
SESETANEE r v ) detta kravs att markesprodukten
MARKESASSOCIATIONER . . .
. i ) erbjuder ett wunikt, attraktivt och
R— bestaendenervarde, som pa basta satt
; i : kan uppfylla konsumentens behov och
MARKESLOJALITET onskningar. For att pa ett
\ 7

Figur 1: Den varumérkesuppbyggande processen (Melin 1999 s.! framgangsrikt satt lyckas med detta &r

det essentiellt att forstd hur
varumarket kan bidra till att skapa varde. Konsumentens beslutsprocess kan analyseras genom
at studera sex centrala begreppengagemang, markeskéanslighet, markeskannedom,
markesassociationer, mervarde och markeslojalitét figur 1 visas hur de olika
bestandsdelarna samspelar i konsumentens medvetande och skapar ett varumarkeskapital i

form av fotroendekapital(Melin 1999 s51)

Den o6versta byggstenen i figuren,engagemang syftar till att vacka konsumentens
engagemang for den egna markesprodukten. Tanken bakom detta ar att en lag grad av
engagemang traditionellt inte anses kunna resulterastagk och varaktig markeslojalitet.

Det gors ofta en indelning mellan larh hogengagemangsprodukter. Vid marknadsforing av
lagengagemangsprodukteri)l texempel dagligvaror, anses konsumenterna vara passiva

mottagare av information och sdledes svarandt ut till. Det blir darfor viktigt for
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marknadsforaren att agera aktivt och séka upp konsumenten med informationen istddiet for
motsatta Nar det galler produkter som karaktariseras av en hog grad av engagedthang, t
exempelbostadskop, soker konsemten sjalv aktivt efter information. En av de viktigaste
malsattningarna med att forsoka Oka graden av engagemang hos konsumenten ar att denne
skall lagga storre vikt vid varumarkiesamband medalet av produkt eller tjanst. Det 6kade

engagemanget minaki sin tur priskansligheter(lbid. s.51-52)

En markeskansligkonsument nyttjar sig av varumarket som sin primara informationskalla vid

valet av produkt.

Det tredje kegreppesyftar till att géra konsumenten medveten om varumarkets existens, det

vill sédga skapanarkeskannedonDenna kannedom éar viktig d@ manga konsumenter utgar

fran forestallningen atett valkantvarumarke representerar en bra produkt. Kdnnedomen om
varumarke skapar aven en fortrogenhet och samhdorighet med konsumenten vilken premierar

ett specifikt varumarke framfor andra. Betydelsen av att erhalla en hog markeskannedom
understryks av en mangd undersokningar. Resultaten av dessa askadliggor att det varumarke
som en konsument forst er i nrofkmi nsd og, ioncokns -e n?

varumarke som konsumenten valjer att kdjiad. s.53)

Om en konsument inte upplever relevanta skillnader mellan olika markesprodukter i en
specifik produktkategoniesulteradettai att priset spelar en vasentlig roll i beslutsprocessen.
For att minimera risken till priskonkurrens maste varumarkesinnehavaren férsoka forknippa
sitt marke med varden som skapar positiva och steakamarkesassociationeAven om
konsunenten inte ager eller ndgonsin provat en specifik produkt ar det inte ovanligt att denne
likval har en bestdamd uppfattning om varumarket. En av de starkaste associationerna till ett
varumarke ar upplevd kvadit Har paverkas markesprodukten av en maragtbfer sasom
exempelvis prisetEtt hogt pris kan skapa starka kvalitetsassociationerddtihdgapriset
implicerarenhoge kvalité. Upplevd kvalié skiljer sig dock fran faktisk kvaliti den man att

den forra ar ett subjektivt begrepp, medan det seiraedt objektivt. Det galler saledes att i
marknadsforingen Oversatta produktens faktiska léillitkkvalitetsforvantningar. Produktens

yttre attribut sdsom produktnamn, forpackning samt annonsering och kampanjers omfattning
kan aven de paverka konsurtmms kvalitetsuppfattning av produkten. Alla
kvalitetsassociationer accentuerar produktens funktionella varden. Icke att forglomma ar dock

de emotionella varden en produkt besitter. Dessa kan vara nog sa viktiga och ha sitt ursprung i



livsstil, kandisskapgeografiskt ursprung eller anvandningsomrade for att namna rgfuda.
S.55-56)

Upplevdkvalité ochfaktisk kvalité behoveralltsdinte vara detsamma. Det &r dock viktigt att
diskrepansemnlem emellarinte ar allt for stor. Om en konsument kdper en pkbdned en

viss forvantan pa dess kitéloch produkten inte motsvarar denna finns en stor riskuaten

blir besviken och kanner sig luraHtt tydligt exempel pa detta kan vi hamta fran fore detta
Sovjetunionen. Under Sovjettiden uppfattades utlandskamfoérallt amerikanska,
varumarken som en garanti fkvalité och status. Detta géllde bland anohbkladyodis av

typen Marsbars och motsvarande. Nar den ryska marknaden dppnade upp sig for utlandska
foretag hade mangav dessallt for brattom in pa m&naden och salde darfor choklad med
utgadngna datum eller av lagkealité med dumpade priser for ahabbt tanarknadsandelar.
Parallelltforekomavenforsaljning av insmugglad choklad fran vast som inte hanterats pa ratt
sattoch darforbrast ikvalité. Resultatet blev att de utlandska varorna inte héll den héga
standardmanga ryssar forvantat sig. Detta ledde till att fortroendet for dessa varumarken
rasade medawnle inhemskakonkurrenternakunde salja mer och avetll ett hogre pris.
(Cateora & Grahartht999 s. 354)

Mervarde ar ett uttryck for skillnaden i innebérd mellan begreppen generisk produkt och
markesprodukt. Det &i0r detta abstrakta mervarde konsumenterna ar villiga att betala ett

hogre pris. For att locka konsumenterna kravs att mervandptoglukt besitter ar relevant i
forhallande till en generisk produkt samt konkurrenskraftigt i forhallande till andra
markesprodukter(Melin 1999 s.56-57) Mer v@3r de kan @ven Homditl as 0OI
g°ra en bed°mning av m®r vsttrydrekta egl®lresr eonBrjadnrmd
samma produkt med och utan varumackiggla 2001 s.183)

Slutligen det sjatte begreppenarkeslojalitef vilket ar ett komplext fenomen. Det rader
oklarhet kring hur begreppet konkret skall definieras och spannvidddlanmde olika
forslagenvarierar. (Melin 1999 s.57) | ett forsok att tydligare definiera lojalitet hittade
forskare o6ver 50 stycken definitioner av begreppet och vad begreppet innefattar. Darfor
brukar forskarna gor en klassificering pa tva nivaer, teleendelojalitet vilken innebar
kundlojaliteti form av upprepade inkép. Dels lojalitet som en attitydbaserad parameter i
vilken de upprepade inkbpen av en produkt &r beteendemanifestationen av, lojkigntar

underbyggd av attityd jamte varan eNerumarket (Smith et al 2003 s. 110).
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2.2 Corporate Storytelling

Corporate ®rytelling ar ett relativt nytt begrepp inom marknadsféringsomradet. Mycket
kortfattat kan det forklaras som en teknik dar foretag anvander sig av berattelser, storys, som

ett verktyg for att nd resultat. PRch kommunikationsforetaget Springtimsom lange
arbetatmed Corporate Storytelingl e f i ni er ar begreppet som oOatt
verklig eller fiktiv, forpacka varumarkets varderingar pa ett fangslande satt genom skrift,
symboli k eller verbal Kommuni kation. o (Johns

Basen i antagandeim Corporate Storytellings anvandbarhet ligger i att berattelser kan
kommunicera en identitet och skapa en bild av vart féretaget stravar samt tillféra en
kédnsloaspekt. Berattelserna lampar sig extra bra darfor att de ar ett kraftfullt
kommunikationsverkty. Psykologer har bevisat att tre ganger sa mycket information kan
formedlas och lagras hahorarenom det berattas som en anekdot eller berattelse jamfort
med om fakta endast presenteras i sin ursprungliga form. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 76
77)

En av forgrundsfigurerna i sammanhanget ar australiensaren Stephen Denning, tidigare chef
pa Varldsbanken, numera konsult och forfattare till flertalet bécker och artiklar inom omradet.
Corporate Storytelling har ett flertal anvandningsomraden inom ett goréd&nning
poangterar framforallt hur Corporate Storytelling kan anvandas for att paverka den interna
organisationen och foretagskulturéixempelvis hukunskapsomradetan anvandas for att
entusiasmera personal for att underlatta vid en storre foransiimg hur berattelserna med
fordel kan ersétta diagram och siffror i presentatior{®enning 2001 s. 488) Det ar &ven

inom organisationsteorin som Corporate Storytelling haft stérst genomslag. Men Corporate
Storytelling kan enligt Denning aven anvandaslen externa kommunikationen for att
kommunicera vad foretaget star for, det vill sdga branding och varumarkesuppbyggande.
(Denning 2006 s. 443)

Att anvanda beréattelser i sin marknadsforingdden ett satt for foretaget att gestalta sitt
varumarke ochdifferentiera sig fran sina konkurrenter. Genom berattelserna kan foretaget
koppla sitt varumarke till manskliga attribut och egenskaper genom karaktdrerna och
handelserna i berattelsen. Malet ar da att hitta berattelser som beskriver foretagets

grundvardengar. (Mossberg & Johansen 2006 s. 53)
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Heijbel definierar syftet med Corporate Storytelling pa foljande satt:

OEtt foretag som arbetar me@orporate Storytellingletar efter historier som kan ge
framgang, inte bara gora oss gladare eller lyckligararuframforallt gora oss mer effektiva

och tjana mera pengar. Vi vill addera varden genom att beratta sanna beréattelser istallet for
att anvanda oss av vanliga marknadsforingsslogans eller halla pa och tala om prestanda,
kilobyte eller hastkrafteo.(Heijbd 2007)

2.2.1 En sann eller falsk story

Det finns tvad huvudsakligainriktningar inom Corporate Storytelling i den externa
kommunikationen, desom havdar att berattelserna maste bygga pa en sann historia samt de
som anser att historien lika val kan vara hidtif. | Sverige tydliggors detta av att de tva
ledande aktorernmom omradet har helt olika uppfattning.

| Goteborg arbetar reklambyran Stylt Trampolin AB och dess grundare Erik Nissen Johansen
med praktisk storytelling. Johansen tillhdmdsom anser &ten uppdiktad historia ar minst

lika bra som en sann och kanske till och med battre. Han far medhall av Lena Mossberg,
docent vid Handelshdgskolan i Goéteborg. Tillsammans propagerar de fér att en fingerad
historia fungerar sa langerlk 2 n n's 0 2 hsumenhtenappldverek autentisk koppling

till foretaget eller varumarket. De menar att en fabulerad berattelse fungigeasom dea

sker i samforstdnd med konsument&et vill sdga att konsumenten forstar att foretagets
berattelse inte drelt sann men atlenneanda kan uppskatta dékt en teatepjas Mossberg

och Johansehavdar vidare att &ven en sanningsbaserad berattelse i grunden bygger pa en
tolkning av sanningen och att sanningen pa sa satt ar relativ. (Mossberg & Johansen 2006 s.
159-160)

Den andra synvinkeln, att en berattelse ska bygga pa sanning, fors fram av Matts Heijbel. Han
menar att foretagen inte behtver fantisera ihop nagra historier eftersom verkligheten oftast
bjuder paminst lika bra infallsviklar, det galler bara att satverkligheten i arbetedeijbel

slari sin definition av storytelling fast att berattelsen ska vara sann, att den ska vanasirlig

pa oppenhet samt att den ska ha en podag. understryker vikten av att konsumenten kan

lita p& enCorporate Storytelg-berattelse. Daremot menar han inte att berattelsen behover
vara sann ner i minsta detalj, huvudsaken ar att huvuddragen i berattelsen Aé\wamioan

dessa i sin tur kanske endast ar en 6gonblicksbild, ett fragment. (Heijbel 2007)
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Heijbels synsatt das till stor del av Stephen Denning. Denning anser att foretaget bor valja
en sann berattelse fore en falsk om mojligheten finns. Vidare tillagger han &ven att den bor
vara relativt kort, greppbaintressant, tka forstaelsen hos lyssnaren, innehallaudskap

dennekan identifiera sig med samt ha ett lyckligt slut. (Denning 2001 s199Y

2.2.2 Styrkorna med Corporate Storytelling

Bland argumenten for varfor ett foretag ska arbeta med Corporate Storytetiingr den
som namns ovarpekar foresprakarnframst pa att berattelserndefolkar varumarket och
hjalper till attladda det med kansldBerattelsen hjalper till att mala upp en bild hos publiken,
och arden tillrackligt bra lamnar den ektvande och positivintryck av foretaget. Detta
kommerattleda till att publikerk&nnersig lieradmed foretaget(Heijbel 2007)

En dfekt foretaget bakom berattelsen hoppas pa att skayéned-of-mouth, det vill séga att
konsumenterna for berattelserna de hor vidare till vanner och bekanta som annars inte skulle

ha tagit del a\berattelsenDarigenom paverkar lyssnarna andra individers forvantningar och
uppfattning kring varumarkedir beréttelsen bra och lamnanr positiv bild hos lyssnaren kan

detas kapa en oO0sn°boll seffektd och p= s= satt s
Eftersom Worebf-mouth ar av ick&kommersiell natur uppfattas det dessutom som mer
trovardigt an exempelvis traditionell reklam. (Mossberg & Johansen 2006 s. 169)Vavtes

Hei jbel 2@r inne p- s amniainvelyeraskundesd actetthparbra k o n st «
stories leverera vilka kunden géarna for vidaresa blir de pa sa satt gratisarbetande
ambassadorer for foretaget. Kunden kommer jobba gratis for dig onmadukan leverera

bra storiesvilka kunden inte kan motstdd ( Hei j bel 2007)

Eftersom beréattelsen ar unikrforetaget medfor detta att den ar sf@r andra foretag att
kopiera och applicera pa sin egen verksamhet. Visserligen kan deaksjiita Corpotta
Storytellingkonceptet men inte de enskilda berattelserna. Dessutom maste storyn vara
representativ for organisationen och for foretagets kultur, &ven detta medfor att storyn blir
svar att kopiera. (Mossberg & Johansen 2006 s:158j

13



2.2.3 Svagheter och risker med Corporate Storytelling

Corporate Storytelling, precis som alla andra kreativa marknadsféringslésningar, medfor vissa
risker. Foretagsom anvander sig av kreativ marknadsforing kan foriotgdlighet och
trovardighet pa kopet, vilket gor att avearumarket kan urholkas, bli otydligt och tappa sin
trovardighet. Arbetar foretaget exempelvis med allt for manga begittaled allt for stor
spannvidd oclliskrepans mellan dem riskerar de att forvirra kunden. Kunden kan fa svart att

skapa sig en bildv foretag medllt for vitt skilda berattelser(Dahlén 2006 s. 4@1)

Dessutom finns alltid risken att ber2ttel se
alternativtatt defeltolkas. Denna risk kan dock minimeras enligt Heijpehom atden som
berattarhaller sig till sanningenah ar valdigt tydlig. Risken &r avsevamtycket stdrre om

foretaget anvander en fiktiv berattelse. (Heijbel 208Ryvandandet av en pahittad story

medfor namligerfaran att konsumenten inte uppfattar att berattelae falsk for att sedan

nar detta uppdagaili besviken och den positiva bilden av foretaget forvandlas till nagonting
negativt.(Mossberg & Johansen 2006 s2i®etta kan da leda till att foretaget istallet for en

positiv Word-of-mouthdrabbas av en skadlig motsvarighet med samma spridningskraft som

den positiva var avsedd att skapa. Det omdome som da sprids kring varumarket och foretaget
blir direkt negativt(Stokes & Lomax 2002 s. 350)

2.2.4 lllustrerande exempel

Att exemplifiera Corpora Storytelling ar egentligen ganska enkelt. Varje féretag har en
historia vard att berétta. Det svara ar att hitta ratt historia, den som formedlar just de
varderingar och kanslavsandaredr ute efter att vacka. Matts Heijbel formulerar det hela sa
har: oDet kravs att foretaget har en strategi och att dehittar de berattelser som
dverensstammer med de varderingar aldetar for. Det ar dssa glaségoman maste ha pa

sig ndr man letar beréttelser. Det finns tusen beréttelser men det ar kanske baravjdgm

som vi kan skorda och sattaiarbéte ( Hei j bel 2007)

Berattelserna kan vara av valdigt skiftande art beroendélks foretagsom beréattar dem

och vilket syfte de fyller. Pa foretaget 3M berattagdena om hur idén kring postlépparna

foddes. En av deras ingenjorer var aven en aktiv korsangare. Han irriterade sig pa det faktum
att lapparna han faste i sin sdngbok alltid hade en tendens att falla ur medan han sjong. Han
borjade experimentera med olika lI6sningar och snart var den forstit pagpen fodd.

Berattelsen formedlar pa ett vardagligt satt innovationskraft. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s.
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76) Pa sa satt samspelar berattelsen och bidrar med att illustrera 3Ms verksamtwtligt
foretaget sjalvtkan beskrivas sa haolnnovation & en hornsten for 3M och det ar den
drivkraften tillsammans med var kundfokusering som gor oss till en ledande leverantor av
hogkvalitativa produkter inom manga olika marknadsomraden varlden éver. Var ambition ar,
och har alltid varit, att bidra med prodtdr som gor vardagen enklaxe(3M Sverige AB

2007)

3M ar ettstort globalt foretag men Corporate Storytelling kan likval anvandas pa betydligt
mindre foretag. Exemplet nedan &ar hamtat fran en bilverkstad, Promotor, utanfor Stockholm.
0En dag ktejll verkstadem rged en barnvagn och sa att den rullade trogt. Jocke

som arbetar i verkstadesdg att bakaxeln var trasig, plockade fram svetsen och lagade axeln

p- n-gra minuter. Tjejen var mycket tacksam
kost ar i ngen tfor atgvara gerdildNasth alagkkem hon tillbaka med en lada

muffins. Sedan dess har det blivit fler och fler barnvagnar, inga pengar men bade vetelangder
och bullar. o Ber2ttel sen bel ys eilerkptatlendar.t my c
Forst och framst kundservice och kundfokus men ocksa humor, nagot foretaget medvetet

profilerar siggenom (Gummesson 2004 s. 2225)

Vad Corporate Storytellingerattelserndnandlar om kan variera, det kan vara en berattelse
om hur foréaget grundades eller en anekdot hamtad ur foretagets historia men det kan med
fordel aven vara en handelse som ligger relativt nara i tiden. Detkgs@att anvanda sig av
historier om framtiden forutsatt att dessa har en klar koppling till nAgotdemjtpa sa satt

blir beréttelsen ett mellanting mellan en verklighetsférankrad vision och en fiktiv berattelse.
Nar berattelsen struktureras bor foretaget strdva mot ett anekdotformat. Istallet for att saga
rakt ut att foretaget uppnatt ett visst mal karefaget beratta en anekdot som i forbifarten
meddelar detta utan att deamstar sonsjalva huvudpoangen. Detta kan fortydligas genom

att ater citera HeijbeHOm \ téanker oss att vi skaeratta om exempelvis lyadte affarer i ett
anekdotformat da kanivntes 2 ga o6Jag drog in en order p-=
| n d i detrddngen story. @remotkan det vara en storgtt beratta onvad som hande runt

omkring eller exempelvis hu(Heijpél20e/) det var at
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2.3 Kunglig Hovleve rantor

Hittills i uppsatsen har vi fokuserat pa varumarkesbyggande, marknadsféring och Corporate
Storytelling. De nastkommande styckena kommer att handla om det svenska hovets
leverantorskar, de kungliga hovleverantorerna. Denna Overgang kan vid foinditkeam
tyckas vara markligSyftet ar att fortydliga hur Corporate Storytelling kan anvandas i den
dagliga verksamheten bland svenska foretag, stora som sma. Det svara ar dock att Corporate
Storytelling, precis som det beskrivits ovan, ar unik for vageethg. Detta medf att
begreppeblir svart att konkréisera och undersoka. Darfor har vi valt att lagga var praktiska
fokus pa en skara utvalda foretag, de kungliga hovleverantérerna. D&s&retag skiljer

sig &t pa manga satt men de har en sak geami de ar alla leverantorer till hovet. De har

alla en berattelse om hur de blev hovleverantdrer. De har alla berattelser kring sin kontakt
med hovet. De har alla spannande och intressanta historier att beréatta. Med ahdiabuind

varaytterst lampde for att anvanda sig av Corporate Storytelling.

Innan vi gar in pa detaljerna kring hovleverantérskapet ar det dock viktigt att forsta varfor det
Oover huvudtaget ar av intresse for ett foretag att forknippas med kungahuset. Grunden for
detta ar enligt mfessor Evert Gummesson vid Stockholms Universitet en form av socialt

n2atver k. M2 nni skor har tv- for mer av natver Kk
innefattar v&nner, kol |l egor och bekanta. De
ovi d sidan av o och i nnefattar andra saker ‘

persons relation till olika varumérken och foretag samt till personer de inte kanner
personligen. | detta natverk ingar dven den image dessa varumarken, produktesochrpe
formedlar. (2004 s. 77)

Detta ar pa intet satt en ny foreteelse utan ndgot som alltid funnits men sattet det yttrar sig pa
skiftar i takt med att samhaéllet férandras. Den stora skillnaden mellan en &akta relation och en
parasocial motsvarighet at digge parterna i en ékta relation kanner till varandra medan den
ena parten inte ens behover vara medveten om den andra partens existens i en parasocial
relation. P& nagot satt har varje svensk en relatiorhd¥et aven ommedlemmarna av

kungahuset it enskanner till deras férekomst.bjd. s. 78)

De kungliga ar varumarken till vilka alla svenskar har en relation och darmed innesluter
dem i vart sociala natverk. Dessa natverk bidrar sedan till att skapa en nationell samhérighet

eller for att dra resonemanget till sin spets skapar nationen. Detta bevisas bland annat genom
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