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Sammandrag 

Corporate Storytelling är ett relativt nytt begrepp inom marknadsföringsområdet. Mycket 

kortfattat kan det förklaras som en teknik där företag använder sig av berättelser för att 

förpacka varumärkets värderingar på ett fängslande sätt. På så sätt hoppas företaget väcka 

engagemang och intresse hos konsumenten samt få åhöraren att föra budskapet vidare. 

Corporate Storytelling är svårt att kvantifiera, då alla företag och deras berättelser är unika. 

Därför har vi valt att selektera en specifik grupp företag ï Sveriges kungliga hovleverantörer. 

Dessa 140 företag har alla en sak gemensam, de levererar varor till hovet och har därmed både 

individuella och gemensamma berättelser kring detta. Uppsatsens syfte är dels att definiera 

Corporate Storytelling inom extern kommunikation, dels att undersöka om, och i så fall hur, 

de kungliga hovleverantörerna arbetar med detta verktyg. Slutligen är uppsatsens målsättning 

att kunna leverera ett antal råd till de kungliga hovleverantörerna, som skulle kunna vara 

intresserade av att arbeta med Corporate Storytelling. För att uppnå vår målsättning 

genomfördes en kvalitativ enkätundersökning där 38 företag svarade på ett frågebatteri via e-

post. Resultatet av undersökningen ställdes därefter mot en teoretisk grund skapad utifrån ett 

större antal teorier samt en längre intervju med den professionelle Corporate Storytellern 

Matts Heijbel. Uppsatsens huvudsakliga slutsats är att hovleverantörskapet fungerar som en 

garanti för kvalité, gångbar både i Sverige och i utlandet. Dock har det även framgått att det 

inte är helt lätt för företagen som förtjänat utnämningen att fullt ut dra nytta av den, mycket 

tack vare reglerna kring det hela samt oviljan att överexponera eller urvattna 

hovleverantörskapet. Corporate Storytelling har i detta sammanhang visat sig vara ett 

användbart verktyg för att förmedla styrkorna kring hovleverantörskapet. 
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1 Introduktion och bakgrund  

Sedan urminnes tider har människor berättat historier för varandra, både om verkliga 

händelser och rena sagor.  Att kunna berätta en bra historia på ett levande sätt blev tidigt en 

uppskattad egenskap och i det antika Grekland tävlade historieberättarna om vem som kunde 

berätta en historia på bästa sätt. I Norden använde sig folket av berghällar som en form av 

minneslappar där muntliga historier om livet, döden och gudarna förevigades. Moderna 

forskare tror att endast vissa personer hade rätten att göra ristningarna och att folk kom till 

dem för att se bilderna och få höra berättelserna för att sedan föra dem vidare till dem där 

hemma. På så sätt spred sig historierna över bygden och landet. (Jägerbrand 2005) 

Trots att hundratals år har passerat sedan hällristningarnas tid så har historieberättandets roll 

inte förändrats i speciellt stor utsträckning. Historierna, sagorna och myterna fyller fortfarande 

en mycket viktig roll i samhället och som ett kraftfullt verktyg i mänskliga relationer. 

Historierna involverar lyssnarna genom att roa dem, kommunicera kunskap, eller stimulera 

föreställningar. Historierna kan bidra till att skapa gemenskap och samhörighet. (Mossberg & 

Johansen 2006 s. 7) 

I företagsvärlden har berättelserna och historierna samma betydelse som i resten av samhället 

men kan där utnyttjas på ett annat sätt. Historieberättande inom företag definieras oftast som 

òCorporate Storytellingò, ett begrepp som omfattar alla sorters historier inom en organisation. 

Historier om företagets grundare, hur allt startade eller historier om dess framgångar, visioner 

och misslyckanden, om dess kunder, medarbetare och interna hjältar. (Heijbel 2005)   

Rolf Jensen vid Köpenhamns Institut för framtidsforskning menar att historierna och myterna 

blivit än viktigare i samhället då mycket annat datoriserats. I slutändan, menar Jensen, är 

historierna om företaget och den bild dessa skapar det som säljer dess varor i större 

utsträckning än dess fysiska produktattribut. Som exempel på detta tar Jensen ägg från 

frigående höns, en vara som på kort tid tog mycket stora marknadsandelar, då han menar att 

det egentligen var historien om äggen som sålde produkten, då ingen egentligen kan se någon 

skillnad mellan ägg från höns i bur och dem som gått fritt. (Olofson 1999 s. 84) 

Det kan vara svårt att konkretisera storytelling eftersom varje historia och varje företag är 

unikt. Det blir därmed svårt att hitta flera liknande historier att jämföra med varandra. Därför 

har vi valt att åskådliggöra det hela genom att ta fasta på en punkt som är gemensam för cirka 

140 företag i Sverige, nämligen de utsedda till Kungliga Hovleverantörer (se bilaga 3 för en 

komplett sammanställning). Att vara Kunglig Hovleverantör är ett bra och tydligt exempel på 
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något ett företag kan bygga en historia kring. Genom att vara hovleverantör har företagen 

möjligheten att differentiera sig från sina konkurrenter men också en bra möjlighet att finna 

en intressant historia som går att använda i den externa kommunikationen. Frågan är dock 

huruvida företagen utnyttjar denna möjlighet och hur Corporate Storytelling skulle kunna 

bidra till att effektivisera detta. 

 

1.1 Problemformulering och syfte  

Syftet med uppsatsen är att definiera begreppet Corporate Storytelling och tydligöra dess 

innebörd och användningsområde. Vidare avser vi att undersöka hur de företag som utnämnts 

till Kunglig Hovleverantör utnyttjar sin status samt undersöka huruvida de i dagsläget arbetar 

med Corporate Storytelling i samband med denna status. Målet är att slutligen formulera ett 

antal praktiska råd kring hur dessa företag skulle kunna använda sig av Corporate Storytelling 

i sin varumärkesbyggande marknadskommunikation. 

 

1.2 Avgränsninga r och definitioner  

Begreppet Corporate Storytelling omnämns även som òstorytelling in organizationsò eller 

som òbusiness narrativeò. Vi har uteslutande valt att tala om Corporate Storytelling eftersom 

detta begrepp är det som är vanligast och det är det begrepp som är mest vedertaget inom 

marknadsföringsdisciplinen. Uppsatsen kommer nästan uteslutande att fokusera på dess 

användning ur ett externt perspektiv, med andra ord inriktat mot extern 

marknadskommunikation. 

 

1.3 Disposition  

Inledningsvis kommer vi i teoriavsnittet att ge en allmän och generell bild av 

varumärkesteorin. Målet är att lägga en grund och skapa en förståelse för hur företag bör 

resonera kring sitt varumärke. Därefter följer en passus som förklarar innebörden av 

Corporate Storytelling, något som inte är helt enkelt då väldigt få akademiska böcker 

avhandlar denna disciplin. Därför bygger en stor del av detta avsnitt på en lång intervju med 

Matts Heijbel, utbildad antropolog, etnolog samt journalist, som av många anses ledande i 

Sverige i praktiskt arbete inom Corporate Storytelling. Heijbel håller bland annat kurser och 
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föreläsningar på Stockholms Universitet, Mälardalens Högskola samt Berghs School of 

Communication.  

Avslutningsvis följer uppsatsens analys av det insamlade materialet samt slutsatser dragna 

utifrån detta. 

  



8 

 

2 Teori  

Teoriavsnittet, vars syfte är att lägga en teoretisk grund och klargöra de resonemang 

uppsatsen bygger på, utgår från tre olika områden. Inledningsvis redogörs det för 

grundläggande varumärkesteori där vi utgår från en modell skapad av ekonomie doktor Frans 

Melin vid Lunds Universitet, en av nordens främsta forskare inom varumärkesstrategi. 

Därefter följs detta upp med ett avsnitt kring Corporate Storytelling och slutligen redogörs för 

bakgrunden kring de kungliga hovleverantörerna. 

 

2.1 Varumärkesuppbyggnad    

Den grundläggande målsättningen för 

innehavaren av ett varumärke är att 

utveckla och bygga en upp en bred bas 

av konsumenter vilka är lojala mot 

detsamma. För att kunna åstadkomma 

detta krävs att märkesprodukten 

erbjuder ett unikt, attraktivt och 

bestående mervärde, som på bästa sätt 

kan uppfylla konsumentens behov och 

önskningar. För att på ett 

framgångsrikt sätt lyckas med detta är 

det essentiellt att förstå hur 

varumärket kan bidra till att skapa värde. Konsumentens beslutsprocess kan analyseras genom 

att studera sex centrala begrepp, engagemang, märkeskänslighet, märkeskännedom, 

märkesassociationer, mervärde och märkeslojalitet. I figur 1 visas hur de olika 

beståndsdelarna samspelar i konsumentens medvetande och skapar ett varumärkeskapital i 

form av förtroendekapital. (Melin 1999 s. 51)  

Den översta byggstenen i figuren, engagemang, syftar till att väcka konsumentens 

engagemang för den egna märkesprodukten. Tanken bakom detta är att en låg grad av 

engagemang traditionellt inte anses kunna resultera i en stark och varaktig märkeslojalitet.  

Det görs ofta en indelning mellan låg- och högengagemangsprodukter. Vid marknadsföring av 

lågengagemangsprodukter, till exempel dagligvaror, anses konsumenterna vara passiva 

mottagare av information och således svåra att nå ut till. Det blir därför viktigt för 

Figur 1: Den varumärkesuppbyggande processen (Melin 1999 s. 50) 
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marknadsföraren att agera aktivt och söka upp konsumenten med informationen istället för det 

motsatta. När det gäller produkter som karaktäriseras av en hög grad av engagemang, till 

exempel bostadsköp, söker konsumenten själv aktivt efter information. En av de viktigaste 

målsättningarna med att försöka öka graden av engagemang hos konsumenten är att denne 

skall lägga större vikt vid varumärket i samband med valet av produkt eller tjänst. Det ökade 

engagemanget minskar i sin tur priskänsligheten . (Ibid. s. 51-52) 

En märkeskänslig konsument nyttjar sig av varumärket som sin primära informationskälla vid 

valet av produkt.  

Det tredje begreppet syftar till att göra konsumenten medveten om varumärkets existens, det 

vill säga skapa märkeskännedom. Denna kännedom är viktig då många konsumenter utgår 

från föreställningen att ett välkänt varumärke representerar en bra produkt. Kännedomen om 

varumärket skapar även en förtrogenhet och samhörighet med konsumenten vilken premierar 

ett specifikt varumärke framför andra. Betydelsen av att erhålla en hög märkeskännedom 

understryks av en mängd undersökningar. Resultaten av dessa åskådliggör att det varumärke 

som en konsument fºrst erinrar sig inom en produktkategori, òtop-of-mindò, ocks¬ ªr det 

varumärke som konsumenten väljer att köpa. (Ibid. s. 53) 

Om en konsument inte upplever relevanta skillnader mellan olika märkesprodukter i en 

specifik produktkategori resulterar detta i att priset spelar en väsentlig roll i beslutsprocessen. 

För att minimera risken till priskonkurrens måste varumärkesinnehavaren försöka förknippa 

sitt märke med värden som skapar positiva och starka varumärkesassociationer. Även om 

konsumenten inte äger eller någonsin provat en specifik produkt är det inte ovanligt att denne 

likväl har en bestämd uppfattning om varumärket. En av de starkaste associationerna till ett 

varumärke är upplevd kvalité. Här påverkas märkesprodukten av en mängd faktorer såsom 

exempelvis priset. Ett högt pris kan skapa starka kvalitetsassociationer, där det höga priset 

implicerar en högre kvalité. Upplevd kvalité skiljer sig dock från faktisk kvalité i den mån att 

den förra är ett subjektivt begrepp, medan det senare är ett objektivt. Det gäller således att i 

marknadsföringen översätta produktens faktiska kvalité till kvalitetsförväntningar. Produktens 

yttre attribut såsom produktnamn, förpackning samt annonsering och kampanjers omfattning 

kan även de påverka konsumentens kvalitetsuppfattning av produkten. Alla 

kvalitetsassociationer accentuerar produktens funktionella värden. Icke att förglömma är dock 

de emotionella värden en produkt besitter. Dessa kan vara nog så viktiga och ha sitt ursprung i 
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livsstil, kändisskap, geografiskt ursprung eller användningsområde för att nämna några. (Ibid. 

s. 55-56) 

Upplevd kvalité och faktisk kvalité behöver alltså inte vara detsamma. Det är dock viktigt att 

diskrepansen dem emellan inte är allt för stor. Om en konsument köper en produkt med en 

viss förväntan på dess kvalité och produkten inte motsvarar denna finns en stor risk att kunden 

blir besviken och känner sig lurad. Ett tydligt exempel på detta kan vi hämta från före detta 

Sovjetunionen. Under Sovjettiden uppfattades utländska, framförallt amerikanska, 

varumärken som en garanti för kvalité och status. Detta gällde bland annat chokladgodis av 

typen Marsbars och motsvarande. När den ryska marknaden öppnade upp sig för utländska 

företag hade många av dessa allt för bråttom in på marknaden och sålde därför choklad med 

utgångna datum eller av lägre kvalité med dumpade priser för att snabbt ta marknadsandelar. 

Parallellt förekom även försäljning av insmugglad choklad från väst som inte hanterats på rätt 

sätt och därför brast i kvalité. Resultatet blev att de utländska varorna inte höll den höga 

standard många ryssar förväntat sig. Detta ledde till att förtroendet för dessa varumärken 

rasade medan de inhemska konkurrenterna kunde sälja mer och även till ett högre pris. 

(Cateora & Graham 1999 s. 354)   

Mervärde är ett uttryck för skillnaden i innebörd mellan begreppen generisk produkt och 

märkesprodukt. Det är för detta abstrakta mervärde konsumenterna är villiga att betala ett 

högre pris. För att locka konsumenterna krävs att mervärdet en produkt besitter är relevant i 

förhållande till en generisk produkt samt konkurrenskraftigt i förhållande till andra 

märkesprodukter. (Melin 1999 s. 56-57) Mervªrde kan ªven kallas òBrand Equityò. För att 

gºra en bedºmning av mervªrdet eller òBrand Equitysò styrka gºrs en jªmfºrelse mellan 

samma produkt med och utan varumärke. (Uggla 2001 s.183) 

Slutligen det sjätte begreppet, märkeslojalitet, vilket är ett komplext fenomen. Det råder 

oklarhet kring hur begreppet konkret skall definieras och spännvidden mellan de olika 

förslagen varierar. (Melin 1999 s. 57) I ett försök att tydligare definiera lojalitet hittade 

forskare över 50 stycken definitioner av begreppet och vad begreppet innefattar. Därför 

brukar forskarna gör en klassificering på två nivåer, dels beteendelojalitet vilken innebär 

kundlojalitet i form av upprepade inköp. Dels lojalitet som en attitydbaserad parameter i 

vilken de upprepade inköpen av en produkt är beteendemanifestationen av lojalitet, vilken är 

underbyggd av attityd jämte varan eller varumärket (Smith et al 2003 s. 110).  
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2.2 Corporate Storytelling   

Corporate Storytelling är ett relativt nytt begrepp inom marknadsföringsområdet. Mycket 

kortfattat kan det förklaras som en teknik där företag använder sig av berättelser, storys, som 

ett verktyg för att nå resultat. PR- och kommunikationsföretaget Springtime, som länge 

arbetat med Corporate Storytelling, definierar begreppet som òatt med hjªlp av en historia, 

verklig eller fiktiv, förpacka varumärkets värderingar på ett fängslande sätt genom skrift, 

symbolik eller verbal kommunikation.ò (Johnson 2005 s. 34)  

Basen i antagandet om Corporate Storytellings användbarhet ligger i att berättelser kan 

kommunicera en identitet och skapa en bild av vart företaget strävar samt tillföra en 

känsloaspekt. Berättelserna lämpar sig extra bra därför att de är ett kraftfullt 

kommunikationsverktyg. Psykologer har bevisat att tre gånger så mycket information kan 

förmedlas och lagras hos åhöraren om det berättas som en anekdot eller berättelse jämfört 

med om fakta endast presenteras i sin ursprungliga form. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 76-

77) 

En av förgrundsfigurerna i sammanhanget är australiensaren Stephen Denning, tidigare chef 

på Världsbanken, numera konsult och författare till flertalet böcker och artiklar inom området. 

Corporate Storytelling har ett flertal användningsområden inom ett företag. Denning 

poängterar framförallt hur Corporate Storytelling kan användas för att påverka den interna 

organisationen och företagskulturen. Exempelvis hur kunskapsområdet kan användas för att 

entusiasmera personal för att underlätta vid en större förändring samt hur berättelserna med 

fördel kan ersätta diagram och siffror i presentationer. (Denning 2001 s. 46-48) Det är även 

inom organisationsteorin som Corporate Storytelling haft störst genomslag. Men Corporate 

Storytelling kan enligt Denning även användas i den externa kommunikationen för att 

kommunicera vad företaget står för, det vill säga branding och varumärkesuppbyggande. 

(Denning 2006 s. 42-43) 

Att använda berättelser i sin marknadsföring är även ett sätt för företaget att gestalta sitt 

varumärke och differentiera sig från sina konkurrenter. Genom berättelserna kan företaget 

koppla sitt varumärke till mänskliga attribut och egenskaper genom karaktärerna och 

händelserna i berättelsen. Målet är då att hitta berättelser som beskriver företagets 

grundvärderingar. (Mossberg & Johansen 2006 s. 53)  
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Heijbel definierar syftet med Corporate Storytelling på följande sätt: 

òEtt företag som arbetar med Corporate Storytelling letar efter historier som kan ge 

framgång, inte bara göra oss gladare eller lyckligare utan framförallt göra oss mer effektiva 

och tjäna mera pengar. Vi vill addera värden genom att berätta sanna berättelser istället för 

att använda oss av vanliga marknadsföringsslogans eller hålla på och tala om prestanda, 

kilobyte eller hästkrafter.ò (Heijbel 2007) 

 

2.2.1 En sann eller falsk story  

Det finns två huvudsakliga inriktningar inom Corporate Storytelling i den externa 

kommunikationen, den som hävdar att berättelserna måste bygga på en sann historia samt den 

som anser att historien lika väl kan vara helt fiktiv. I Sverige tydliggörs detta av att de två 

ledande aktörerna inom området har helt olika uppfattning. 

I Göteborg arbetar reklambyrån Stylt Trampolin AB och dess grundare Erik Nissen Johansen 

med praktisk storytelling. Johansen tillhör dem som anser att en uppdiktad historia är minst 

lika bra som en sann och kanske till och med bättre. Han får medhåll av Lena Mossberg, 

docent vid Handelshögskolan i Göteborg. Tillsammans propagerar de för att en fingerad 

historia fungerar så länge den kªnns òªktaò och konsumenten upplever en autentisk koppling 

till företaget eller varumärket. De menar att en fabulerad berättelse fungerar, eftersom detta 

sker i samförstånd med konsumenten. Det vill säga att konsumenten förstår att företagets 

berättelse inte är helt sann men att denne ändå kan uppskatta den likt en teaterpjäs. Mossberg 

och Johansen hävdar vidare att även en sanningsbaserad berättelse i grunden bygger på en 

tolkning av sanningen och att sanningen på så sätt är relativ. (Mossberg & Johansen 2006 s. 

159-160) 

Den andra synvinkeln, att en berättelse ska bygga på sanning, förs fram av Matts Heijbel. Han 

menar att företagen inte behöver fantisera ihop några historier eftersom verkligheten oftast 

bjuder på minst lika bra infallsvinklar, det gäller bara att sätta verkligheten i arbete. Heijbel 

slår i sin definition av storytelling fast att berättelsen ska vara sann, att den ska vara ärlig, visa 

på öppenhet samt att den ska ha en poäng. Han understryker vikten av att konsumenten kan 

lita på en Corporate Storytelling-berättelse. Däremot menar han inte att berättelsen behöver 

vara sann ner i minsta detalj, huvudsaken är att huvuddragen i berättelsen är sanna, även om 

dessa i sin tur kanske endast är en ögonblicksbild, ett fragment. (Heijbel 2007) 
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Heijbels synsätt delas till stor del av Stephen Denning. Denning anser att företaget bör välja 

en sann berättelse före en falsk om möjligheten finns. Vidare tillägger han även att den bör 

vara relativt kort, greppbar, intressant, öka förståelsen hos lyssnaren, innehålla ett budskap 

denne kan identifiera sig med samt ha ett lyckligt slut. (Denning 2001 s. 197-199) 

 

2.2.2 Styrkorna med Corporate Storytelling  

Bland argumenten för varför ett företag ska arbeta med Corporate Storytelling, utöver dem 

som nämns ovan, pekar förespråkarna främst på att berättelserna befolkar varumärket och 

hjälper till att ladda det med känslor. Berättelsen hjälper till att måla upp en bild hos publiken, 

och är den tillräckligt bra lämnar den ett levande och positivt intryck av företaget. Detta 

kommer att leda till att publiken känner sig lierad med företaget. (Heijbel 2007) 

En effekt företaget bakom berättelsen hoppas på att skapa är Word-of-mouth, det vill säga att 

konsumenterna för berättelserna de hör vidare till vänner och bekanta som annars inte skulle 

ha tagit del av berättelsen. Därigenom påverkar lyssnarna andra individers förväntningar och 

uppfattning kring varumärket. Är berättelsen bra och lämnar en positiv bild hos lyssnaren kan 

detta skapa en òsnºbollseffektò och p¬ s¬ sªtt skapa framg¬ng fºr fºretaget bakom berªttelsen. 

Eftersom Word-of-mouth är av icke-kommersiell natur uppfattas det dessutom som mer 

trovärdigt än exempelvis traditionell reklam. (Mossberg & Johansen 2006 s. 169) Även Matts 

Heijbel ªr inne p¬ samma sp¬r nªr han konstaterar att òé involveras kunden och ett par bra 

stories levereras vilka kunden gärna för vidare, så blir de på så sätt gratisarbetande 

ambassadörer för företaget. Kunden kommer jobba gratis för dig om du bara kan leverera 

bra stories vilka kunden inte kan motstå.ò (Heijbel 2007) 

Eftersom berättelsen är unik för företaget medför detta att den är svår för andra företag att 

kopiera och applicera på sin egen verksamhet. Visserligen kan de kopiera själva Corporate 

Storytelling-konceptet men inte de enskilda berättelserna. Dessutom måste storyn vara 

representativ för organisationen och för företagets kultur, även detta medför att storyn blir 

svår att kopiera. (Mossberg & Johansen 2006 s. 167-168) 
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2.2.3 Svagheter och risker med Corporate Storytelling  

Corporate Storytelling, precis som alla andra kreativa marknadsföringslösningar, medför vissa 

risker. Företag som använder sig av kreativ marknadsföring kan förlora i tydlighet och 

trovärdighet på köpet, vilket gör att även varumärket kan urholkas, bli otydligt och tappa sin 

trovärdighet. Arbetar företaget exempelvis med allt för många berättelser med allt för stor 

spännvidd och diskrepans mellan dem riskerar de att förvirra kunden. Kunden kan få svårt att 

skapa sig en bild av företag med allt för vitt skilda berättelser.  (Dahlén 2006 s. 40-41) 

Dessutom finns alltid risken att berªttelserna bºrjar leva ett eget liv, likt òviskningslekenò, 

alternativt att de feltolkas. Denna risk kan dock minimeras enligt Heijbel genom att den som 

berättar håller sig till sanningen och är väldigt tydlig. Risken är avsevärt mycket större om 

företaget använder en fiktiv berättelse. (Heijbel 2007) Användandet av en påhittad story 

medför nämligen faran att konsumenten inte uppfattar att berättelsen är falsk, för att sedan, 

när detta uppdagas, bli besviken och den positiva bilden av företaget förvandlas till någonting 

negativt. (Mossberg & Johansen 2006 s. 162) Detta kan då leda till att företaget istället för en 

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

den positiva var avsedd att skapa. Det omdöme som då sprids kring varumärket och företaget 

blir direkt negativt. (Stokes & Lomax 2002 s. 350) 

 

2.2.4 Illustrerande exempel  

Att exemplifiera Corporate Storytelling är egentligen ganska enkelt. Varje företag har en 

historia värd att berätta. Det svåra är att hitta rätt historia, den som förmedlar just de 

värderingar och känslor avsändaren är ute efter att väcka. Matts Heijbel formulerar det hela så 

här: òDet krävs att företaget har en strategi och att det hittar de berättelser som 

överensstämmer med de värderingar det arbetar för. Det är dessa glasögon man måste ha på 

sig när man letar berättelser. Det finns tusen berättelser men det är kanske bara tjugo av dem 

som vi kan skörda och sätta i arbeteò. (Heijbel 2007) 

Berättelserna kan vara av väldigt skiftande art beroende på vilket företag som berättar dem 

och vilket syfte de fyller. På företaget 3M berättar de gärna om hur idén kring post it-lapparna 

föddes. En av deras ingenjörer var även en aktiv körsångare. Han irriterade sig på det faktum 

att lapparna han fäste i sin sångbok alltid hade en tendens att falla ur medan han sjöng. Han 

började experimentera med olika lösningar och snart var den första post-it lappen född. 

Berättelsen förmedlar på ett vardagligt sätt innovationskraft. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 
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76) På så sätt samspelar berättelsen och bidrar med att illustrera 3Ms verksamhet, som enligt 

företaget självt kan beskrivas så här: òInnovation är en hörnsten för 3M och det är den 

drivkraften tillsammans med vår kundfokusering som gör oss till en ledande leverantör av 

högkvalitativa produkter inom många olika marknadsområden världen över. Vår ambition är, 

och har alltid varit, att bidra med produkter som gör vardagen enklareò. (3M Sverige AB 

2007) 

3M är ett stort globalt företag men Corporate Storytelling kan likväl användas på betydligt 

mindre företag. Exemplet nedan är hämtat från en bilverkstad, Promotor, utanför Stockholm. 

òEn dag kom en ung tjej till verkstaden med en barnvagn och sa att den rullade trögt. Jocke 

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

p¬ n¬gra minuter. Tjejen var mycket tacksamt och undrade vad hon var skyldig. ò sch, det 

kostar ingentingò, sa Jocke för att vara gentil. Nästa dag kom hon tillbaka med en låda 

muffins. Sedan dess har det blivit fler och fler barnvagnar, inga pengar men både vetelängder 

och bullar.ò Berªttelsen belyser p¬ ett mycket enkelt sªtt den vªrdegrund bilverkstaden har. 

Först och främst kundservice och kundfokus men också humor, något företaget medvetet 

profilerar sig genom. (Gummesson 2004 s. 224-225) 

Vad Corporate Storytelling-berättelserna handlar om kan variera, det kan vara en berättelse 

om hur företaget grundades eller en anekdot hämtad ur företagets historia men det kan med 

fördel även vara en händelse som ligger relativt nära i tiden. Det går också att använda sig av 

historier om framtiden förutsatt att dessa har en klar koppling till något i nutiden, på så sätt 

blir berättelsen ett mellanting mellan en verklighetsförankrad vision och en fiktiv berättelse. 

När berättelsen struktureras bör företaget sträva mot ett anekdotformat. Istället för att säga 

rakt ut att företaget uppnått ett visst mål kan företaget berätta en anekdot som i förbifarten 

meddelar detta utan att det framstår som själva huvudpoängen. Detta kan förtydligas genom 

att åter citera Heijbel; òOm vi tänker oss att vi ska berätta om exempelvis lyckade affärer i ett 

anekdotformat då kan vi inte sªga òJag drog in en order p¬ si och s¬ m¬nga miljoner i 

Indienò, det är ingen story. Däremot kan det vara en story att berätta om vad som hände runt 

omkring eller exempelvis hur nªra det var att de missade affªren.ò (Heijbel 2007) 
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2.3 Kunglig Hovleve rantör  

Hittills i uppsatsen har vi fokuserat på varumärkesbyggande, marknadsföring och Corporate 

Storytelling. De nästkommande styckena kommer att handla om det svenska hovets 

leverantörskår, de kungliga hovleverantörerna. Denna övergång kan vid första anblicken 

tyckas vara märklig. Syftet är att förtydliga hur Corporate Storytelling kan användas i den 

dagliga verksamheten bland svenska företag, stora som små. Det svåra är dock att Corporate 

Storytelling, precis som det beskrivits ovan, är unik för varje företag. Detta medför att 

begreppet blir svårt att konkretisera och undersöka. Därför har vi valt att lägga vår praktiska 

fokus på en skara utvalda företag, de kungliga hovleverantörerna. Dessa 140 företag skiljer 

sig åt på många sätt men de har en sak gemensam ï de är alla leverantörer till hovet. De har 

alla en berättelse om hur de blev hovleverantörer. De har alla berättelser kring sin kontakt 

med hovet. De har alla spännande och intressanta historier att berätta. Med andra ord ï de bör 

vara ytterst lämpade för att använda sig av Corporate Storytelling. 

Innan vi går in på detaljerna kring hovleverantörskapet är det dock viktigt att förstå varför det 

över huvudtaget är av intresse för ett företag att förknippas med kungahuset. Grunden för 

detta är enligt professor Evert Gummesson vid Stockholms Universitet en form av socialt 

nªtverk. Mªnniskor har tv¬ former av nªtverk, dels deras verkliga òªkta sociala nªtverkò som 

innefattar vªnner, kollegor och bekanta. Dels har de ett parasocialt nªtverk. òParaò betyder 

òvid sidan avò och innefattar andra saker ªn deras normala personnªtverk. Dªr ing¬r en 

persons relation till olika varumärken och företag samt till personer de inte känner 

personligen. I detta nätverk ingår även den image dessa varumärken, produkter och personer 

förmedlar.  (2004 s. 77) 

Detta är på intet sätt en ny företeelse utan något som alltid funnits men sättet det yttrar sig på 

skiftar i takt med att samhället förändras. Den stora skillnaden mellan en äkta relation och en 

parasocial motsvarighet är att bägge parterna i en äkta relation känner till varandra medan den 

ena parten inte ens behöver vara medveten om den andra partens existens i en parasocial 

relation. På något sätt har varje svensk en relation till hovet även om medlemmarna av 

kungahuset inte ens känner till deras förekomst. (Ibid. s. 78) 

De kungliga är varumärken till vilka alla svenskar har en relation och därmed innesluter vi 

dem i vårt sociala nätverk. Dessa nätverk bidrar sedan till att skapa en nationell samhörighet 

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




