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Syfte: Syftet med uppsatsen ér att ta reda pa hur olika foretag inom den svenska
modebranschen anvinder sig av och ser pa fenomenet storytelling.

Teori: Storytelling som strategisk kommunikation, retorikens grund, storytellingens
perspektiv, differentiering samt myter

Metod: Kvalitativa respondentintervjuer

Material: ~ Tre respondenter fran tre olika foretag inom den svenska modebranschen

Resultat:  Det dvergripande resultatet visar att respondenterna framfor allt anvénder sin

storytelling for extern paverkan. De vill genom sin storytelling féormedla vilka de
ar for att konsumenterna ska kunna identifiera sig med dem, samt differentiera
sig mot andra konkurrenter. Resultatet visar dven att sdttet respondenterna
konstruerat sin storytelling skiljer sig jimtemot det sétt vilket formedlas 1
litteraturen. De har saledes inte tdnkt i banor om narrativ uppbyggnad eller
retoriska appellformer. Det framkom &dven att den storytellingen som
respondenterna dgnar sig at dr véldigt mélgruppsanpassad. En av de storsta
skillnaderna mellan respondenterna dr hur de forhaller sig till sanningen i deras
storytelling. Tva av respondenterna menar att de dr helt drliga medan den tredje
respondentens utgangspunkt &dr att all storytelling maste saltas for att bli
tillrdckligt intressant.
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Executive summary

Storytelling has been an integral part of our culture for as long as we can remember, both as
entertainment and for passing on information, values, and desired behaviors from generation
to generation. But the usages of storytelling as marketing is relatively new. Storytelling has
become an increasingly important and more common part of corporate marketing over the
past 10 years. A major part of the fact that corporate storytelling has become more common,
is a growing global competition. Corporate storytelling helps companies to communicate to
people’s emotional side, thus showing consumers how their product or company is unique.
Storytelling can also have an internal perspective which helps companies to mediate values
and information within the company.

The purpose of this study is to examine how different companies in a specific line of business
uses and looks at the phenomenon storytelling. The specific line of business to examine for
this paper is the Swedish fashion industry. The fashion industry in Sweden has over the last
five years grown steadily in size and turnover, despite the strong competitive situation. This
together with my own previous experiences within the Swedish fashion industry made it
appropriate to look into this line of business more closely.

This essay aims to supplement the existing empiric within storytelling but with the
perspective of those who create the stories, the transmitters. The idea is also that the results
should serve as a basis for further scientific studies in the subject storytelling and content
marketing. It is also meant to supplement other types of organizations and companies with an
understanding of storytelling from a transmitter perspective.

The purpose of the paper is thus to find out how different companies in the Swedish fashion
industry use and look at the phenomenon of storytelling. Based on this objective, four
questions have been formulated.

1. Why do companies in the Swedish fashion industry use storytelling?
2. Which are the stories that are highlighted in storytelling?

3. How do companies work operatively with their storytelling?

4. How do companies argue about the truth in their storytelling?

To answer these questions, the study is based on a qualitative interview method. Three
respondents from three different companies in the Swedish fashion industry were interviewed,
after which the results from the interviews were analyzed using relevant theories and
literature.

Theories that were actualized were, storytelling as strategic communication, rhetoric’s reason,
the two perspectives within storytelling, the four element in storytelling, differentiation and
myth’s.

The overall result shows that respondents primarily use their storytelling for external impact.
Through their storytelling they want to convey what they are, to enable potential consumers to



identify with them and differentiate themselves from other competitors. The result also shows
that the way the respondents constructed their storytelling differ from the way that is
conveyed in the literature. Thus, they have not thought in paths such as narrative structure or
rhetorical call forms. It also emerged that the storytelling that respondents are doing is very
targeted. One of the biggest differences between the respondents is how they relate to the truth
in their storytelling. Two of the respondents say they are totally honest, while the point of the
third respondent is that all storytelling needs to be given an edge, to become interesting
enough.
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1.

Introduktion

Ar 2011 hérde jag for forsta gangen talas om Alexander Stutterheim. Han hade precis
lanserat en regnrock som var tydligt inspirerad av den klassiska regnrocken som jag
kidnde igen frdn Saltkrdkan eller gamla journalfilmer. Men det var inte jackan jag
fastnade for, utan historien om den. Alexander skrev och beréttade om hur han hittat sin
morfars gamla bortglomda regnrock i en lada ute i stockholms skérgérd. Hur han senare
tog hem den till Stockholm och skapade en ny utifran hans morfars originalrock. Hans
satt att formedla historien fick mig att kdnna kérleken till hans morfar, stormarna till
havs och saltstidnken i ansiktet.

Detta var startskottet for mitt intresse och fascination for corporate storytelling. Sedan
dess har antalet stories 0kat pa alla typer av marknader och jag har blivit en alltmer
analyserande ldsare av stories likt Stutterheims, men intresset bestar. Med detta intresse
som grund bestdimde jag mig for att utforska hur storytellingen ser ut inom en specifik
bransch och hur denna bransch sjélva ser pé storytelling.

Valet for vilken bransch jag skulle vilja f6ll p4 modebranschen och mer specifikt den
svenska modebranschen. Detta da jag i mitt tidigare yrkesliv haft manga kunder som
just tillhér den svenska modebranschen. Jag hade tack vare det en viss forforstaelse
kring hur dessa foretag arbetar. Dock hade jag inte nagon storre insyn kring hur det ser
ut med storytelling inom denna bransch vilket intresserade mig. Ytterligare en aspekt
som gjorde att jag intresserade mig for denna bransch var att den de senaste 10 &ren haft
en bra utveckling och star idag for en stor andel av alla exportvaror fran Sverige.

Storytelling

Berittandet dr inget nytt pdfund, att formedla beréttelser genom tal eller skrift for
varandra har ménniskan gjort sedan urminnestider. Beridttelserna har haft olika syften,
fran att underhélla till att paverka och har hjélpt till att forma det samhélle vi har idag.
(Spear & Roper, 2016:516) Att anvdnda beréttandet som ett verktyg i
marknadsforingssyfte dr dock ett relativt ungt pafund. Det har kommit att bli en allt
viktigare och vanligare del i ménga foretags marknadsforing de senaste 10 aren. Att
denna typ av marknadsforing som gér under namnet corporate storytelling, blivit allt
vanligare kommer till stor del av den véxande globala konkurrensen.

A quality product at an affordable price is no longer a decisive factor or an
advantage. Instead, we demand products that provide us with unique experiences:
products that appeal to our dreams and emotions...

(Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005:21)



Foretagen maste déarfor genom exempelvis storytelling kommunicera till ménniskors
emotionella sida, for att pa sa sitt visa konsumenterna hur deras produkt eller foretag ar
unikt. (Jensen, 1999:5) Detta gar dven i linje med vad Keller (2003:59) skriver om att
kraften i ett varumaérke ligger i vad kunderna har for kénsla och tankar om foretaget.
Forutom detta perspektiv av storytelling didr det handlar om att sticka ut bland
konkurrerande foretag finns det dven ett internt perspektiv.

Storytellingens tva perspektiv

Storytelling kan delas in i tvd olika perspektiv vilka @&mnar att fylla olika syften.
Storytelling ur ett marknadsforingsperspektiv har en externinriktning och definieras
som, ndr en organisation genom berdttande relaterar vilka de &r samt vad de stér for.
Genom att gora sé begripliggors deras produkter och aktiviteter. (Salzer- Morlinger &
Strannegérd, 2004:229) Forutom marknadsforingsperspektivet finns dven det
organisatoriska perspektivet. Detta perspektiv definieras istdllet av att géra information
forstaelig och meningsfull for personer inom organisationen, och pd sd sitt stirka
organisationen. (Hojberg-Christensen, 2002:37) Den storsta skillnaden dessa tvd
perspektiv emellan dr vem som &r den tilltinkta mottagare av historien samt hur
historierna ar utformade. Gemensamt for att lyckas med storytelling oavsett vilket
perspektiv, dr att den som beridttar ndgot ska kunna knyta ett emotionellt band till
mottagaren. (Fog, et al., 2005:5)

Modebranschen

Konsumenterna pd modemarknaden har idag 100 000-tals olika modemirken, fran
véirldens alla horn att vélja bland. Konkurrensen bland modemirken om att fi
konsumenternas uppmarksamhet och att vélja just deras produkter &dr séledes stenhard.
For att fa en Overblick dver storytellingen i den svenska modebranschen genomfordes
en forstudie (bilaga 1). I denna fOrstudie analyserades 50 slumpmaissigt utvalda
svenska modeforetags eventuella storytelling. Det som undersoktes var om foretagen
hade ndgon form av storytelling pé deras webbplats. Dar identifierades att 47 av 50
svenska modeforetag dgnade sig at ndgon form av storytelling. Forstudien lag sedan
till grund for vidare arbete med denna uppsats.

Den globala kladindustrin var &r 2014 uppskattad till ett virde av 3000 miljarder
dollar, vilket motsvarar ungefdr tva procent av vérldens totala bruttonationalprodukt.
(Fashionunited, 2016) Den svenska modeindustrin star for en liten om &n vixande del
av detta totala virde. De senaste fem &ren har den svenska modeindustrin 6kat stadigt i
storlek och omsittning, tilltrotts den starka konkurrenssituationen. Ar 2014 var den
sammanlagda omséttningen for modebranschen i sverige 264 miljarder SEK, dér 173
miljarder SEK av omsittningen utgjordes av exportintékter. Det dr en 0kning med
11% sedan 2013. (Volante, 2015) Att de svenska modeméirkena anvinder sig av
storytelling 1 stor utstrackning fastslogs i den tidigare forstudien. Kan dd de svenska
framgangarna pa modemarknaden vara ett resultat av precis som Fog et al. skriver, att
man erbjuder kdparen ndgot mer. Denna uppsats d&mnar att ta reda pa hur foretag inom
den svenska modebranschen arbetar med samt ser pé storytelling.



Studiens relevans

Da corporate storytelling som forskningsomrade ir relativt ungt finns det begrénsat med
forskning pa omradet. Den litteratur och forskning som finns inom omrédet ar
framforallt 16sningsinriktad likt handbdcker och best practice. En av de mer
véilrenommerade svenska forfattarna inom storytelling &r Matts Heijbel som skrivit
boken Storytelling befolkar varumdrket (2011). Heijbel (2011) presenterar i sin bok en
sju stegsmodell kring hur han anser ett foretag ska jobba med storytelling. De sju stegen
presenterar han som, bestim strategi, locka fram, skorda, vilja, forddla, sprid samt
stotta. Denna bok é&r lik dvriga bocker i samma gener, dér forfattaren presenterar ett
praktiskt tillvigagangssatt kring hur ett foretag ska jobba med storytelling. Det finns
dven en del internationell forskning men da ur ett ekonomiskt perspektiv. Denna uppsats
dmnar att fylla pa den befintliga empiri som finns men med perspektivet fran de som
skapar historierna, sdndarna. Tanken ar dven att resultatet ska kunna fungera som en
grund for vidare vetenskapliga studier inom dmnet storytelling och content marketing.

Att som i detta fall studera en liten del av en hel bransch gor det svart att generalisera.
Dock ér storytelling som marknadsforingsmetod dven relevant for andra branscher och
organisationer. Bauman (2007) skriver likt Fog et al. om hur produkter inte ldngre bara
ar produkter, utan snarare symboler som konsumenten anvédnder for att visa vem de ér.
Mainniskan vill kdnna tillhorighet till andra likasinnade och kénna sig accepterad.
Séledes dr det viktigt for foretagen att ha en identitet som konsumenterna vill identifiera
sig med och igenom. Med detta som grund &r det av vikt for alla typer av organisationer
och foretag att ha en forstielse for storytelling ur ett sdndarperspektiv.

Studiens syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen &ar att ta reda pd hur olika foretag inom den svenska
modebranschen anvénder sig av och ser pd fenomenet storytelling. Utifran detta syfte
har nedanstaende frdgestillningar formulerats.

Varfor anvander sig foretagen inom den svenska modebranschen av storytelling?

Fragestdllningen syftar till att ta reda pa vad storytelling fyller for funktion for de
beroérda foretagen. Det som kommer att lyftas fram &r huruvida foretagen anvéinder
storytelling ur ett marknadsforingsperspektiv eller ett organisatoriskt perspektiv.

Vad ar det for historier som lyfts fram i storytellingen?

Fragestdllningen dmnar att besvara ur vems perspektiv foretagens storytelling beréttas
samt hur man hittar historierna. Vidare ar det dven av intresse att se hur foretagen tanker
kring den narrativa uppbyggnaden av storytellingen.

Hur arbetar foretagen operativt med deras storytelling?

Det som fragestéllningen syftar att undersoka dr hur det operativa arbetet ser ut inom
organisationerna. Fran hur de véljer ut en historia, sprider den, till hur de maéter
responsen och mottagandet av malgruppen.



Hur resonerar foretagen kring sanningshalten i deras storytelling?

Fragestdllningen &r tdnkt att undersoka hur foretagen stéller sig till om de i sitt arbete
med storytelling méste forhélla sig till sanningen eller inte.



2.

Teori och tidigare forskning

For att kunna besvara de fragestdllningar som denna uppsats d@mnar gora kommer
flertalet teorier att aktualiseras. Endast teorier som &r nddvindiga for genomforandet av
denna uppsats kommer att redovisas. Teorier som aktualiseras handlar om storytelling
som strategisk kommunikation, retorikens grund, storytellingens perspektiv, elementen i
storytelling, differentiering samt myter.

Storytelling som strategisk kommunikation

Storytelling &r i Oxford, a dictionary of marketing, definierat som en teknik dér man
genom berdttande forhojer ett varumairke, dess ursprung samt emotionella koppling till
dess malgrupp (Doyle, 2016). Denna definition av storytelling gir i linje med den
gangse uppfattning bland 6vrig litteratur. Dock finns det tva tydliga skillnader mellan
att rikta sig externt eller internt med denna typ av strategiska kommunikation. (Spear &
Roper, 2016) Dessa tva perspektiv brukar g& under namnen marknadsforing- respektive
organisationsperspektivet. (Salzer-Mdérlinger & Strannegérd, 2004) Perspektiven dr mer
utforligt presenterande senare i detta kapitel. Men for att forsta storytellingens funktion
bor fragan om varfor ett foretag ska anvénda sig av storytelling stillas.

Grundorsaken dr enligt Fog et al (2005:21-23) att vi i vistvirlden idag erbjuds en
uppsjo av produkter och organisationer som alla fyller samma syfte. Marknaden é&r
saledes mattad och det gir inte ldngre att bara konkurrera med ett tilltalande pris.
Foretagen maste darfor erbjuda nagot mer, ndgot som ger oss kdpare en unik
upplevelse. Det ska vara nagot som vi konsumenter vill identifiera oss med. Produkten
eller organisationen maste darfor appellera till vara kénslor och vara en del av végen till
”det perfekta livet”. Med det perfekta livet menas det som “vi” som individer onskar
uppnd. Detta aktualiserar dven mytbildning vilket beskrivs narmre senare i detta kapitel.
Genom att erbjuda oss denna ”drom” hjélper foretagen oss kommunicera vilka vi dr som
personer ndr vi koper deras produkter eller tjanster.

Rolf Jensen (1999) skriver om hur vi gar mot att berittelser som talar till vara kinslor
som informationssitt gentemot kunder kommer bli den viktigaste rdvaran. Han malar
upp bilden av att de bolag som lyckas differentiera sig genom sédana historier, dr de
som kommer lyckas pa den nya marknaden som vixer fram. Aven Fog et al., (2005)
menar att vi individer gor rationella val men att kdnslorna i slutindan styr vara val.
Saledes maste foretag och organisationer tinka om frdn att bara téinka rationellt {for att
skaffa nya kunder eller bibehdlla de gamla och istillet tinka mer emotionellt.

“You can say the right thing about a product and nobody will listen. You 've got to
say it in such a way that people will feel it in their gut. Because if they don’t feel
it, nothing will happen” (Ohlin 2006:84)



Retorikens grund

For att lyckas knyta ett emotionellt band till ldsaren genom en beridttelse mdste
avsdndaren ha en forstdelse for retorikens grunder gillande paverkan.

Retorikens grundincitament dr att ndgon forsoker pdverka ndgon eller nigra, pa ett
speciellt sitt vid en speciell tidpunkt. For att kunna fa igenom sin padverkan maste den
som vill paverka ta hinsyn till de tre appellformerna, vilka appellerar till mottagaren pa
olika sitt. (Vigse, 2010:8) De tre appellformerna beskrivs ndrmre nedan.

Logos védjar till fornuft och fakta genom logiska och rationella resonemang. Det dr
viktigt att den som vill paverka forhéller sig objektivt och lagger fram rimliga argument.
Overtalningen sker siledes genom att den som vill paverka héller sig till Zmnet och for
en saklig faktabaserad bevisforing. Risken med att appellera till logos é&r att framstéllan
kan uppfattas som pedantisk och trakig.

Ethos anspelar pa egenskaper hos avsidndaren. Ethos brukar dven delas in i1 primér och
sekundir ethos. Det primédra ethoset dr det som den som pédverkar redan har med sig in i
situationen. Det kan exempelvis vara ett foretag som sedan tidigare har ett etablerat
ethos for deras arbete for en battre miljo. Det priméra ethoset kan dven sla &t motsatt
héll dir det kan ligga avsidndaren i fatet. Det sekundéra ethoset &r istéllet bundet till den
retoriska situationen, dir det skapas i kraft av sjdlva kommunikationen. Det kan
exempelvis ske genom att den som vill paverka forstirker sin kommunikation genom
yttre attribut eller genom att visa kénslor.

Pathos appellerar till kinslor hos mottagaren i situationen. Pathos handlar saledes om att
sandaren vill viacka kéinslor hos mottagarna. Detta kan ske genom det som sidndaren
sdger eller hur den upptrdder. Kénslor som kan vickas kan exempelvis vara
engagemang, gliddje eller langtan, allt efter vad sédndaren vill att mottagaren ska kdnna.
Pathos kan dérfor bygga pd bade positiva eller negativa kénslor beroende pé onskad
effekt. Ett foretag kan till exempel tala om en bittre framtid vilket kan vicka hopp hos
mottagaren. Appellformen pathos dr vildigt situationsbunden vilket ocksd gor den
flyktig.

For att lyckas Overtyga eller pdverka mottagaren riacker det inte med att endast appellera
till en av dessa former. Istdllet maste avsdndaren anvinda och balansera appellformerna
efter vem som &r den tilltinkta l4saren. (Vigse, 2010:6-9) De appellformerna som
aktualiseras for denna uppsats och storytelling dverlag blir sdledes de som grundlagger
en mojlighet till att knyta emotionella band, Ethos och Pathos.

For att som foretag kunna formedla dessa kdnslor och fa ett emotionellt band mellan sig
och konsumenterna krévs det enligt Fog et al. (2005:67) samt Hojberg Christensen
(2002:36) att foretagen har en central story som fungerar som en strategisk grund.
Denna core story ska sdledes genomsyra fOretagets samtlig kommunikation och
formedla foretagets véarderingar och vérden.

A core story equals brand values transformed into a single, unifying and
meaningful message. (Fog et al., 2005:67)



Storytellingens perspektiv

Inom litteraturen rérande storytelling och den tidigare forskningen delas storytelling in i
tvd olika perspektiv. Perspektiven gar under namnen marknadsforingsperspektivet
respektive det organisatoriska perspektivet och aktualiseras beroende pa vem
storytellingen &r riktad till samt tankt att paverka. Nedan beskrivs de tva perspektiven.

Marknadsforingsperspektivet — definieras av  forfattarna  Salzer-Morlinger  och
Strannegérd (2004:229) som nir en organisation genom storytelling vill relatera vilka de
ar och vad de star for. Detta for att befdsta deras produkter och aktiviteter for
mottagarna samt att bygga sitt varumérke. Mottagarna i detta perspektiv dr i synnerhet
personer utanfor organisationen. Det kan exempelvis vara historien om grundarens
visioner och hur organisationen &n idag jobbar for att uppnd dessa. Historier likt denna
har oftast for avsikt att befésta vilka organisationen dr for presumtiva konsumenter. Men
den kan dven spilla Over till andra mottagare som exempelvis nyanstdllda vid
rekrytering. Inom detta perspektiv dr det vanligt att sindaren endast anvinder sig av en
historia, core storyn. (Hojberg Christensen, 2002:36)

Det organisatoriska perspektivet definieras istéllet som att gora informationen
meningsfull och forstdelig for mottagaren, samt att stirka organisationen genom
storytelling. (McLellan, 2006) Saledes ar historierna riktade till de som redan &ar
verksamma inom organisationen. Det kan exempelvis vara en historia om hur det nya
IT-systemet underléttar arbetet for medarbetare X. Genom historier likt denna kan
ovriga medarbetare uppfatta deras arbete eller fordndringar som mer meningsfulla.
(Hojberg Christensen, 2002:37) Inom detta perspektiv dr det vanligare att
organisationerna anvinder sig av flera historier som &r anpassade efter enskilda
situationer eller hdandelser. (ibid., 2002:36)

For denna wuppsats aktualiseras bade marknadsforingsperspektivet och det
organisatoriska perspektivet. Detta d& det dr av intresse att undersdka hur de olika
foretagen tdnker kring storytelling som verktyg for att paverka bdde internt och externt.
Samt om utifall att de anvinder bada perspektiven gdér nagon distinkt skillnad dem
emellan.

Storytellingens fyra element

Det finns ingen exakt formell for hur organisationer ska lyckas med sin storytelling.
Dock kan vi ldra av historien och se efter gemensamma nédmnare for alla sagor och
beréttelser genom tiderna. Detta har forfattarna Fog et al (2005:33-40) gjort och
utkristalliserat fyra olika element som de menar definierar en retorisk storytelling. De
fyra elementen de tagit fram &r message, conflict, characters och plot, fritt oversatt till
meddelandet, konflikten, karaktérerna och handlingen.

Med meddelandet syftar forfattarna till att det &r av vikt att organisationen har ett
centralt meddelande i den berittelse de vill sprida. Meddelandet kan vara av exempelvis
en ideologisk karaktdr. Till exempel hur foretaget jobbar for att gora en sé liten
miljopdverkan som mojligt eller hur de virnar om det klassiska hantverket.



I storytellingen dr konflikten det som driver historien framat. Detta kommer av att vi
ménniskor letar efter att uppnd harmoni. Siledes kommer historien till liv ndr en
konflikt hotar men dir den dven kan l9sas. Ser man till sagornas virld sd symboliseras
konflikten exempelvis av Tornrosas somn. I storytelling kan det istéllet handla om hur
ett foretag hotades av nedlédggning. For bada konflikterna finns dock en 16sning som gor
att harmoni kan uppsta igen.

Karaktirerna beskrivs av forfattarna som hjélten och skurken. Skurken dr den som
ligger bakom den tidigare nimnda konflikten och hjélten &r den som loser konflikten
och dérigenom éaterskapar harmonin. Karaktirerna behover inte vara manskliga. Det kan
exempelvis vara sd att var slit och sling konsumtion dr skurken och dir hjdlten ar
foretaget som loser konflikten genom att erbjuda en hogkvalitativ produkt med ling
livslangd.

Det fjérde och sista elementet i en storytelling dr handlingen. Handlingen behandlar hur
historien har olika delar som alla avldser varandra for att skapa en sammanhédngande
handling. Historien kan delas upp i tre olika faser vilka &r borjan, mitten och slutet. I
historiens borjan faststdlls kontexten. Denna kontext utvecklas dérefter och blir hotad av
konflikten vilken nér sitt epicentrum i mitten av berdttelsen. I slutet av historien
kommer konflikten att 16sas och harmonin kan ater trdda i1 kraft. Samtliga delar i
handlingen ir saledes beroende av de tre tidigare nimnda elementen, meddelandet,
konflikten och karaktérerna.

I denna uppsats ér det intressant att se om det finns en tanke kring dessa fyra element
for narrativuppbyggnad, nér respondenterna skrivit sin storytelling. Har respondenterna
anvints sig aktivt av elementen eller om inte, forekommer de 4nda i deras storytelling?

Differentiering

Som det tidigare ndmnts i denna uppsats dr en av de storsta anledningar att anvénda sig
av storytelling att std ut frdn 6vriga konkurrenter. (Fog, et al. 2005:21) Det handlar
saledes om att skapa och upprétthdlla en image kring sitt varumaérke eller foretag for att
std ut fran Ovriga. Detta dr ocksa definitionen pa differentiering. (Trout och Rivkin,
2000). De forklarar differentiering som att vilja utmirka sig genom att exempelvis vara
lokalt forankrade eller trendsittare inom sin nisch. Schultz och Hatch (2003:1041)
understryker dven hur de vérderingar och kénslor som foretagen formedlar dr viktiga
delar av differentieringen péd dagens marknad. Vinsten blir som ovan ndmnt att foretaget
sticker ut fran Ovrig och pa sa sitt lattare far konsumenternas uppmérksamhet.

Differentiering &r av intresse for denna uppsats da det &r intressant att ta reda pa hur
mycket av arbetet med storytelling som handlar om att sticka ut och synas pd
marknaden. Ar det nigot foretagen har med i beriikningen nir de skapar en story eller ir
det en positiv bieffekt fran storytellingen i stort?



Myter

Myter spianner over ett vildigt stort omrdde men ndgot som &r av intresse for denna
uppsats dr nér organisationer skapar medvetna myter och sédledes far med osanning.
Zhong och Zhang (2016:55) definierar myter som nir man ur en idé skapar en fiktiv
16sning. Det finns minga exempel pd myter men den mest kdnda dr “the american
dream” som stipulerar att man genom hart arbete kommer att lyckas oavsett ursprung
eller hinder. Forfattarna forklara hur denna typ av myt skapas av nationer for att
presentera 10sningar for médnniskorna och politiken, om an fiktiva. (ibid., 2016:55)
Dessa typer av osanningar skapas dven av organisationer som vill skapa en myt kring
exempelvis produkter. Fog et al (2005:240) skriver hur bolaget bakom filmen “the
blairwitch project” skapade en fiktiv myt for att i storre effekt nér filmen slépptes ut pa
marknaden. Bolaget arbetade aktivt med storytelling for att lansera filmen som en
dokumentir, trots att det &r en fiktiv film. Storyn om “the blairwitch project” som en
sann historia spreds snabbt och filmen blev en stor succé.

Fog et al (2005:98) skriver att en sann historia alltid 4r mer effektiv d den ger ett mer
trovardigt intryck. De menar att ett transparent forhallningssétt till sanningen alltid &r att
foredra. I kontrast till detta menar Silverman (2007:14) dock att en viss vdssning av en
sann historia skapar en battre grund, dd den fér ett béttre nyhetsviarde och séledes blir
mer effektiv. Det verkar dock vara konsensus bland forfattarna att historiens
grundbudskap alltid bor vara sanningsenligt. Det blir darfor aktuellt att undersoka hur
de olika foretagen stdller sig till sanningshalten i sin storytelling. Det dr dven av intresse
att se om foretagen i studien sjélva anvinder sig av ndgon tidigare myt likt the
american dream” fOr att forstirka sin egen story.

Sammanfattning

Samtliga teorier som presenterats under detta kapitel kommer att anvindas vid analys av
resultatet. De enskilda teorierna aktualiserar olika delar av storytellingen och kommer
appliceras pé resultatet pa det sitt som det redovisats for, under varje enskild teori.



3.
Metod

Kvalitativa respondentintervjuer

Valet av metod har tagits med avstamp i uppsatsens syftet vilket &r, att ta reda pa hur
olika foretag i den svenska modebranschen anvénder sig av och ser pd fenomenet
storytelling. Det dr sdlunda av intresse att fa ta del av tankar och resonemang av
representanter fran den svenska modebranschen. For att pa bésta sétt kunna gora det har
kvalitativa respondentintervjuer valts som metod. Denna typ av metod gor det mdjligt
att f4 en djupare fOrstéelse av representanternas egna perspektiv och genom detta dven
f4 ta del av deras erfarenheter géllande storytelling. (Kvale & Brinkmann, 2013:17)

Att valet av metod blev kvalitativt istdllet for kvantitativt dr frimst beroende pa
avsaknaden av djupare resonemang hos intervjupersonerna vid exempelvis en
surveyundersokning. Svaren vid en surveyundersokning hade troligtvis gett de konkreta
svaren men ingen vidare utveckling. Med en kvantitativ underdkning likt en
surveyundersokning hade det dock varit léttare att generalisera resultaten. Dock &r inte
avsikten med denna uppsats att presentera generaliserbara resultat utan att identifiera
eventuella monster och tendenser baserat pa individerna som intervjuats. (Esaiasson,
Gilljam, Oscarsson & Wingnerud, 2013:64)

Urval av respondenter

For att f& fram ett adekvat resultat togs ett antal urvalskriterier fram for vilka
respondenter som skulle intervjuas. Dessa kriterier syftade till att hitta den centralt
placerade killan pd respektive foretag. Att hitta just denna kélla dr avgdrande for att pa
ett tidsoptimerande sétt kunna samla in den for uppsatsen intressanta informationen och
pa sé sétt undvika att behdva gora kompletterande intervjuer med andra individer. (ibid.,
2013:258) Det forsta kriteriet var dock mer riktat mot foretagen dn mot individerna.
Foretagen som var av intresse for studien skulle vara aktiva inom den svenska
modebranschen. Med den svenska modebranschen asyftas i denna uppsats aktdrer som
ar verksamma 1 sverige inom tillverkning av, och handel med klidder, skor, textilier,
védskor och accessoarer. Vidare skulle de dven ha ndgon form av storytelling som
tidigare identifierats vid forstudien. I forstudien hade 50 foretag inom den svenska
modebranschen slumpmaéssigt valts ut dér resultatet visade att 47 av dessa 50 dgnade sig
at storytelling. Urvalet baserades pa medlemmarna i ”Association of Swedish Fashion
Brands” (AFSB, 2017) samt modeochvarumarken (2015) dir de listar svenska
modemirken. Samtliga varumérken fordes in i ett Exceldokument varpd ett vidare
arbete med urvalet kunde ta vid.

Fran dessa 47 foretag exkluderades de som inte har sin bas i ndrheten av Stockholm

eller Goteborg. Detta gjordes av praktiska och ekonomiska skil, da intervjuerna dr
tankta att ske vid separata fysiska mdten med intervjupersonerna. Dock hade hela 37 av
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foretagen sin bas i Stockholm eller Goteborg vilket sdledes inte borde péverka resultatet
1 jimforelse med om foretagen skulle varit aktiva i andra delar av sverige. Fran dessa 37
valdes tio foretag slumpmaéssigt ut vilket &r beroende pé studiens omfattning. Det vill
sdga vad som dr rimligt att hinna med under den tidsperiod som stér till férfogande for
uppsatsens genomforande.

Kontakt initierads med de tio foretagen via telefon eller epost for att f& kontakt med en
centralt placerad killa inom organisation. Nésta kriterium blev silunda pa individniva
déar det aktualiserades att personen ifrdga skulle inneha en position dér hen har en
beslutande roll géllande foretagets storytelling. Detta for att sdkerhetsstélla att personen
kan delge sina tankar och erfarenheter om fOretagets storytelling. Av de tio foretagen
erholls svar fran sex att de var intresserade av att medverka i studien. Hos fem av dessa
foretagen fanns mojligheten att trdffa en person som kunde anses vara den centrala
kéllan. Sélunda stroks det sjétte foretaget ur studien da det hamnade utanfor kriterierna.

Intervjuer bokades med den utpekade representanten pa respektive foretag. Intervjuerna
bokades med nagra dagars mellanrum for att pd sd sitt se om alla fem behdvde
genomforas. Grundtanken med detta forfarande var att inte ha for fi eller for manga
intervjuer att analysera, d& det skulle kunna leda till problem med att exempelvis prova
hypoteser eller utféra ingdende tolkningar. Efter varje intervjutillfille fanns istillet
mdjligheten att avgdra om sa kallad méattnad uppnétts. Méttnad beskrivs av Kvale och
Brinkmann (2013:129) som ndr man intervjuat tillrickligt ménga individer for att ta
reda pd det man behover veta. Méttnad for denna studie framtrddde redan efter tre
intervjutillfillen. Detta beror med stor sannolikhet pa att intervjuerna var djupgiende
och ldnga samt att intervjupersonerna hade en bred och stor erfarenhet av storytelling,
dven utanfor modebranschen.

Respondentgalleri

For att kunna formedla en uppfattning om vilka som var respondenter i undersokningen
beskrivs de hir i ett respondentgalleri. For undersdkningen anses foretag, position pa
foretaget och tidigare erfarenhet som relevant information for respondenterna.

Kristoffer Sundlin

DePalma Workwear.

Deldgare samt medgrundare.

Bred erfarenhet inom PR och reklam efter manga ar i branschen.
Driver idag dven reklambyran DPLA.

Sebastian Westin

Sandqvist Bags and Items AB.
Brandmanager, deldgare samt medgrundare.
Har tidigare dven drivit livsstilsmagasin.
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Jenny Kvarnlof

Hestra Gloves

Marknadskoordinator

Har méingérig erfarenhet av kommunikation och PR.

Genomforande

Innan intervjuerna

For att kunna utfora samtalsintervjuer med respondenterna krdavdes en djupare
forforstdelse kring fenomenet storytelling, varpd en storre mangd litteratur kring
storytelling ldstes. Detta for att pa ett béttre sitt forstd svaren i sammanhanget som
intervjuare. (Ekstrom & Larsson, 2010:72) Genom att ha denna fordjupade forstéelse
gav det dven en referenspunkt kring vad som var att anse som det viktigaste av det som
sades vid intervjutillfillena. (Esaiasson, et al., 2013:257)

Med den fordjupade forstéelse om storytelling som grund och utifrén fragestéllningarna
samt det teoretiska ramverk som tidigare presenterats, konstruerades en intervjuguide.
Intervjuguiden syftade till att fungera som ett hjdlpmedel under intervjuerna for att
lattare strukturera och styra dem. (ibid.,, 2013:264) Intervjuerna hade en
semistrukturerade uppbyggnad dér intervjuguiden delades in i olika tema. For varje
tema konstruerades flertalet tematiska fragor. (Ekstrom & Larsson, 2010:60) De
tematiska fragorna hade en uppbyggnad som var tinkt att fa intervjupersonen att
utveckla vad hen ténker utan nagon storre padverkan av mig som intervjuare. Det fanns
ocksa sd kallade uppfoljningsfrdgor for att komplettera den tematiska grundfragan.
Dessa anvindes dock i liten utstrackning, d4 samtliga av de tre intervjupersonerna girna
pratade Oppenhjartigt om foretagets storytelling. Genom intervjuguidens fordefinierade
fragor forsdkrades det dven att frdgorna var relevanta, det vill sdga att frdgorna var
formulerade pa ett sddant sitt att det som Onskades undersokas gjorde det. (Esaiasson, et
al., 2013:265)

Niér en forsta kontakt tagits med intervjupersonerna informerades de som accepterat en
intervjuforfragan om forskningsetiska principer via ett e-post. Dér framgick information
om bland annat studiens syfte, att avsikten var att spela in intervjuerna med ljud, att de
ingdr i en vetenskaplig studie, deras rittigheter géllande information, samtycke och
eventuell anonymisering. Detta gjordes for att intervjupersonerna skulle vara fullt
medvetna och forberedda infor intervjuerna. Samt att de ingick i en vetenskaplig studie
och séledes har rittigheter.

Under intervjuerna

Samtliga tre intervjuer genomfordes pd respektive kontor hos de olika foretagen.
Intervjupersonerna hade avsatt cirka 60 minuter for intervjun och hade dven sett till att
vi hade ett avskilt rum att genomfora intervjun pa. P4 DePalma skedde intervjun i deras
Podcastrum, pd Sandqvist genomfordes intervjun i deras showroom och pa Hestra i ett
sammantriddesrum. Dessa platser valdes dels av bekvémlighet for intervjupersonerna
men dven for att intervjuerna kunde genomforas i lugn och ro, dér intervjupersonerna
kidnde sig bekvdma. (Esaiasson, et al., 2013:268) Platsen for intervjun och att de
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intervjuade dr erfarna yrkeskvinnor och min som alla har tidigare erfarenhet fran
liknande situationer, upplevde jag som positivt i maktsymmetrin mellan respondent och
intervjuare. Risken dr annars att man som respondent kan uppleva en dominans frén den
som intervjuar. (Kvale & Brinkmann, 2013:48-49)

De tre intervjuerna inleddes alla pa samma sétt déir jag i rollen som intervjuare dnnu en
gang informerade om avsikten med uppsatsen samt informerade om att intervjun
kommer spelas in. Intervjupersonerna tillfragades ocksa om de ville vara anonyma dér
samtliga avbojde all form av anonymisering.

Intervjuerna fortlopte direfter enligt intervjuguidens teman. Tanken med denna
intervjuguide var att skapa en bra plattform for ett avkopplat och oakademiskt samtal.
Detta for att underldtta for intervjupersonen att prata om sina erfarenheter och tankar.
Under intervjuerna som spelades in forde dven jag i egenskap av intervjuare sma
anteckningar i ett anteckningsblock. Dessa anteckningar hjdlpte mig till ett aktivt
lyssnande och att minnas specifika saker. Genom detta kunde andrafragor,
uppfoljandefragor lattare formuleras och stillas under intervjun. (ibid., 2013:154) Dessa
fragor kunde vara av karaktéren, Vad &r det som skiljer era mélgrupper at?”. Denna typ
av frdgor anvéndes for att f4 fram dn mer innehéllsrika och utliggande svar. (Esaiasson,
et al., 2013:265) Samtliga intervjuer avslutades d&ven med frdgan om respondenten vill
komplettera med ndgot Ovrigt samt om jag far aterkoppla om fler fragor kommer upp
under arbetets gang.

Efter intervjuerna

Direkt efter intervjutillfallet gick jag igenom mina anteckningar och kompletterade dem
med eventuella iakttagelser, intryck eller idéer som véxt fram under intervjun. Nésta
steg 1 efterarbetet var transkriberingen. Denna utfordes sd snart som mgjligt efter
respektive intervju for att ha intervjun farskt i minnet.

Transkriberingen gjordes ordagrant med undantaget av att vissa onddiga utfyllnadsord
togs bort, likt "hmm” i1 borjan av en meningen eller motsvarande. Fordelen med att géra
transkriberingen sd noggrant, var att det vidare analysarbetet underlédttades samt att
risken for feltolkningar minskades. (Kvale & Brinkmann, 2013:197)

Nér transkriberingarna for samtliga intervjuer var klara skrev dessa ut och de olika
temana i intervjuerna markerades med olika farger. Tanken med denna fargkodning var
att det skulle underlitta analysarbetet av de olika intervjuerna. Under denna process
lyftes dven citat ut ur de olika intervjuerna for att belysa och exemplifiera olika
standpunkter. Detta material lag sedan till grund for skrivandet av resultat och
analysdelen.
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Reflektion av metod

Etik

For att denna studie ska vara etiskt forsvarbar och utford pa ett korrekt sitt, sett till
individskyddskravet har jag utgatt frdn de fyra huvudkraven som antagits av det
Humanistisksamhéllsvetenskapliga  forskningsrddet. De fyra huvudkraven dr
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet.
(Vetenskapsradet, 2002)

Informationskravet behandlar forskarens plikt att informera undersdkningens deltagare
om deras uppgift i projektet samt att det dr frivilligt och att de kan avbryta nér de vill. I
denna studie informerades respondenterna om detta redan vid fOrsta kontakttillfdllet
samt vid sjdlva intervjutillfdllet.

Samtyckeskravet stipulerar att undersokningens deltagare maste 1&mna sitt samtycke om
att vara med. Detta dr oftast mer aktuellt vid exempelvis observationsstudier. I denna
studie har det inte aktualiserats pd samma sétt d& ett samtycke har varit grundldggande
for att motas och genomfora intervjun.

Konfidentialitetskravet berdr vikten av att alla inblandade personer i en undersdkning
ska ges storsta mdjliga konfidentialitet och att kénslig information likt personuppgifter
ska omhéndertas med storsta forsiktighet. For denna studie har det fran borjan stétt klart
att ingen av de medverkande sokt ndgon form av anonymisering. Dock har sjdlvklart
tankesdttet kring konfidentialitet wvarit ndrvarande vid transkribering samt
resultatskrivande for att inte inskrénka pa individernas integritet.

Nyttjandekravet begrdnsar till vad det insamlade materialet i en vetenskaplig
undersokning far anvéndas till. Materialet fir sdledes endast anvidndas i1 vetenskapliga
syften och inte for ndgot kommersiellt indamal. I denna studie aktualiseras detta dé det i
flera av intervjuerna framkommit kénslig information géllande exempelvis omsittning.

Intervjuareffekt

I intervjusituationen finns det odnskade effekter mellan respondenten och den som
intervjuar. Dessa kallas intervjuareffekter och kan uppstd genom att respondenten
exempelvis svarar det som hen tror den som intervjuar vill hora. Eller att den som
intervjuar medvetet eller omedvetet pdverkar den som svarar. Detta dr en av svagheterna
med kvalitativa intervjuer i motsats till exempelvis enkdter dir intervjuareffekten ar
avsevart mycket mindre. (Esaiasson, et al., 2013:235, 267)

For att i storsta mojliga man undvika denna odnskade effekt har jag forsokt halla mig si
neutral som mojligt bade innan, under och efter intervjuerna. Exempelvis gjorde jag ett
aktivt val att inte ta del av for mycket av foretagens storytelling innan intervjuerna for
att inte vara fargad. Under intervjuerna anvinde jag mig mestadels av oppna fragor samt
lat respondenten oemotsagd lagga ut orden. Jag forsokte dven vara sd neutral som
mojligt 1 form av kroppssprak och mimik. Vid efterarbetet med sjdlva analysen har jag
utgétt ifrdn den insamlade datan utan att sjélv gora eller 14gga till ndgra vérderingar.
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Giltighet och tillforlitlighet

For att kunna avgora om en studie dr hallbar eller inte anvénds ofta begreppen validitet
och reliabilitet. For denna studie har jag dock valt att anvinda mig av begreppen
giltighet och tillforlitlighet. Detta d& begreppen validitet och reliabilitet 4r mer inriktat
gentemot den kvantitativa forskningen. (Bryman, 2011:371)

Giltigheten for en studie avser huruvida det som avsetts att undersokas verkligen
undersoks. (Ekstrdom & Larsson, 2010:76) For denna studie var avsikten att undersoka
hur foretag i den svenska modebranschen anvinder sig av och ser pa fenomenet
storytelling. For att kunna besvara detta gjordes intervjuer med representanter fran den
svenska modebranschen. Intervjuerna analyserades direfter med hjdlp av tidigare
ndmnda teorier. Jag har dven under hela skrivprocessen gatt tillbaka till syfte och
fragestéllningarna for att sdkerhetsstélla att jag undersoker det som jag avsett undersoka.
Séaledes anser jag att en giltighet for studien dr att anse som uppnddd.

Tillforlitligheten behandlar studiens noggrannhet och att det insamlade materialet
bearbetats pa ett korrekt sétt. En problematik som uppstér genom den for studien valda
metoden, &r att ingen av intervjuerna dr gjorda pa exakt samma sétt. Samtliga intervjuer
har utgétt ifran intervjuguiden men uppfoéljande fragor och i vilken ordning fragorna
stdllts har varierat for att passa samtalet. Sjdlvklart bor det d&ven ndmnas att min
inverkan #ven spelar roll pa resultatet. Aven om jag har haft for avsikt att vara objektiv
sd dr det jag som analyserat det insamlade materialet. Jag har dock efterstrdvat att en
god tillforlitlighet ska genomsyra arbetet genom att vara systematisk och konsekvent
och pa sa sitt fa ett tillforlitligt resultat. Detta har skett genom exempelvis systematiken
vid inspelningarna av intervjuerna samt i transkriberingsarbetets konsekventa procedur.

Generaliserbarhet

Genom att jag for denna studie valt att anvdnda mig av intervjuer med ett relativt litet
urval respondenter gor jag saldes inget ansprak pd att framfora ett generaliserbart
resultat. Hade jag velat presentera ett statistiskt representativt resultat hade en
kvantitativstudie som exempelvis en surveyundersokning med ett storre, slumpmissigt
mer representativt urval av respondenter varit att foredra (Esaiasson, et al., 2013:18).
Resultatet for denna studie dmnar istillet att peka pd monster och tendenser for foretag
inom modebranschen. De mdnster och tendenser som resultat kan peka pa bor dven
anses som vilgrundade med tanke pa vilka som intervjuats for denna studie. Detta di
respondenterna har bred kompetens fran flera olika omradden samt de skillnader som
finns mellan de foretag de representerar.
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4,

Resultat och analys

I denna del av uppsatsen kommer resultatet och analysen av de tre intervjuerna att
redovisas. Kapitlet dr uppdelat efter de fyra fragestéllningarna som ligger till grund for
undersdkningen. Inom var och en av dessa fragor kommer svaren och variationerna i
svaren frdn respondenterna att redovisas samt analyseras. Jag har valt att presentera
resultatet och analysen tillsammans da jag anser det vara léttare som ldsare att f6lja med
1 texten.

Varfér anvander sig foretagen av storytelling?

Fragestdllningen syftar till att ta reda pd varfor foretagen dgnar sig dt storytelling och
vilken funktion den fyller for de berdrda foretagen. Med funktion menas om
storytellingen dr tinkt att fungera ur ett marknadsforingsperspektiv eller ett
organisatoriskt perspektiv.

Under intervjuerna framkom det att de tre respondenterna har en ganska sa
overensstimmande syn géllande varfor de anvinder sig av storytelling. Dock har
historierna kommit till pd olika sétt vilket d&ven mérks 1 deras resonemang kring
storytellingen.

Berdatta vilka man ar

Samtliga respondenter i studien lyfter storytelling som ett bra sitt att kunna formedla
vilka de som foretag, varumirke och eller produkt .

Hela vdrat varumdrke bygger pd historien om oss. Vi dr ju over 80 dr gamla och vi har
vdldigt mycket att berdtta om vdran historia helt enkelt, som forklarar varfor vi dr som vi
dr idag. Och da ger det ett stort virde till de som koper och vill kopa vara produkter nér
de vet varfor vi startade - Jenny, Hestra

Tanken liksom vixte fram mellan Daniel, mig och Anton om att vi dr varumdrket, de heter
Jju dven det (Sandqvist) i efternamn. Vi kommer firdn samma lilla hdlla utanfor Orebro,
uppvuxna pd landet, levt mycket med att tilta, gd pd tur, klittra i berg och flugfiska sd
det blev inspirationen, sd vi utgick frdan oss sjdlva. - Sebastian, Sandqvist

Det blir tydligt nér intervjuerna jdmfors med varandra att de tre respondenterna dnskar
att formedla en specifik kinsla eller stimning kring sitt varumédrke med hjilp av
storytellingen. Att genom storytellingen befdsta vilka man gér i1 linje med vad Fog et al
(2005:21-23) med flera séger om storytelling. Genom att beritta vilka de &r skapas ett
mervirde for kunderna och befdster varfor de gér som de gor. Det gor ockséd att
ménniskor lédttare kan identifiera sig med foretaget och dess produkter. I jamforelsen
syns ocksa hur de olika historierna fran foretagen fargas av deras tilltdnkta malgrupp.
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Budskap

Det foretagen saledes vill formedla dr vilka de dr samt varfor de dr som de ar (Hojberg
Christensen, 2002:36). De vill darfor att det ska vara ett eller fler budskap som ska
formedlas genom storytelling och som konsumenterna ska kunna identifiera sig med.
Dessa budskap skiljer sig visentligt at mellan respondenternas foretag beroende pa
vilken mélgrupp de har for avsikt att pdverka.

Historia och tradition. Fér vdran mdlgrupp dr traditionalister. Man gillar gammal
estetik. Man gillar gamla dldre bilar fran usa. En ganska oproblematisk livssyn. Allting
var bdttre forr o ndnstans vill vi formedla det i kombination med ndgon slags
rebellkdnsla... - Kristoffer, DePalma

DePalma ér frdn borjan ett amerikanskt varumérke som sedan cirka 15 ar dgs av tvd
svenskar. Det var forst nir de svenska dgarna kom in i bilden som storytellingen
paborjades. Det de dnskar formedla dr bilden av ett anrikt amerikanskt varumirke med
starka kopplingar till den amerikanska bilkulturen men en viss rebellisk kénsla.

Sandqvist 4 andra sidan dr ett relativt ungt svenskt foretag som grundades runt 2005.
Genom storytellingen vill de bland annat som tidigare referat visar pd, formedla
kérleken till naturen, hallbarhetstéink och att tid &r lyx.

Hestra ir ett svenskt foretag som grundades for 80 &r sedan och som har sitt ursprung i
den svenska titorten Hestra. De vill gérna formedla kvalitet, naturmaterial och att de
jobbar pa liknande sitt som forr.

Funktion

Storytellingen kan som det tidigare ndmnts i uppsatsen ha en extern eller/och intern
riktning vilket kallas marknadsforingsperspektiv respektive organisatoriskt perspektiv.
Marknadsforingsperspektivet har en extern inriktning dér storytellingen avser att
paverka konsumenter medan man i det organisatoriska perspektivet anvinder sig av
storytellingen for att pdverka internt. Dessa tva perspektiv kan dven gd in i varandra och
fylla tva syften med samma story. (Salzer-Mdrlinger & Strannegérd, 2004) (McLellan,
2006)

De tre respondenterna kan i denna frga delas upp i tva ldger. Det ena ldgret har inte
haft nagot avsiktligt uppsét kring att deras storytelling ska ha ndgon intern paverkan
utan har fokuserat pa den externa storytellingen. Detta ldger representeras av DePalma
och Sandqvist.

Ja... for det interna kommer pd kopet och i och med att vi alltid varit en liten
organisation sd dr det sd att de som sokt sig till oss har ofta haft en vdldigt tydlig bild av
vad DePalma dr. For de har kopt hela den gamla storytellingen. - Kristoffer, DePalma

Det andra lagret som representeras av Hestra har en mer tydlig och genomsyrad bild av

deras storytelling ur ett organisatoriskt perspektiv &ven om huvudsyftet dven hdr ér att
paverka externt.
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Vi dr ett familjeforetag och jag dr dven ganska 6vertygad att nér det gdller andra sddana
hdir gamla foretag sd genomsyrar det allt vi gor. Vid rekrytering dr det forsta man far
hora, historien om Hestra. - Jenny, Hestra

Grunden till dessa skillnader bolagen emellan kan ha flera anledningar. Men ser jag till
vad som framst skiljer dem &t dr det hur gamla foretagen ar, foretagsstrukturen samt hur
manga anstillda de har. Hestra dr absolut dldst av de tre foretagen, dock tror jag snarare
forklaringen ligger 1 hur stora de dr sett till anstdllda, samt att Hestra ar ett
familjeforetag. Vid intervjun med Jenny frdn Hestra framgick det att familjehistorien
genomsyrar hela bolaget och dr en grundpelare for hela organisationen. Att skapa ett
internt vérde likt detta dr precis vad det organisatoriska perspektivet handlar om enligt
McLellan (2006).

DePalma och Sandqvist forhdllningssédtt &r snarare att den externa riktningen,
marknadsforingsperspektivet spiller 6ver pa det interna likt vad Salzer-Mdrlinger &
Strannegérd (2004:229) foresprékar. Bada respondenterna &r sikra pa att de som borjar i
organisationen redan sedan tidigare har med sig deras historia och dédr igenom
budskapet. Sandqvist som likt Hestra dr ett familjeforetag har en storytelling som i
mycket grundar sig i dgarna och deras virderingar. Men da de och DePalma &r mindre
organisationer tycker de sig se att den externa riktningen hitintills réckt for att dven
paverka internt. Dock har Sebastian vid Sandqvist identifierat att i och med att de vixer
blir det svarare att fa den externa storytellingen att genomsyra verksamheten.

Lite kanske att det genomsyrar, men jag tror det var mer forut. Ju storre man blir ju
svdrare blir det. Det dr ganska svdrt att formedla ut. - Sebastian, Sandqvist

Slutsatser som ar mojlig att dra av detta &r att foretag som vixer dven bor lagga energi
pa det organisatoriska perspektivet for att kunna paverka internt genom storytelling.
Dock ér samtliga av de tre respondenterna dverens om att marknadsforingsperspektivet
och det organisatoriska perspektivet hor ihop. Ingen av respondenterna gor ndgon
distinkt skillnad mellan storytellingen riktad mot konsumenter och mot organisationen.
Detta kan mycket vdl bero pa att respondenterna har en grundhistoria som férgar och
genomsyrar allt organisationen formedlar.

Hojberg Christensen (2002) skriver om hur foretag och organisationer som anvinder sig
av det organisatoriska perspektivet ofta anvinder sig av flertalet historier internt. Detta
for att exempelvis kunna gor fordndringar inom organisationen mer meningsfulla for
medarbetarna. For Hestra som ar det av de tre respondentforetagen som fér anses dgna
sig aktivt at detta perspektiv stimmer inte detta. Att de inte anvénder sig av flera
historier dr pa grund av att deras syfte men den interna storytellingen skiljer sig mot
Hojberg Christensens. Hestra vill att den interna storytellingen ska fungera som ett
verktyg for att paverka och genomsyra organisationen med grundarna och familjens
vérderingar och mal.

Ett overflod

Trout och Rivkin (1999) skriver hur differentiering genom storytelling gor att foretagen
star ut 1 konkurrensen. Men med den tidigare genomforda forstudien som grund kan det
ifragaséttas hur mycket ett foretag i den svenska modebranschen differentierar sig mot
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andra genom storytelling. Néar de tre respondenternas svar har analyserats har liknande
drag identifierats kring en oro dver ett dveranvindande av storytelling.

Orden “content is king” dr ju extremt uttjatade. Men det dr ju dndd sa att alla pratar om
att man mdste ha en story, man mdste ha en historia. - Sebastian, Sandqvist

Citatet dr talande for samtliga tre respondenters tankar kring storytellingens utbreddhet.
De menar att det idag &r en hygienfaktor att ha en story om foretaget, att det néstintill ar
ett krav fran konsumenten och marknaden. Som svar pa detta har ménga foretag inom
branschen skapat en storytelling utan ndgon vidare kunskap eller eftertanke, dir ménga
liknar varandra. De skapar en story om sig sjélva som é&r allt for formalistisk och utan att
tanka pa vad det dr kunden kan identifiera sig med eller vad kunden far fér mervirde av
den menar Kristoffer och Sebastian.

Du behéver ha en historia for de som vill berdtta den. Har du képt en ny jacka och ndn
kommer fram till dig och sdger, fan vilken snygg jacka du har pa dig. Da vill du inte bara
std dér och sdga tack. Utan da vill du ju berdtta varfor du har kopt den, dven om det inte
var det som han frdgade efter... det dr det som dr storytelling, men det dr det folk ofta
missar. - Kristoffer, DePalma

Samtliga tre ser storytelling som ett vdldigt bra sétt att formedla sitt budskap och att
differentiera sig om det gors pd ett genuint sdtt. Med genuint menas likt Schultz &
Hatch (2003) att foretaget understryker de kinslor och virderingar de vill formedla.

Var storsta marknad dr USA och vi har bara funnits déir i 10 dr och ddr dr det dnnu
viktigare med storytelling och att berdtta historien om foretaget. For ddr dr det en sddan
konkurrens, dnnu mer konkurrens mellan varumdrkena vem som kan synas och vem
skriker hogst. Sa dd behover man for att skapa fértroende hos anvindarna kunna berdtta
att vi har gjort det hdr ldnge och ni kan lita pd oss. - Jenny, Hestra

Vad ar det for historier som lyfts fram i storytellingen?

Fragestdllningen dmnar att besvara ur vems perspektiv foretagens storytelling beréttas
samt hur man hittar historierna. Vidare ar det dven av intresse att se hur foretagen tanker
kring den narrativa uppbyggnaden av storytellingen.

Efter att de tre intervjuerna genomforts var det intressant att se hur tre organisationer
som &r langt ifrdn varandra pd manga sitt &nda har en sak gemensamt, kdrleken for sin
produkt och sitt varumirke. Denna kérlek har de dock valt att formedla genom olika
slags historier och budskap, mycket beroende pa maélgrupp och behov fran
konsumenterna.

Core story

Négot som dr uppenbart vid analysen av de tre respondenternas svar och tankar kring
deras storytelling &r att de alla har en core story. Core storyn ser dock olika ut beroende
pa vad och till vem de vill lyfta den. Dock har samtliga i grunden ett historiskt
perspektiv som forklarar varfor de dr som de dr och vad de gor. Core storyn &r sdledes
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den historia som foretagen anvéinder sig av for att formedla sitt budskap. (Hojberg
Christensen, 2002:36)

Vir grundhistoria handlar om var grundare Martin Magnusson och historien varfor vi
gor handskar. Allt det vi berdttar, handlar om att handskar ska hdlla ldnge, det ska vara
utvalda material och man ska varda sina produkter. Sd det dr precis samma pd sport och
mode. - Jenny, Hestra

Aven i DePalma och Sandqvist core story behandlas just hur de grundades och varfor.
Det finns dock en tydlig skillnad i hur denna core story har tagits fram. DePalma som
forviarvade ett sedan lange existerande bolag valde att bygga en story om varumérket
och dess forsta grundare. Genom detta gav de bolaget en helt ny image och befdste dven
sig sjélva som ett anrikt amerikanskt bolag.

...da tyckte vi det var en vdildigt bra grogrund att bygga ett koncept kring liksom.
Framfor allt var det, det som alla reklamare letar efter, det dr ju att hitta en “usp” en
unicitet liksom, ndgot unikt att sdlja pd. - Kristoffer, DePalma

Sandqvist och Hestras core story grundar sig istdllet i deras egna upplevda historia, dven
om an mycket av Hestras historia utspelar sig for linge sedan. Dessa tvd respondenters
core stories pdminner mycket om varandra ddr de pratar om deras grundare, det
skandinaviska arvet samt natur och miljo.

Andra perspektiv

Grundperspektivet for samtliga tre respondenters storytelling dr deras eget. De beréttar
alltsa sina egna historier ur deras eget perspektiv. Dock har Sandqvist och Hestra gjort
avsteg fran denna core story. Alltsd historier om annat dn grundandet och grundarna,
dock aterkopplar dessa historier till core storyn pa ett eller annat sitt. Detta gar i linje
med vad Hojberg Christensen (2002:36)skriver om att all kommunikation fran foretaget
ska genomsyras av core storyn och dess budskap. Hos Sandqvist har andra historier
uppstétt i samband med att de samarbetat med andra foretag sisom Volvo eller kreativa
personer likt dj duon Alex och Tina. Genom denna typ av storytelling och samarbeten
kan andra mélgrupper identifiera sig med dem.

Vi jobbar med lite olika koncept var av ett heter ’friends of sandqvist”. Det dr
storytelling ddr vi har personer som vi inspireras av. Artister, musiker, konstndrer,
kreativa personer som dr spdnnande, som vi presenterar och som vi ocksd presenterar i
samband med en storre eller en mindre lansering av en ny véska. - Sebastian, Sandqvist

I dessa stories finns dock alltid en koppling till core storyn. Hestra har dven de liknande
samarbeten med teamdkare samt att de ibland anvénder sig av storytelling vid
lanseringen av nya produkter eller material.

Det dr uppenbart i intervjuerna att malgrupperna har stor betydelse for hur man utformar
sin storytelling och sin core story. Min avsikt dr att g& in &n djupare pd hur
respondenterna anpassar sina stories efter maélgrupperna under senare delen av
resultatet.
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Den narrativa uppbyggnad

For att undersdka huruvida de fyra elementen, meddelande, konflikt, karaktirer och
handling 4r nérvarande i respondenternas storytelling fick de redogoéra for sin
storytelling utan att sjdlv fi bestimma vem eller vad som utgér de olika elementen.
Tillsdttandet av de olika elementen har gjorts i1 efterhand med hjilp av berdrd litteratur.
(Fog et al., 2005:33-40)

Hestra

Meddelandet 1 storytellingen &r fOretagets centrala budskap, vilket dven tidigare
diskuterats i denna uppsats. Meddelandet for Hestra ar saledes att formedla en kinsla av
kvalitet, naturmaterial och att de jobbar pd liknande sétt som forr.

Konflikten som driver historien framat &dr i detta fall hur skiddkare redan pd 30-talet
behovde slitstarka och skyddande handskar, och hur det inte fanns att tillgd péd den
svenska marknaden.

Karaktdrerna behover inte vara ménskliga och sa dr det delvis i detta fall. Skurken &r
den som ligger bakom konflikten och &r dérfor representerad av det déliga utbudet av
kvalitetshandskar for att skydda hinderna pé skiddkarna. Hjdlten dr dér emot ménsklig
och foretrdds av foretagets grundare och fader, Martin Magnusson. Han dr att anse som
hjélten da han dr den som kommer med en 16sning pa konflikten, genom att erbjuda sina
hogkvalitativa handskar pd marknaden.

Slutligen &r det handlingen vilken delas upp i tre faser av Fog et al. (2005:40) borjan,
mitten och slutet. I borjan sitts kontexten som sedan blir hotad av konflikten som néar
sitt epicentrum i mitten. Avslutningsvis l0ser hjélten konflikten i slutet. Alla delarna ar
lika viktiga for att skapa en bra storytelling. I Hestras fall sitts kontexten genom att de
berdttar om den nya skidanldggningen i Smaland. Mitten kommer sedan genom att fler
borjar dka skidor och kan inte fa tag i bra handskar. Vilket tillslut 16ses med hjélten
Martin Magnussons hjilp.

Sandqvist

Meddelandet Sandqvist vill med sin storytelling formedla kirleken till naturen, ett
hallbarhetstdnk och att tid dr var tids lyx och inte prylar.

Konflikten i storyn dr att marknaden svimmar 6ver med “fast fashion” det vill sdga slit
och slang varor. Det gér ocksa i linje med den prylhets som finns idag som ocksé ér en
del av denna konflikt.

Karaktdrerna, skurken i dramat blir ”vart” konsumentbeteende och livsstil som bidrar
till att marknaden fortsétter producera sa kallad “fast fashion”. Samt att vi handlar mer
och mer, vilket i sin tur bidrar till en sdmre miljo. Hjdlten 1 Sandqvists historia far
representeras av Sandqvists dgare och d& frimst Anton som sydde deras forsta viska
och som mycket av core storyn handlar om. Anton &r frimst hjélten da han genom sin
forsta véska startade en ny resa som jobbar mot konflikten och erbjuder nagot annat.
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Detta spiller ocksa dver pé de ovriga grundarna som @ven finns med i storytellingen och
aktivt jobbar for en mer hallbar produkt.

Handlingen blir siledes att de i borjan sitter sin kontext med deras néra relation till
natur och mark. Denna kontext blir hotad av hur marknaden ser ut idag vilket hjélten
kan 16sa genom att erbjuda ett alternativ till slit och sldng varorna.

Dessa tvd foretag har ett ganska liknande upplidgg dir de foljer storytellingens fyra
elementen. Dock har den tredje representanten ett litet annorlunda upplégg dir det laggs
mer fokus pa hjélten.

DePalma

Meddelandet 1 DePalmas storytelling utgors av att formedla bilden av ett anrikt
amerikanskt varumirke med starka kopplingar till den amerikanska bilkulturen men
med en viss rebellisk kénsla.

Konflikten ar hér hur det inte fanns ndgot coolt och snyggt kladesmirke for de som ér
intresserade av den amerikanska bilkulturen och som inte identifierar sig som rockabilly
ménniskor.

Karaktdrerna, att definiera skurken i deras storytelling dr desto svérare. Detta beror pé
att det inte funnits ndgon som tidigare producerat liknande kldder. Det blir d& svért att
tillskriva rollen som skurken at de som inte producerat kldderna. Hjélten blir desto
lattare att finna i storytellingen. Det dr en man vid namn David K Depalma. En
smékriminell bilmekaniker fran staden Fresno som omkom i en bilolycka och for att
hedra honom startades klddesmérket DePalma runt 1968-69.

Handlingen inleds med borjan dér kontexten sitts, dar det tydligt framgar att de vill visa
upp att de dr djupt rotade i den amerikanska bilkulturen. Dock tar storytellingen ett
annat uttryck dn for de tidigare foretagen. DePalma som foretag dr de som Overvinner
konflikten eftersom de erbjuder denna typ av kldder som inte tidigare funnits. Dock
kretsar deras story kring just David K Depalma vilket den gor for att skapa en kdnsla av
autenticitet. Fog et al. (2005:32) skriver dven att det inte finns nagot exakt recept pa hur
en organisation ska bygga upp sin storytelling och att det géller att anpassa den efter
situationen.

Vid intervjun sdger dock Kristoffer frdn DePalma att de troligtvis hade gjort sin
storytelling pa ett annat sétt med det de vet idag.

Vi hade inte riktigt den kunskapen da for att berdtta den typen av historia. Hade vi gjort
om det idag sd hade troligtvis historieberdttandet sett annorlunda ut och varit uppbyggt
pd ett annat sdtt. Utan hdr ville vi egentligen bara beskriva hur det hir varumdrket ser ut
och sa hdr ser historien ut, punkt. - Kristoffer, DePalma

22



Narrativ sammanfattning

Som jag i inledningen av detta avsnitt skrev sé bad jag respondenterna beritta om sin
storytelling utan att pd forhand prata om de fyra elementen. Nér sedan foljdfragor
stdlldes kring om de tdnker i banor av dessa fyra element svarade samtliga nej. Trots det
aterfinns dessa fyra element i samtliga av historierna om &n pa olika sitt. Att sd &r fallet
beror med storsta sédkerhet pa att vi i vistvérlden alltid har ldst bocker, sett filmer, pjédser
eller operor med detta uppldgg. Vi har saledes fitt med oss det fran barnsben. Det dr
inget vi reflekterar 6ver men det &r sd vi bygger upp en historia. (Hojberg Christensen,
2002), (Fog et al, 2005)

Apellformer

Det star dven klart att de tre foretagen anvédnder sig av de tre appellformerna Logos,
Ethos, Pathos i olika stor utstrackning. Det gér i linje med vad Orla Vigse (2010:6-9)
skriver om att avsdndaren maste anvénda sig och balansera appellformerna efter vilka
som &r de tilltdnkta mottagarna, for att pd s sétt kunna paverka dem.

Om man ser till de tre respondenterna sa dr det tydligt att Hestra dr de som anvénder
logos 1 storst utstrickning. Detta kommer sdkert av att de séljer ett sport och
funktionsplagg dir konsumenterna &ven viger in logiska argument. Sandqvist anvénder
sig ocksd av logos i viss utstrackning da de exempelvis redogér for hur praktisk en
véska dr. DePalma & andra sidan dr de som anvénder logos minst och anvidnder nédstan
uteslutande ethos och pathos argument i sin storytelling. Gemensamt for de tre
respondenterna &dr att storytellingen framforallt domineras av ethos och pathos
argument.

Hur arbetar foretagen operativt med storytelling?

Det som fragestéllningen syftar att undersoka dr hur det operativa arbetet ser ut inom
organisationerna. Fran hur de véljer ut en historia, sprider den, till hur de maéter
responsen och mottagandet av malgruppen.

De tre respondenterna har haft och har ett ganska olikt arbetssdtt med hur de operativt
tar sig an arbetet med storytelling. De tydligaste skillnader som identifieras ar
framforallt beroende pa om historien véxt fram organiskt eller om den mer arbetats
fram.

Att valja en core story

Det framgar tydligt att de tre respondenterna har haft olika forhallningssatt till hur de
borjade med storytelling. DePalma som forvirvade ett befintligt varumérke hade fran
borjan en tanke om att genom storytelling kunna formedla sitt budskap. De letade
saledes aktivt efter nagot att beritta.

Framfor allt var det, det som alla reklamare letar efter, det dr ju att hitta en usp en
unicitet liksom. Ndagot unikt att sdlja pd. - Kristoffer, DePalma
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Att de redan frdn borjan hade denna instillning till storytelling kommer med sékerhet fran
att Kristoffer som dr medgrundare, da jobbade pa en reklambyrd i New York med bland
annat storytelling.

Denna instéllning till storytelling skiljer sig fran Sandqvist dér storytellingen kom efter att
de redan paborjat resan med Sandqvist. Det borjade med att de gav sig ut i skogarna i
Harjedalen med en kamera. De insdg dé att de bilderna de hade kunde ligga till grund for att
formedla vilka de é&r.

Vi kom pd ganska tidigt att Hérjedalen dr en bra plats for oss att ha. Delvis att det dr gott
o va ddr for man kan flugfiska och ga pad tur. Det dr mycket natur ddr, forsar, berg och
stora skogar. Och vi har en fotograf kompis som dr med och flugfiskar och sd ddr. Ndér vi
har varit ddr har det varit 70% ndje och sen har var fotograf foljt med och dokumenterat
det. Sd det har varit att det vixt fram under vigen. - Sebastian, Sandqvist

Hestra har dock mer byggt sin storytelling pé ett arv. Eftersom de varit aktiva i 6ver 80
ar sd har de mycket historia att berdtta. De har dock redan sedan starten alltid pratat i sin
marknadskommunikation om hur det hela boérjade, dven om uttrycket storytelling inte
fanns da.

Sa fort vi bérjade med marknadsforing sa borjade vi berdtta varfor vi gér handskar, kan
man sdga. Sd vi har aldrig fattat ett beslut nu ska vi jobba med storytelling utan det har
varit sa naturligt. Det dr det vi pratar om helt enkelt. Fér om vi berdttar historien om
foretaget sd forstar man virdet i produkterna. - Jenny, Hestra

Andra stories

For tvd av respondenterna, Hestra och Sandqvist finns dven ett andra arbetssitt kring
nér de véljer och skapar stories for andra malgrupper. De maste da ténka i1 andra banor
for attrahera de konsumenter de riktar sig mot. Som 1 Sandqvist fall kanske det inte gar
att paverka en ung, hipp storstadsbo med historien fran Harjedalen.

Vi kanske inte kommer pd att vi ska jobba med Alex och Tina, som dr DJ’s ndr vi dr i
Hdrjedalen. Utan det dr mer pd ndgot slags kreativt méte, eller att vi kommer pd att de
ddr kdnns relevanta for lanseringen for den ddr vdskan. - Sebastian, Sandqvist

Séledes tar de fram stories som appellerar till den specifika malgruppen dock finns alltid
core storyn kvar i bakgrunden. Core storyn behdver i detta fall inte representeras av
historien om grundarna utan av virderingarna och viljan att berétta varfor de gér som de
gor.

Det kan vara till exempel att vi lanserar en ny produkt eller ett nytt material, da vill man
Jju berdtta om det och det kan vara hur man skoter om sin handskar till exempel. Det dr ju
en annan typ av storytelling i och for sig. Men det man kan landa i om jag far dra
slutsatser fran all vdar marknadsforing dr det att ndr man berdttar en historia och ger
kunskap sd far det mycket bittre spridning. Det dr vdr erfarenhet. - Jenny, Hestra
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Forvaltning

Det stér klart att de olika respondenternas storytelling har vaxt fram pa olika sitt. Dock
kan vi med tidigare resultat som grund se att de idag alla stravar efter att formedla vilka
de dr samt varfor de gér som de gor i deras core story. For att kunna gora detta méste
historierna forvaltas och anvéndas pa rétt sitt. Vilka ménniskor som ingar i
konstellationen som har det operativa ansvaret for storytellingen ser olika ut pa de olika
foretagen. Men klart star dnda att det dr en specifik grupp av ménniskor pa respektive
foretag som har ansvar for storytellingen. I dessa grupper blandas olika méanniskor fran
organisationen med olika kompetenser.

Nu mera dr det jag, Daniel och Sara vdir AD som dr extremt involverad i all
marknadskommunikation som sdger vad vi ska gora om det dr ren storytelling. -
Sebastian, Sandqvist

Spridning

For att lyckas med sin storytelling krdvs det ocksa att den kommer ut till de tilltinkta
maélgrupperna. Hur ett foretag ska ga till viga for att sprida sina stories finns det en
uppsjé med handbdcker kring. Konsensus verkar dock rdda hos dessa att den starkaste
storytellingen dr den som formedlas muntligt. (Heijbel, 2011:53) Detta verkar dven vara
den bild respondenterna har kring spridningen.

Storytelling handlar om att ndgon annan ska berdtta historierna dt dig. Att sitta vid
ldgerelden och sprida liksom gospeln. - Kristoffer, DePalma

Men for att komma dit behdver budskapet ha en plattform att utgd ifrdn. Samtliga av
respondenterna har i forsta hand anvént sig av sin hemsida. Hestra och Sandqvist har
dock kompletterat detta med andra kanaler som print och sociala medier.

Vi dr mana om att ha kvar en del print. PR, vi har ambassadorer, dvs sponsrade dkare
som pratar om oss i alla kanaler som vi anvdnder oss utav. Var webbplats, filmer. Sd fort
vi har méten med samarbetspartners som inte kédnner till oss sa mycket innan sa berdttar
vi bakgrunden om foretaget med var story. - Jenny, Hestra

Vi har ju varan tidning. Vi gjorde bland annat ett samarbete med Hasselblads som blev
denna tidning och en fotoutstdillning i London. Och sen sd har vi ndgot som vi kallar
Sandgvist stories som bdde dr digitalt och ofta i en trycksak som vi skickar ut till alla
retailers och alla dterforsdljare samt webshop orders som vi har. Sa den trycker vi
kanske 30 - 40 tusen om dret som gdr ut. - Sebastian, Sandqvist

Séledes anvdnds manga olika kanaler for att sprida sin story som sen i den bésta av
vérldar aterberéttas av konsumenterna och pa sa sitt far ett nytt liv. Det framkom ocksa
under intervjuerna att ingen av respondenterna koper nagon marknadsforing for att
sprida sina stories utan det sker organiskt.
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Uppfdljning

Gillande alla typer av investeringar inkluderat marknadsforing brukar man tala om ROI,
return on investment. Alltsd om det som investerats i exempelvis marknadsforing har
gett ndgon avkastning. (Law, 2014) For att kunna gora en sadan berdkning behdvs ett
underlag vilket uppfoljningen r tankt att skapa. Att rdkna roi pd storytelling kan vara
svart di det inte behdver mynna ut i nya affarer direkt. Istdllet fokuseras mycket av
arbetet i uppfoljningen till att titta pd spridningen av historierna. Aven att berikna
spridningen kan vara svart men med dagens teknik som sociala medier eller webbplatser
underldttas detta avsevirt. (Heijbel, 2011)

Det dr framforallt Jenny pa Hestra som talar om uppf6ljning likt den ovan d& hon menar
att de miter hur minga som tagit del av deras historia i de olika kanalerna. Aven
Sandqvist kan f4 en indikation p& hur méinga som tagit del av historien genom
exempelvis deras tidning. Dock verkar de samstdmmiga kring att storytellingens avsikt
och syfte inte &r att genererar direkta affdarer utan att bygga arvet och historien om
organisationen och produkterna.

Men sen sd dr det manga som har sagt sd hdr, "ni anvinder storytelling pa ett sdtt sd era
vdrderingar kommer fram vildigt bra, hdllbarhet och sa vidare". Men det var liksom
aldrig planen, planen vara bara att det dr ju det hdr som inspirerar oss och det som vi
gillar att gora. Ddrfor ska vi visa upp det. - Sebastian, Sandqvist

Huruvida detta forhallningssétt till uppfoljningsarbete géllande storytelling ar
representativt for branschen dr svart att sdga. Men tydligt for dessa tre respondenter dr
att uppfoljning genom att méita olika parametrar inte dr av sd stort intresse. Istdllet ser de
storytellingen som en marknadsforingsstrategi som far kosta s lange den hjélper till att
forklara for konsumenterna vilka de &r och vad de gor.

Realiteten i jamforelse med litteraturen

Mycket av den litteratur som avhandlar storytelling dr i form av handbocker dér idéer
presenteras om hur ett foretag ska gé tillviga for att borja samt lyckas med sin
storytelling. En av de mer kinda profilerna inom &dmnet i sverige heter Matts Heijbel.
Han har skapat en sjustegsmodell som han presenterar i sin bok Storytelling befolkar
varumdrket (Heijbel, 2011).

Nér jag jamfor resultatet fran intervjuerna med hur de arbetar med storytellingen med
Heijbels bok framgar det att litteraturens synsétt pa storytelling &r mera mall inriktat.
Allt frdn hur en organisation ska vélja “rdtt” historia till hur den ska spridas. I
intervjuerna har det istdllet framgatt att respondenterna mer har ett kdnsloméssigt
synsdtt. De har utgatt fran en historia och den har sedan format arbetssittet runt
storytellingen.

Vi har aldrig hittat pa ndgon historia, vi har aldrig satt oss ner och sagt att nu ska vi
hitta pd en story som vi kan berdtta. Eller luskat fram en story, utan vi dr ett
familjeforetag och jag dr dven ganska o6vertygad att ndr det gdller andra sddana hdr
gamla foretag sda genomsyrar det allt vi gor. - Jenny, Hestra
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Att respondenternas arbetssitt skiljer sig mot litteraturens tror jag har att géra med att
foretagen startade med storytelling sd pass tidigt. De handbocker som idag finns pa
marknaden &r ndstan uteslutande baserade pa “’best practise”, det vill sdga de har skrivits
med lirdom och kunskap hidmtad frdn historien. De foretag som vill padborja sin
storytelling idag har darfor helt andra mdjligheter med hjélp av handbocker likt Matts
Heijbels. Risken &r dock att storytellingen blir allt for steril och formaliserad och

dédrigenom gdr miste om att formedla organisationernas budskap pa ett personligt sétt.

Det dr vil det att folk jobbar efter en mall, det dr sa hdr man ska gora. Det ploppar ju
upp svenska skomdrken och kiddmdrken hela tiden och sa gar man in och ldser den hdr
“om o0ss” och ser en fruktansvdrt fattig historia de berdttar. Liksom “vi vill fordndra
vérlden med dom hdr”, eller "vi vill gora det hdr”. Men krasst sd ser man ju igenom det
vdldigt enkelt och ser den hdr kommersiella baktanken. - Kristoffer, DePalma

Hur resonerar foretagen kring sanningshalten i deras storytelling?

Fragestdllningen &r tdnkt att undersoka hur foretagen stéller sig till om de i sitt arbete
med storytelling méste forhélla sig till sanningen eller inte.

Den italienska filosofen Giordano Bruno har tillskrivits citatet ”’Se non € vero, € ben
trovato”, fritt Gversatt till, &ven om det inte &r sant sa dr det en bra historia. Citatet giller
de flesta beréttelser vi ldser eller tillskansar oss pd andra sétt. Men giller detta dven for
storytelling eller méste den vara sann?

Inom litteraturen om storytelling finns det tvd egentliga ldger kring huruvida den maste
vara sanningsenlig eller inte. Lagret som foresprikar en total sanning far representeras
av Fog et al. De menar att en sann historia alltid &r mer effektiv eftersom det ger ett
troviardigare intryck. (Fog et al., 2005:98) Det andra ldgret vilket dven har fler
anhéngare representeras hér av Silverman och Heijbel. De menar att organisationer bor
anvénda sig av en bred och fargstarkpensel, det vill sdga vara flexibla med sanningen.
Detta for att anpassa historien efter malgrupp eller véssa historien for att sticka ut &n
mer. Dock dr de 6verens med det andra ldgret om att historien bor vara sann i grunden.
(Silverman, 2007:14) (Heijbel, 2005:209)

Saltad eller naturell

Aven hos respondenterna finns dessa tva liger, dir Hestra och Sandqvist foresprakar
den totala sanningen. De har inte tvingat sig sjélva till att vara drliga utan det har mer
blivit sd. Jenny pa Hestra tror att en bidragande faktor kan vara att de é&r ett
familjeforetag med lang historia.

Jag har jobbat pa andra stdillen innan som jobbat med storytelling ndér det blev hett och
det gdr inte riktigt att jamfora med hur vi har gjort. For hela Hestra, historien
genomsyrar precis allting, hur organisationen dr uppbyggd, hur styrelsen ser ut, vilka
farger vi har, vilket papper vi har, hur filmerna ser ut. Den genomsyrar allt automatiskt
for organisationen dr familjen. - Jenny, Hestra
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Att sdga att ndgot ar helt sant dr sdklart svart, framfor allt nér en historia ar 80 é&r
gammal. Det kan ju vara sa att det de sdger inte stimmer overens med hur det faktiskt
gick till for att historien har &ndrats under tidens gang. Att Sandqvist dr drliga i sin
storytelling tror istdllet Sebastian beror pa hur storytellingen kom till.

1 och med att vdran storytelling kom dt andra hdllet, vi gjorde en grej och kom pad att det
hdr dr ju ganska fint. Det hér skulle vi kunna berdtta om. Inte typ sd hdr, vi behéver en
story. Den viktigaste storyn som vi har kért och som mdnniskor har snappat upp dr ju sd
hdr, "Anton Sandqvist, killen som sa upp sig frdn sitt jobb, sydde viska i kdllaren" den dr
Jju helt sann. Eller all var storytelling dr helt sann. - Sebastian, Sandqvist

Det andra lagret har dock en annan syn och forhallningssitt till sanningen inom
storytelling. Kristoffer pA DePalma menar istéllet att historierna méiste saltas for att bli
tillrdckligt intressanta.

Storytelling kan sdllan vara helt sann, tyvirr. Det man letar efter dr den totala sanningen
men dd mdste den vara tillrdckligt intressant. Ofta mdste man spetsa historier. Och i vdrt
fall sa stdmmer original historien men den var ju inte sd exotisk, sd vi har ju gdtt in och
putsat varan egen historia pd valda sdtt. Och vi har putsat den ganska hdrt pd vissa
stdllen och gjort den tuffare och frinare dn vad den egentligen var. - Kristoffer, DePalma

Precis som litteraturens tva lidger sé tycker dven respondenterna att historien i grunden
méste vara sann, dven om de sedan har olika perspektiv pad vad man far eller inte far
dndra.

Under arbetet med denna uppsats har jag funderat pd om mottagarna egentligen bryr sig
om om historierna ar sanna eller inte. Precis som Silverman (2007) skriver sa kan en
saltning av en befintlig historia gora den béttre och mer sdljande. Det blir egentligen en
moraliskfriga kring hur 1&ngt man kan ta detta saltande. Skulle det dock tas for 1dngt s&
blir det en juridiskfraga i sverige. I sverige finns nimligen en lag kring detta for att
skydda konsumenterna vilken dr Marknadsforingslagen (2008:486). I den stipuleras att
reklam inte far vara vilseledande nir det kommer produkters art, kvalitet och ursprung.

S& med respondenternas svar och med litteratur rérande storytelling som grund végar
jag pasta att det bara ar upp till foretagen sjélva att avgdéra om de ska salta sin historia
eller inte. Det vill séga sa linge det finns en sanning att utgd ifrdn. Risken &r annars
precis som flera av respondenter papekat, att konsumenterna ser igenom storytellingen.

Myter

En myt dr enligt Zhong och Zhang (2016) ndr man fran en idé skapar en fiktiv 16sning.
En myt 4r med andra ord en osanning som siljs som en sanning. I foregédende avsnitt
framkom det att ingen av respondenterna sjélva har skapat ndgon myt kring sitt
varumidrke. Dock finns det manga foretag som skapar en helt fiktiv historia om sig
sjdlva.

Just ndr det kommer till just den hdr outdoor grejen liksom, vdra konkurrenter som dr
mdnga i USA och utomlands har ju fejk stories, de har fabricerat den. Det vill jag ndsta
ta gift pd. - Sebastian, Sandqvist
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Aven om respondenterna inte sjilva skapar nigra myter si framgar det i intervjuerna att
de anvénder sig av redan befintliga myter. Det gor de for att forstirka sina egna
historier. En myt som dterkom i tvd av intervjuerna var myten om Skandinavien. Bide
Hestra och Sandqvist pratar hur de anvinder denna myt. I intervjuerna framgér det att
denna myt &r sérskilt viktig nédr de jobbar jamtemot utlindska marknader.

Men det funkar med skandinavisk kommunikation och Hdrjedalen dr rdtt exotiskt, det dr
lika exotiskt i Lappland och Jdmtland. - Sebastian, Sandqvist

..och de gar vdildigt mycket igang pd det skandinaviska och Martin Magnusson som
startade foretaget for 80 dr sen. Sd ddr dr det jdtteviktigt. - Jenny, Hestra

Med den skandinaviska myten &syftar de naturen med exempelvis dess forsar, fjill,
skogar och karga havslandskap. Den skandinaviska naturen kan utifrdn ha en viss
laddning, sjilvklart mycket tack vare tidigare litteratur och filmer. Men samtidigt som
Sebastian pa Hestra sjdlv anspelar pa den skandinaviska myten sé stéller hans sig frdgan
om det inte blir en sanning bara for att vi sjélva intalat oss det.

Lognen blir lite sann. Det héir med att Skandinavien dr lite intressant for ovriga virlden
blir ju sant for att man sdger det. Det kanske inte alls dir sa egentligen? Varfor skulle det
vara det? - Sebastian, Sandqvist

Kristoffer pd DePalma tror dock det finns andra typer av myter om skandinaviska och
svenska foretag som spiller 6ver pa de andra.

Jag tror alla andra klddesmdrken och bolag far enormt mycket draghjdlp av foretag som
IKEA, HM, liksom de hdr stora multiorganisationerna som sdtter det hdr pd kartan,
liksom det hdr att mode och design kommer fran sverige. Och det skapar nyfikenhet vilket
gor att ndr det kommer ner ndgon som ska sdlja en acne produkt till en butik i USA sd
har dom direkt en koppling till [onsamhet i IKEA och HM. - Kristoffer, DePalma

DePalma anvinder sig inte av ndgon skandinavisk myt da de jobbar for att distansera
sig frdn det svenska och istillet bli tagna for att vara amerikanska. Dock finns sa klart
mycket myter dven kring den amerikanska kulturen som DePalma anvinder i sin
storytelling. Bade for att bli accepterade for att vara amerikanska men dven for att
paverka exempelvis svenska konsumenter.

Med litteraturen och intrycken fran intervjuerna i ryggsécken stér det klart att foretagen
bor tanka over vilken eller vilka myter de kan utnyttja och anspela pa i sin storytelling.
Genom att gora det far foretaget med sig méinga associationer gratis. Dock dr det av
yttersta vikt att de innan det gor en grundlig efterforskning kring vad som ar associerat
med den myt som &r aktuell. Detta eftersom att det jag forknippar med just den myten
inte behover vara vad ndgon annan forknippar den med.

29



5.

Slutdiskussion

I denna del av uppsatsen kommer jag reflektera Gver uppsatsens resultat samt
genomforande. Avsnittet kommer inledas med en aterkoppling till syftet for att se om
det dr att anse som uppfyllt. Dérefter kommer de huvudsakliga slutsatserna studien visar
pa att redovisas. Vidare kommer de delar av resultatet som jag uppfattar som mer
intressanta belysas dn en gang. Slutligen kommer jag reflektera 6ver genomférandet av
studien samt ge forslag pa vidare forskning inom omradet for storytelling.

Studiens syfte och resultat

Studiens syfte var att ta reda pa hur olika foretag inom den svenska modebranschen
anvénder sig av och ser pa fenomenet storytelling. For att besvara syftet formades fyra
fragestéllningar vilka var, varfér anvinder sig fOretagen inom den svenska
modebranschen av storytelling, vad det dr for historier som lyfts fram i storytellingen,
hur ser arbetet med storytelling ut, samt hur resonerar foretagen kring sanningshalten i
deras storytelling. Dessa fragor fungerade sedan som en grund vid de tre intervjuer som
genomfordes med representanter for den svenska modebranschen. Genom att besvara
fragorna anser jag syftet att ta reda pa hur olika foretag inom den svenska
modebranschen anvinder sig och ser pa fenomenet storytelling som uppfyllt.

Den storsta anledningen till att foretagen i studien anvénder sig av storytelling &r for att
kommunicera externt vilka de dr och varfor de gér som de gor. For att gora det anvénder
de sig av budskap i storytellingen som konsumnter kan identifiera sig med. Dessa
budskap ser olika ut beroende pa vad de salufor for produkt samt vem de vénder sig
mot. Gemensamt for de tre foretagen dr sdledes att den externa funktionen med
storytellingen dr den som anses som viktigast. Det dr bara en av respondenterna som
uppger att de arbetar aktivt med storytelling ur ett organisatoriskt perspektiv.

Det blir tydligt vid intervjuerna att respondenterna mest ser storytelling som en
marknadsforingskanal ut mot presumtiva konsumenter. De vill sdledes befésta vilka de
ar och bygga en djupare relation till sina kunder genom identifiering. Dock tror jag att
samtliga foretag i studien skulle kunna revidera sitt anvindande av storytelling dé& det
finns ménga andra orsaker till att anvdnda sig av det. De skulle exempelvis kunna
anvénda sin storytelling i ett kundvérdssyfte for att bygga en dnnu béttre relation med
sina befintliga kunder. Inom handeln &r en dterkommande kund den viktigaste d4 den ar
ndjd med vad den fatt samt att den inte kostar ndgot genom marknadsforing att fa
tillbaka. Dessa kunder dr dven de som sprider ordet om varumaérket vidare. Denna typ av
story skulle till exempel kunna skrivas ur ett kundperspektiv, hur hen har lost ett
problem med deras produkt. Denna story skulle framst vara riktad mot befintliga kunder
som ett extra virde och skulle kunna spridas i exempelvis deras nyhetsbrev. Jag tror det
personliga igenkdnnandet skulle betyda mycket for de redan existerande kunderna.
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Vidare skulle de dven kunna anvénda sin storytelling i ett CSR syfte eller &nnu mer
internt. Hestra var den av respondenterna som anvinde sig aktivt av storytelling ur ett
organisations perspektiv. Fordelen med storytellingen &r att det ar ett effektivt sétt att
paverka dven internt. P4 Hestra verkar samtliga anstéllda strdva efter samma malbild
och har grunden till detta klart for sig 4&ven om de ir ett relativt stort foretag. Jag menar
darfor att denna typ av storytelling dven skulle kunna vara nagot for ett foretag som
Sandqvist som expanderat mycket de senaste dren. Detta for att kdrnan av foretagets
vérderingar inte ska tunnas ut och glémmas bort.

En frdga som dok upp under forstudien till denna uppsats var huruvida foretag som idag
dgnar sig 4t storytelling kan differentiera sig gentemot andra med den. Differentieringen
ar en av storytellingens styrkor enligt litteraturen. Men eftersom sd pass manga foretag,
hela 47 av 50 som enligt forstudien dgnar sig at storytelling inom modebranschen blir
det snarare ett krav. Jag blev dérfor nyfiken pd om storytelling dr lika vanligt
forekommande i1 andra branscher. Dels for att f& ett perspektiv pd modebranschen i
relation till litteraturen men &ven for att se om mitt resultat skulle kunna appliceras pa
andra branscher. Darfor gjorde jag en snabb Overblick pd 10 svenska industriforetag.
Dér visade sig det att endast 4 stycken anvinde sig av storytelling pd deras hemsida.
Niér det dr sa pass fa blir det lattare att differentiera sig mot andra konkurrenter genom
storytellingen. Da blir det som handbdckerna och litteraturen forskriver géllande
differentiering genom storytelling mer aktualiserat. Dock tror jag precis som
respondenterna sdger att oavsett hur manga som dgnar sig dt storytelling sa kan man
alltid std ut med sin historia om den ér tillrdckligt bra och engagerar sina mottagare
kinslomaissigt.

Det ér tydligt att respondenterna inte sjdlva anvinder sig eller har anvént sig av nigra
mallar likt de som foresprakas i handbockerna for att skapa sin storytelling. Utan de har
skrivit den efter hur de kdnner och hur de vill framstilla sig sjdlva. Genom att gora si
tror jag de sticker ut fran madngden. Risken &r dock att vitala delar for att bygga en
historia gloms bort. I detta fall &r samtliga respondenter mycket kunniga inom omrédet
och har ménga ars erfarenhet, varfor risken for att missa ndgot dr véldigt liten. Det
mérks dven ndr deras storytelling jamfors med litteraturen om vad som bor finnas med,
déar samtliga har med alla element. Med den kunskap de besitter kan de istillet skapa
och beritta historier pa kénsla som sedermera ocksd fungerar. Ett tydligt exempel pd
detta d&r DePalma som gjorde en re-branding for cirka tvd ar sedan och istdllet borjade
producera arbetskldder. Anledningen till re-brandingen var att de identifierat att
néstintill alla som kdper deras kldder jobbar med hénderna. Genom att de bearbetat sin
maélgrupp de senaste 15 &ren med sin historia foljde konsumenterna med in i den nya
eran. De var ocksd mer példsta géllande lanseringen &n butikerna som séljer
arbetskldder, som inte hade koll pa DePalma och darfor blev tagna pé séngen.
Storytellingen bidrog darfor till att re-brandingen blev en succé.

Den del av resultatet som engagerat mig mest och som jag tycker dr mest intressant ar
den gédllande sanningen i historierna. Genom mitt tidigare intresse for storytelling har
jag last manga stories som jag direkt stéllt mig kritisk till da de kénns fabricerade. Den
kénslan bekréftades dven av respondenterna dven om de hade olika instillning till
sanningen. Tva av dem menade att de var helt érliga i sin storytelling medan den tredjes
syn pé sanningen var att den latt blir allt for trékig om den inte védssas. Utan att ha lést
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respondenternas storytelling for att bli allt for fargad sa dr jag beredd att hélla med om
att sanningen behover vidssas for att bli mer intressant. Att véssa sin historia behdver
inte betyda att man far med osanning, istdllet kan det handla om att vinkla eller
uteldmna vissa delar for att den ska passa syftet béttre. Litteraturen dr &ven den
uppdelad kring detta men majoriteten foresprékar en vidssad sanning. Dock ar alla
enade, respondenterna, litteraturen och jag om att storytellingen maéste springa fran
ndgon form av sanning for att kunna Gvertala sina mottagare.

I efterhand nér jag ser pd resultatet sé tycker jag att det blev ungefar som jag forvéntat
mig. Dock trodde jag det skulle bli storre spridning pd svaren pa grund av vilka foretag
som intervjuades én vad det blev. Det blev istéllet tydligt for mig att samtliga hade ett
liknande mél med storytellingen. Jag blev dock Overraskad av resultatet géllande att
ingen av respondenterna har haft ett aktivt tdnkande gillande narrativa uppbyggnader
eller appellformerna vid skapandet av sina stories. Att jag blev dverraskad kan ocksd
vara en produkt av en krock mellan det akademiska och praktiska. Den kunskap jag har
om storytelling har jag ldst mig till medan respondenterna har vunnit sin kunskap
genom att anvinda storytellingen sjélva. Jag tror inte man ska forsumma nagon av dessa
utgéngspunkter vilket ocksd markts under intervjuerna, dd flera av respondenterna sagt
sig uppskatta intervjun dé den gett dem en ny och fordjupad syn pa storytellingen.

Vidare blev jag dven forvanad over det faktum att endast en av respondenterna anvénder
sig av storytelling for intern paverkan. Kanske hade detta sett annorlunda ut om fler
storre foretag intervjuats, ddr det kanske krdvs mer internkommunikation likt detta for
att skapa och bibehalla en kénsla om och kring organisationen.

Reflektion kring metod och genomforande

Valet att utfora en kvalitativa undersdkning och det begrdansade antal respondenter gor
att jag inte kan dra nigra generella slutsatser. Det har dock aldrig varit avsikten och far
saledes inga konsekvenser for resultatet. Avsikten har istéllet varit att bidra med en
insikt och forstdelse kring hur foretag i den svenska modebranschen arbetar med och ser
pa storytelling. Med respondenternas insikter har &ven litteraturen kring storytelling
kunnat sittas i kontrast till respondenternas historier och vice versa.

Valet av kvalitativa respondentintervjuer kdnns sd hér i efterhand helt ritt med tanke pa
de uttdmmande svar jag fick vilket underldttade analysarbetet valdigt mycket. Ett
alternativ skulle kunna ha varit att kompletterat intervjuerna med innehdllsanalyser pa
de berorda foretagens stories. Detta skulle kunna ha varit intressant for att se om det
som sdgs 1 intervjuerna dven gar att utlésa i storytellingen. Dessvérre begridnsades denna
mdjlighet av tidsspannet for genomforandet av denna uppsats.

Hade jag gjort om uppsatsen med samma forfarande som nu hade jag dock intervjuat
ndgon mer respondent pé ett storre foretag inom modebranschen. Detta trots att jag
upplevde en miéttnad i svaren redan vid tre respondenter. Jag tror en storre aktor likt
Acne eller HM hade kunnat bidraga med mer input kring den organisatoriska
storytellingen eller att anvdnda storytellingen for andra syften likt CSR.
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Overlag ir jag dock ndjd med bade metod och genomforande, som jag anser ha lett fram
till intressanta resultat. Det har gett en inblick i hur delar av en bransch anvénder sig av
och ser pé storytelling.

Forslag till vidare studier

Under arbetet med denna uppsats har flera uppslag till andra intressant ingangsvinklar
pa storytelling identifierats vilka skulle kunna ligga till grund for vidare forskning. For
denna studie har jag enbart fokuserat pd den svenska modebranschen. Det hade varit
intressant att gora liknande studier for andra branscher for att sedan jamfora dessa.
Genom det skulle en bredare bild kunna malas upp och léttare appliceras pa ytterligare
branscher.

Det skulle dven vara intressant att se en kvantitativ undersokning likt den forstudie jag
gjorde men stérre och med en komplettering kring vilken funktion storytellingen ar
tankt att fylla. Denna studie skulle kunna genomféras genom exempelvis en
enkdtundersokning som skickas ut till en storre méngd svarande.

Slutligen har jag dven tidnkt pé att det vore intressant att utfora kvalitativa
innehallsanalyser av ett antal storytellings som alla gétt olika bra. Detta for att kunna se
om man kan identifiera vad som avgér om en storytelling blir lyckad eller inte. Detta
skulle dock kriva ett visst forarbete for att identifiera lyckade och misslyckade
storytellings.

Avslutande ord

Jag har lart mig otroligt mycket av de respondenter jag fatt mojligheten att tréffa under
skrivandet av denna uppsats vilket jag dr oerhort tacksam for. Det har ockséd gett mig
perspektiv pd storytellingen som marknadsforingskoncept men dven modebranschen i
stort.
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Forstudie

Foretag

Bilaga 1

Foljande 50 foretag inom den svenska modebranschen &r slumpmissigt utvalda for att
ge en indikation pd hur ménga av foretagen inom den svenska modebranschen som
anvinder sig av storytelling.

Acne studios Fjallrdven J.Lindeberg Oscar of sweden Stenstroms
Af Klingberg Gant Jernhest Panos Emporio Stutterheim
Ahlvar Haglofs Jofama Peak performance Swedish hasbeens
Bjorn Borg Happy Socks Jumperfabriken | Polarn o pyret Sitila
Boomerang Hestra Kavat Resterdds The shirt factory
Depalma Hope Livly Rodebjer Tiger of Sweden
Didriksons House of Dagmar | Mayla Saddler Topeco

Dr. Denim Hunky Dory Moheda Saki sweden Tretorn

Elvine Ida Sjostedt Morris Sandqvist Vagabond
Filipa K Indiska Nudie Jeans Snoot Whyred

Resultat
Antal foretag med storytelling
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Har storytelling
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storytelling

Resultatet visar att 47 av 50 slumpméssigtutvalda foretag inom den svenska
modebranschen* dgnar sig at ndgon form av storytelling pa deras webbsida.

* Aktorer verksamma i sverige inom tillverkning av, och handel med klédder, skor,

textilier, vaskor och accessoarer.
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