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Sammandrag

Corporate Storytelling &r ett relativt nytt begrepp inom marknadsféringsomradet. Mycket
kortfattat kan det forklaras som en teknik déar foretag anvander sig av beréttelser for att
forpacka varumarkets varderingar pa ett fangslande satt. P4 sa satt hoppas foretaget véacka
engagemang och intresse hos konsumenten samt fa ahoraren att fora budskapet vidare.
Corporate Storytelling &r svart att kvantifiera, da alla foretag och deras berattelser ar unika.
Dérfor har vi valt att selektera en specifik grupp foretag — Sveriges kungliga hovleverantorer.
Dessa 140 foretag har alla en sak gemensam, de levererar varor till hovet och har darmed bade
individuella och gemensamma beréttelser kring detta. Uppsatsens syfte ar dels att definiera
Corporate Storytelling inom extern kommunikation, dels att underséka om, och i sa fall hur,
de kungliga hovleverantdrerna arbetar med detta verktyg. Slutligen ar uppsatsens malsattning
att kunna leverera ett antal rad till de kungliga hovleverantérerna, som skulle kunna vara
intresserade av att arbeta med Corporate Storytelling. For att uppna var malsattning
genomfordes en kvalitativ enkatundersékning dar 38 foretag svarade pa ett fragebatteri via e-
post. Resultatet av undersokningen stélldes dérefter mot en teoretisk grund skapad utifran ett
storre antal teorier samt en langre intervju med den professionelle Corporate Storytellern
Matts Heijbel. Uppsatsens huvudsakliga slutsats ar att hovleverantérskapet fungerar som en
garanti for kvalité, gangbar bade i Sverige och i utlandet. Dock har det aven framgatt att det
inte &r helt latt for foretagen som fortjanat utnamningen att fullt ut dra nytta av den, mycket
tack vare reglerna kring det hela samt oviljan att Overexponera eller urvattna
hovleverantorskapet. Corporate Storytelling har i detta sammanhang visat sig vara ett
anvandbart verktyg for att formedla styrkorna kring hovleverantorskapet.
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1 Introduktion och bakgrund

Sedan urminnes tider har manniskor beréttat historier for varandra, bade om verkliga
handelser och rena sagor. Att kunna beratta en bra historia pa ett levande satt blev tidigt en
uppskattad egenskap och i det antika Grekland tavlade historieberéttarna om vem som kunde
berétta en historia pa basta satt. | Norden anvande sig folket av berghéllar som en form av
minneslappar dar muntliga historier om livet, déden och gudarna forevigades. Moderna
forskare tror att endast vissa personer hade rétten att gora ristningarna och att folk kom till
dem for att se bilderna och fa hora beréttelserna for att sedan féra dem vidare till dem dar

hemma. Pa sa satt spred sig historierna éver bygden och landet. (Jagerbrand 2005)

Trots att hundratals ar har passerat sedan hallristningarnas tid sa har historieberattandets roll
inte foréndrats i speciellt stor utstrackning. Historierna, sagorna och myterna fyller fortfarande
en mycket viktig roll i samhallet och som ett kraftfullt verktyg i ménskliga relationer.
Historierna involverar lyssnarna genom att roa dem, kommunicera kunskap, eller stimulera
forestallningar. Historierna kan bidra till att skapa gemenskap och samhorighet. (Mossberg &
Johansen 2006 s. 7)

| foretagsvérlden har berattelserna och historierna samma betydelse som i resten av samhéllet
men kan dar utnyttjas pa ett annat sétt. Historieberattande inom féretag definieras oftast som
”Corporate Storytelling”, ett begrepp som omfattar alla sorters historier inom en organisation.
Historier om foretagets grundare, hur allt startade eller historier om dess framgangar, visioner

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

Rolf Jensen vid Kopenhamns Institut for framtidsforskning menar att historierna och myterna
blivit an viktigare i samhéllet da mycket annat datoriserats. | slutdndan, menar Jensen, &r
historierna om foretaget och den bild dessa skapar det som saljer dess varor i storre
utstrackning an dess fysiska produktattribut. Som exempel pa detta tar Jensen &gg fran
frigdende hons, en vara som pa kort tid tog mycket stora marknadsandelar, da han menar att
det egentligen var historien om aggen som salde produkten, da ingen egentligen kan se nagon
skillnad mellan agg fran hons i bur och dem som gatt fritt. (Olofson 1999 s. 84)

Det kan vara svart att konkretisera storytelling eftersom varje historia och varje foretag ar

unikt. Det blir darmed svart att hitta flera liknande historier att jamfora med varandra. Darfor

har vi valt att askadliggora det hela genom att ta fasta pa en punkt som ar gemensam for cirka

140 foretag i Sverige, ndmligen de utsedda till Kungliga Hovleverantorer (se bilaga 3 for en

komplett sammanstallning). Att vara Kunglig Hovleverantor &r ett bra och tydligt exempel pa
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nagot ett foretag kan bygga en historia kring. Genom att vara hovleverantor har foretagen
mojligheten att differentiera sig fran sina konkurrenter men ocksa en bra mojlighet att finna
en intressant historia som gar att anvanda i den externa kommunikationen. Fragan ar dock
huruvida foretagen utnyttjar denna mojlighet och hur Corporate Storytelling skulle kunna
bidra till att effektivisera detta.

1.1 Problemformulering och syfte

Syftet med uppsatsen &r att definiera begreppet Corporate Storytelling och tydligéra dess
innebord och anvandningsomrade. Vidare avser vi att undersoka hur de foretag som utnamnts
till Kunglig HovleverantOr utnyttjar sin status samt undersoka huruvida de i dagsléget arbetar
med Corporate Storytelling i samband med denna status. Malet ar att slutligen formulera ett
antal praktiska rad kring hur dessa foretag skulle kunna anvanda sig av Corporate Storytelling

I sin varumarkesbyggande marknadskommunikation.

1.2 Avgransningar och definitioner

Begreppet Corporate Storytelling omnamns dven som ”storytelling in organizations” eller
som “business narrative”. Vi har uteslutande valt att tala om Corporate Storytelling eftersom
detta begrepp ar det som ar vanligast och det ar det begrepp som ar mest vedertaget inom
marknadsforingsdisciplinen. Uppsatsen kommer nastan uteslutande att fokusera pa dess
anvandning ur ett externt perspektiv, med andra ord inriktat mot extern

marknadskommunikation.

1.3 Disposition

Inledningsvis kommer vi i teoriavsnittet att ge en allman och generell bild av
varumarkesteorin. Malet ar att lagga en grund och skapa en forstaelse for hur foretag bor
resonera kring sitt varumarke. Ddrefter foljer en passus som férklarar innebdrden av
Corporate Storytelling, nagot som inte ar helt enkelt da valdigt fa akademiska bocker
avhandlar denna disciplin. Darfor bygger en stor del av detta avsnitt pa en lang intervju med
Matts Heijbel, utbildad antropolog, etnolog samt journalist, som av manga anses ledande i

Sverige i praktiskt arbete inom Corporate Storytelling. Heijbel haller bland annat kurser och



forelasningar pa Stockholms Universitet, Malardalens Hogskola samt Berghs School of

Communication.

Avslutningsvis foljer uppsatsens analys av det insamlade materialet samt slutsatser dragna
utifran detta.



2 Teori

Teoriavsnittet, vars syfte ar att ldgga en teoretisk grund och klargéra de resonemang
uppsatsen bygger pa, utgar fran tre olika omraden. Inledningsvis redogors det for
grundlaggande varumarkesteori dar vi utgar fran en modell skapad av ekonomie doktor Frans
Melin vid Lunds Universitet, en av nordens framsta forskare inom varumérkesstrategi.
Dérefter foljs detta upp med ett avsnitt kring Corporate Storytelling och slutligen redogérs for

bakgrunden kring de kungliga hovleverantdrerna.

2.1 Varumadrkesuppbyggnad

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

Figur 1: Den varumarkesuppbyggande processen (Melin 1999 s.50) framgangsrikt satt lyckas med detta ar

det essentiellt att forstda hur
varumarket kan bidra till att skapa varde. Konsumentens beslutsprocess kan analyseras genom
att studera sex centrala begrepp, engagemang, markeskanslighet, markeskannedom,
markesassociationer, mervarde och markeslojalitet. | figur 1 visas hur de olika
bestandsdelarna samspelar i konsumentens medvetande och skapar ett varumarkeskapital i
form av fortroendekapital. (Melin 1999 s. 51)

Den Oversta byggstenen i figuren, engagemang, syftar till att vacka konsumentens
engagemang for den egna markesprodukten. Tanken bakom detta ar att en ldg grad av
engagemang traditionellt inte anses kunna resultera i en stark och varaktig markeslojalitet.
Det gors ofta en indelning mellan 1ag- och hégengagemangsprodukter. Vid marknadsféring av
lagengagemangsprodukter, till exempel dagligvaror, anses konsumenterna vara passiva

mottagare av information och saledes svara att na ut till. Det blir darfor viktigt for
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marknadsforaren att agera aktivt och séka upp konsumenten med informationen istéllet for det
motsatta. Nar det galler produkter som karaktériseras av en hog grad av engagemang, till
exempel bostadskop, soker konsumenten sjalv aktivt efter information. En av de viktigaste
malsattningarna med att forsoka 6ka graden av engagemang hos konsumenten &r att denne
skall l1agga storre vikt vid varumérket i samband med valet av produkt eller tjanst. Det 6kade

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

En méarkeskanslig konsument nyttjar sig av varumarket som sin priméra informationskélla vid

valet av produkt.

Det tredje begreppet syftar till att géra konsumenten medveten om varumarkets existens, det
vill sdga skapa markeskannedom. Denna kannedom é&r viktig da manga konsumenter utgar
fran forestallningen att ett valkant varumarke representerar en bra produkt. Kannedomen om
varumarket skapar aven en fortrogenhet och samhorighet med konsumenten vilken premierar
ett specifikt varumarke framfor andra. Betydelsen av att erhalla en hog markeskannedom
understryks av en mangd undersokningar. Resultaten av dessa askadliggor att det varumarke
som en konsument forst erinrar sig inom en produktkategori, ’top-of-mind”, ocksa ar det

varumarke som konsumenten valjer att kdpa. (Ibid. s. 53)

Om en konsument inte upplever relevanta skillnader mellan olika mérkesprodukter i en
specifik produktkategori resulterar detta i att priset spelar en vasentlig roll i beslutsprocessen.
For att minimera risken till priskonkurrens maste varumarkesinnehavaren forsoka forknippa
sitt marke med virden som skapar positiva och starka varuméarkesassociationer. Aven om
konsumenten inte dger eller ndgonsin provat en specifik produkt ar det inte ovanligt att denne
likval har en bestamd uppfattning om varumarket. En av de starkaste associationerna till ett
varumarke ar upplevd kvalité. Har paverkas markesprodukten av en mangd faktorer sasom
exempelvis priset. Ett hogt pris kan skapa starka kvalitetsassociationer, dar det hdga priset
implicerar en hogre kvalité. Upplevd kvalité skiljer sig dock fran faktisk kvalité i den man att
den forra ar ett subjektivt begrepp, medan det senare ar ett objektivt. Det galler saledes att i
marknadsforingen Oversatta produktens faktiska kvalité till kvalitetsforvantningar. Produktens
yttre attribut sasom produktnamn, forpackning samt annonsering och kampanjers omfattning
kan aven de paverka konsumentens kvalitetsuppfattning av  produkten. Alla
kvalitetsassociationer accentuerar produktens funktionella vérden. Icke att férglomma &r dock

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



livsstil, kandisskap, geografiskt ursprung eller anvandningsomrade for att namna nagra. (lbid.
s. 55-56)

Upplevd kvalité och faktisk kvalité behover alltsa inte vara detsamma. Det ar dock viktigt att
diskrepansen dem emellan inte &r allt for stor. Om en konsument koper en produkt med en
viss forvantan pa dess kvalité och produkten inte motsvarar denna finns en stor risk att kunden
blir besviken och kanner sig lurad. Ett tydligt exempel pa detta kan vi hamta fran fore detta
Sovjetunionen. Under Sovjettiden uppfattades utlandska, framférallt amerikanska,
varuméarken som en garanti for kvalité och status. Detta géllde bland annat chokladgodis av
typen Marsbars och motsvarande. Nér den ryska marknaden 6ppnade upp sig for utlandska
foretag hade manga av dessa allt for brattom in pa marknaden och salde darfor choklad med
utgangna datum eller av lagre kvalité med dumpade priser for att snabbt ta marknadsandelar.
Parallellt forekom aven férsaljning av insmugglad choklad fran vast som inte hanterats pa ratt
satt och darfor brast i kvalité. Resultatet blev att de utldandska varorna inte héll den hoga
standard manga ryssar forvantat sig. Detta ledde till att fortroendet for dessa varumarken
rasade medan de inhemska konkurrenterna kunde sélja mer och &ven till ett hogre pris.
(Cateora & Graham 1999 s. 354)

Mervarde &r ett uttryck for skillnaden i innebdrd mellan begreppen generisk produkt och
markesprodukt. Det ar for detta abstrakta mervérde konsumenterna &r villiga att betala ett
hogre pris. For att locka konsumenterna kravs att mervardet en produkt besitter ar relevant i
forhallande till en generisk produkt samt konkurrenskraftigt i forhallande till andra
mérkesprodukter. (Melin 1999 s. 56-57) Mervirde kan dven kallas ”Brand Equity”. For att
gora en bedomning av mervérdet eller ”Brand Equitys” styrka gors en jamforelse mellan

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

Slutligen det sjétte begreppet, méarkeslojalitet, vilket ar ett komplext fenomen. Det rader
oklarhet kring hur begreppet konkret skall definieras och spannvidden mellan de olika
forslagen varierar. (Melin 1999 s. 57) | ett forsok att tydligare definiera lojalitet hittade
forskare Over 50 stycken definitioner av begreppet och vad begreppet innefattar. Darfor
brukar forskarna gor en klassificering pa tva nivaer, dels beteendelojalitet vilken innebar
kundlojalitet i form av upprepade inkdp. Dels lojalitet som en attitydbaserad parameter i
vilken de upprepade inkopen av en produkt &r beteendemanifestationen av lojalitet, vilken ar

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

Corporate Storytelling &r ett relativt nytt begrepp inom marknadsféringsomradet. Mycket
kortfattat kan det forklaras som en teknik dar foretag anvénder sig av beréttelser, storys, som
ett verktyg for att na resultat. PR- och kommunikationsforetaget Springtime, som lange
arbetat med Corporate Storytelling, definierar begreppet som “att med hjilp av en historia,
verklig eller fiktiv, forpacka varumarkets varderingar pa ett fangslande satt genom skrift,

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

Basen i antagandet om Corporate Storytellings anvéndbarhet ligger i att beréttelser kan
kommunicera en identitet och skapa en bild av vart foretaget stravar samt tillféra en
kénsloaspekt. Berdttelserna lampar sig extra bra darfor att de ar ett kraftfullt
kommunikationsverktyg. Psykologer har bevisat att tre ganger sa mycket information kan
formedlas och lagras hos ahoraren om det berattas som en anekdot eller beréattelse jamfort
med om fakta endast presenteras i sin ursprungliga form. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 76-
77)

En av forgrundsfigurerna i sammanhanget ar australiensaren Stephen Denning, tidigare chef
pa Varldsbanken, numera konsult och forfattare till flertalet bocker och artiklar inom omradet.
Corporate Storytelling har ett flertal anvandningsomraden inom ett foretag. Denning
poangterar framforallt hur Corporate Storytelling kan anvandas for att paverka den interna
organisationen och foretagskulturen. Exempelvis hur kunskapsomradet kan anvandas for att
entusiasmera personal for att underlatta vid en storre forandring samt hur berattelserna med
fordel kan ersatta diagram och siffror i presentationer. (Denning 2001 s. 46-48) Det ar aven
inom organisationsteorin som Corporate Storytelling haft storst genomslag. Men Corporate
Storytelling kan enligt Denning dven anvédndas i den externa kommunikationen for att
kommunicera vad foretaget star for, det vill sdga branding och varumarkesuppbyggande.
(Denning 2006 s. 42-43)

Att anvanda berattelser i sin marknadsféring ar aven ett sétt for foretaget att gestalta sitt
varumarke och differentiera sig fran sina konkurrenter. Genom beréttelserna kan foretaget
koppla sitt varumérke till manskliga attribut och egenskaper genom karaktdrerna och
handelserna i berattelsen. Malet ar da att hitta beréattelser som beskriver foretagets

grundvarderingar. (Mossberg & Johansen 2006 s. 53)
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Heijbel definierar syftet med Corporate Storytelling pa féljande sétt:

“Ett foretag som arbetar med Corporate Storytelling letar efter historier som kan ge
framgang, inte bara gora oss gladare eller lyckligare utan framforallt géra oss mer effektiva
och tjana mera pengar. Vi vill addera varden genom att beratta sanna berattelser istallet for
att anvanda oss av vanliga marknadsforingsslogans eller halla pa och tala om prestanda,
kilobyte eller hastkrafter.” (Heijbel 2007)

2.2.1 En sann eller falsk story

Det finns tva huvudsakliga inriktningar inom Corporate Storytelling i den externa
kommunikationen, den som havdar att berattelserna maste bygga pa en sann historia samt den
som anser att historien lika val kan vara helt fiktiv. | Sverige tydliggors detta av att de tva

ledande aktérerna inom omradet har helt olika uppfattning.

| Goteborg arbetar reklambyran Stylt Trampolin AB och dess grundare Erik Nissen Johansen
med praktisk storytelling. Johansen tillhér dem som anser att en uppdiktad historia & minst
lika bra som en sann och kanske till och med battre. Han far medhall av Lena Mossberg,
docent vid Handelshogskolan i Géteborg. Tillsammans propagerar de for att en fingerad
historia fungerar sa lange den kinns “#kta” och konsumenten upplever en autentisk koppling
till foretaget eller varumarket. De menar att en fabulerad berattelse fungerar, eftersom detta
sker i samforstand med konsumenten. Det vill sdga att konsumenten forstar att foretagets
berattelse inte &r helt sann men att denne anda kan uppskatta den likt en teaterpjas. Mossberg
och Johansen havdar vidare att d&ven en sanningsbaserad berattelse i grunden bygger pa en
tolkning av sanningen och att sanningen pa sa satt ar relativ. (Mossherg & Johansen 2006 s.
159-160)

Den andra synvinkeln, att en berattelse ska bygga pa sanning, fors fram av Matts Heijbel. Han
menar att foretagen inte behover fantisera ihop nagra historier eftersom verkligheten oftast
bjuder pa minst lika bra infallsvinklar, det géller bara att séatta verkligheten i arbete. Heijbel
slar i sin definition av storytelling fast att berattelsen ska vara sann, att den ska vara arlig, visa
pa oppenhet samt att den ska ha en poang. Han understryker vikten av att konsumenten kan
lita pa en Corporate Storytelling-beréattelse. Daremot menar han inte att berattelsen behdver
vara sann ner i minsta detalj, huvudsaken &r att huvuddragen i berattelsen &r sanna, dven om

dessa i sin tur kanske endast ar en 6gonblicksbild, ett fragment. (Heijbel 2007)

12



Heijbels synsatt delas till stor del av Stephen Denning. Denning anser att foretaget bor valja
en sann berattelse fore en falsk om majligheten finns. Vidare tillagger han aven att den bor
vara relativt kort, greppbar, intressant, 6ka forstaelsen hos lyssnaren, innehalla ett budskap

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

2.2.2 Styrkorna med Corporate Storytelling

Bland argumenten for varfor ett foretag ska arbeta med Corporate Storytelling, utéver dem
som namns ovan, pekar foresprakarna framst pa att berattelserna befolkar varumarket och
hjalper till att ladda det med kanslor. Berattelsen hjalper till att mala upp en bild hos publiken,
och &r den tillrackligt bra lamnar den ett levande och positivt intryck av foretaget. Detta
kommer att leda till att publiken k&nner sig lierad med foretaget. (Heijbel 2007)

En effekt foretaget bakom berattelsen hoppas pa att skapa ar Word-of-mouth, det vill séga att
konsumenterna for berattelserna de hor vidare till vdnner och bekanta som annars inte skulle
ha tagit del av berattelsen. Darigenom paverkar lyssnarna andra individers forvantningar och
uppfattning kring varumarket. Ar berattelsen bra och lamnar en positiv bild hos lyssnaren kan
detta skapa en “’snébollseffekt” och pa sa sétt skapa framgang for foretaget bakom beréttelsen.
Eftersom Word-of-mouth ar av icke-kommersiell natur uppfattas det dessutom som mer
trovardigt an exempelvis traditionell reklam. (Mossberg & Johansen 2006 s. 169) Aven Matts
Heijbel dr inne pa samma spar nir han konstaterar att ”... involveras kunden och ett par bra
stories levereras vilka kunden garna for vidare, sa blir de pad sa satt gratisarbetande
ambassadorer for foretaget. Kunden kommer jobba gratis fér dig om du bara kan leverera

bra stories vilka kunden inte kan motstd.” (Heijbel 2007)

Eftersom beréattelsen ar unik for foretaget medfor detta att den ar svar for andra foretag att
kopiera och applicera pa sin egen verksamhet. Visserligen kan de kopiera sjalva Corporate
Storytelling-konceptet men inte de enskilda berattelserna. Dessutom maste storyn vara
representativ for organisationen och for foretagets kultur, dven detta medfor att storyn blir
svar att kopiera. (Mossberg & Johansen 2006 s. 167-168)
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2.2.3 Svagheter och risker med Corporate Storytelling

Corporate Storytelling, precis som alla andra kreativa marknadsforingslésningar, medfor vissa
risker. Foretag som anvénder sig av kreativ marknadsforing kan forlora i tydlighet och
trovardighet pa kopet, vilket gor att a&ven varumarket kan urholkas, bli otydligt och tappa sin
trovardighet. Arbetar foretaget exempelvis med allt for manga berattelser med allt for stor
spannvidd och diskrepans mellan dem riskerar de att forvirra kunden. Kunden kan fa svart att

skapa sig en bild av foretag med allt for vitt skilda berattelser. (Dahlén 2006 s. 40-41)

Dessutom finns alltid risken att beréttelserna borjar leva ett eget liv, likt “viskningsleken”,
alternativt att de feltolkas. Denna risk kan dock minimeras enligt Heijbel genom att den som
berattar haller sig till sanningen och ar valdigt tydlig. Risken ar avsevart mycket stérre om
foretaget anvander en fiktiv berattelse. (Heijbel 2007) Anvandandet av en pahittad story
medfor ndmligen faran att konsumenten inte uppfattar att beréttelsen ar falsk, for att sedan,
nar detta uppdagas, bli besviken och den positiva bilden av foretaget forvandlas till nagonting
negativt. (Mossberg & Johansen 2006 s. 162) Detta kan da leda till att foretaget istéllet for en
positiv Word-of-mouth drabbas av en skadlig motsvarighet med samma spridningskraft som
den positiva var avsedd att skapa. Det omdéme som da sprids kring varumarket och foretaget
blir direkt negativt. (Stokes & Lomax 2002 s. 350)

2.2.4 Illustrerande exempel

Att exemplifiera Corporate Storytelling &r egentligen ganska enkelt. Varje foretag har en
historia véard att beratta. Det svara ar att hitta ratt historia, den som formedlar just de
varderingar och kanslor avsandaren &r ute efter att vacka. Matts Heijbel formulerar det hela sa
har. “Det kravs att fOretaget har en strategi och att det hittar de berattelser som
overensstammer med de varderingar det arbetar for. Det ar dessa glasdgon man maste ha pa
sig ndr man letar berattelser. Det finns tusen berattelser men det ar kanske bara tjugo av dem

som vi kan skérda och satta i arbete”. (Heijbel 2007)

Berattelserna kan vara av valdigt skiftande art beroende pa vilket foretag som beréttar dem
och vilket syfte de fyller. Pa foretaget 3M beréattar de garna om hur idén kring post it-lapparna
foddes. En av deras ingenjorer var dven en aktiv korsangare. Han irriterade sig pa det faktum
att lapparna han faste i sin sangbok alltid hade en tendens att falla ur medan han sjéng. Han
borjade experimentera med olika losningar och snart var den forsta post-it lappen fodd.

Berattelsen formedlar pa ett vardagligt sétt innovationskraft. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s.
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76) Pa sa satt samspelar beréattelsen och bidrar med att illustrera 3Ms verksamhet, som enligt
foretaget sjalvt kan beskrivas sa har: “Innovation &r en hornsten fér 3M och det &ar den
drivkraften tillsammans med var kundfokusering som gor oss till en ledande leverantor av
hogkvalitativa produkter inom manga olika marknadsomraden varlden Gver. Var ambition &r,
och har alltid varit, att bidra med produkter som gor vardagen enklare”. (3M Sverige AB
2007)

3M dr ett stort globalt foretag men Corporate Storytelling kan likval anvandas pa betydligt
mindre foretag. Exemplet nedan &r hamtat fran en bilverkstad, Promotor, utanfér Stockholm.
”En dag kom en ung tjej till verkstaden med en barnvagn och sa att den rullade trogt. Jocke
som arbetar i verkstaden sag att bakaxeln var trasig, plockade fram svetsen och lagade axeln
pa nigra minuter. Tjejen var mycket tacksamt och undrade vad hon var skyldig. ”Asch, det
kostar ingenting”, sa Jocke for att vara gentil. Nasta dag kom hon tillbaka med en lada
muffins. Sedan dess har det blivit fler och fler barnvagnar, inga pengar men bade vetelangder
och bullar.” Berittelsen belyser pa ett mycket enkelt sétt den vardegrund bilverkstaden har.
Forst och framst kundservice och kundfokus men ocksa humor, nagot foretaget medvetet
profilerar sig genom. (Gummesson 2004 s. 224-225)

Vad Corporate Storytelling-beréttelserna handlar om kan variera, det kan vara en beréttelse
om hur foretaget grundades eller en anekdot hamtad ur foretagets historia men det kan med
fordel aven vara en handelse som ligger relativt nara i tiden. Det gar ocksa att anvanda sig av
historier om framtiden forutsatt att dessa har en klar koppling till ndgot i nutiden, pa sa satt
blir berdttelsen ett mellanting mellan en verklighetsforankrad vision och en fiktiv beréttelse.
Né&r berattelsen struktureras bor foretaget strava mot ett anekdotformat. Istéllet for att sdga
rakt ut att foretaget uppnatt ett visst mal kan foretaget beratta en anekdot som i forbifarten
meddelar detta utan att det framstar som sjalva huvudpoangen. Detta kan fortydligas genom
att ater citera Heijbel; ”Om vi tanker oss att vi ska beratta om exempelvis lyckade affarer i ett
anekdotformat da kan vi inte siga “Jag drog in en order pd si och sd mdnga miljoner i
Indien”, det ar ingen story. Daremot kan det vara en story att beratta om vad som hande runt

omkring eller exempelvis hur néra det var att de missade affiren.” (Heijbel 2007)
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2.3 Kunglig Hovleverantor

Hittills i uppsatsen har vi fokuserat pa varumarkesbyggande, marknadsforing och Corporate
Storytelling. De né&stkommande styckena kommer att handla om det svenska hovets
leverantorskar, de kungliga hovleverantérerna. Denna Overgang kan vid forsta anblicken
tyckas vara marklig. Syftet ar att fortydliga hur Corporate Storytelling kan anvéndas i den
dagliga verksamheten bland svenska foretag, stora som sma. Det svara ar dock att Corporate
Storytelling, precis som det beskrivits ovan, &r unik for varje foretag. Detta medfor att
begreppet blir svart att konkretisera och undersoka. Darfor har vi valt att lagga var praktiska
fokus pa en skara utvalda foretag, de kungliga hovleverantdrerna. Dessa 140 foretag skiljer
sig at pa manga satt men de har en sak gemensam — de &r alla leverantorer till hovet. De har
alla en beréttelse om hur de blev hovleverantorer. De har alla berattelser kring sin kontakt
med hovet. De har alla spdnnande och intressanta historier att beratta. Med andra ord — de bor

vara ytterst lampade for att anvénda sig av Corporate Storytelling.

Innan vi gar in pa detaljerna kring hovleverantorskapet ar det dock viktigt att forsta varfor det
over huvudtaget ar av intresse for ett foretag att forknippas med kungahuset. Grunden for
detta ar enligt professor Evert Gummesson vid Stockholms Universitet en form av socialt
nitverk. Ménniskor har tva former av nitverk, dels deras verkliga “dkta sociala ndtverk” som
innefattar véanner, kollegor och bekanta. Dels har de ett parasocialt nitverk. ”Para” betyder
”vid sidan av” och innefattar andra saker @n deras normala personnétverk. Dér ingar en
persons relation till olika varumarken och foretag samt till personer de inte kéanner
personligen. | detta natverk ingar aven den image dessa varumarken, produkter och personer
formedlar. (2004 s. 77)

Detta ar pa intet sétt en ny foreteelse utan ndgot som alltid funnits men séttet det yttrar sig pa
skiftar i takt med att samhallet forandras. Den stora skillnaden mellan en &kta relation och en
parasocial motsvarighet ar att bédgge parterna i en &kta relation k&nner till varandra medan den
ena parten inte ens behdver vara medveten om den andra partens existens i en parasocial
relation. Pa nagot satt har varje svensk en relation till hovet dven om medlemmarna av

kungahuset inte ens kanner till deras férekomst. (Ibid. s. 78)

De kungliga &r varumaérken till vilka alla svenskar har en relation och déarmed innesluter vi
dem i vart sociala natverk. Dessa natverk bidrar sedan till att skapa en nationell samhdérighet

eller for att dra resonemanget till sin spets skapar nationen. Detta bevisas bland annat genom
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det stora mediala intresse som finns kring kungafamiljen samt alla de historier, bade sanna

och pahittade, som cirkulerar om dess medlemmar. (Gummesson 2004 s. 78)

2.3.1 Kunglig Hovleverantor - en historisk bakgrund

Att leverera varor och tjanster till det kungliga hovet ar en foreteelse lika gammal som hovet
sjalvt. Till en borjan rorde det sig framst om hantverkare och képmén som hade sina bodar
och afférsstdllen i ndrheten av slottet ”Tre kronor” och som utforde arbete och levererade
varor till hovet. Manga av dessa kallade sig “konungens kopman” eller dylikt. Vart efter hovet
borjade bestalla varor fran landsbygden spred sig uttrycket aven utanfor Stockholm. | slutet av
1600-talet blev titeln mer officiell, dé flertalet av leverantorerna lade till "Kunglig Maj:t” som
ett prefix till sin yrkestitel. VVar hantverkaren exempelvis skrdddare och anlitades av konungen

borjade denne kalla sig "Kunglig maj:ts skriddare”. (Gunnarsson s.11)

Bland de tidiga hovleverantorerna finns nagra namn som an idag ar aktuella. Mest kand ar
kanske Gustaf Ill:s hovschatullmakare, det vill sdga mdbelsnickare, Georg Haupt (1741-
1784). Haupt som utdver att vara hovmdobelsnickare &ven var mastare vid Stockholms
snickarambete fran 1770 fram till sin dod. Att vara hovleverantor var dock inte nagot som
garanterade en inkomst, da det endast innebar att hovet i forsta hand prioriterade Haupt da de
gjorde sina bestéllningar. 1754 stod det nya slottet i Stockholm féardigt och Haupt var en av de
mobelsnickare som pa uppdrag av Gustaf 111 levererade mobler till slottet. Framforallt rorde
det sig i Haupts fall om exklusiva fanérmdbler med rika inldggningar. Hans mobler véckte
inte bara uppmérksamhet vid det svenska hovet utan dven internationellt, &n idag anses Haupt
vara Sveriges mest kande mobelkonstnar. Ett nutida bevis pa hans popularitet och
respekterade hantverk tydliggjordes nir en av hans mobler, “den Sachska byran”, séldes vid
Bukowskis auktionsverk for 12 200 000 kronor — vilket gjorde den till den dyraste svenska
mobel nagonsin sald. (Treijs 2006)

Det drojde dnda in pa 1800-talet innan hovleverantorssystemet reformerades och blev mer
reglerat. Denna reform genomfordes av den forste Bernadotte, Karl X1V Johan, som samtidigt
inforde en avgift for att en handelsidkare skulle fa kalla sig hovleverantor. Att vara
hovleverantor pa den tiden var mycket prestigeladdat och eftertraktat, mycket tack vare att
ovriga kvalitetscertifieringar saknades. Darfor blev &ven avgiften mycket hog. Detta verkar
dock inte ha avskrackt handlarna da antalet hovleverantorer under hela 1800-talet var kring

1000 stycken. (Gunnarsson s.11)
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Nasta stora reform av hovleverantérssystemet genomfordes nar var nuvarande konung Carl
XVI Gustaf tilltradde 1973. Begreppet hovleverantdr hade da blivit omodernt och den nye
regenten overvagde darfor att inte alls utse nagra hovleverantorer. Han andrade sig dock och
valde istéllet att infora stramare bestimmelser kring titeln. Kostnaden for att bli hovleverantor
togs bort men endast ett fatal foretag véljs ut. Fran att ha varit kring 1100 leverantorer under
borjan av 1900-talet reducerades de till att i dagsléget vara cirka 140 stycken. (Gunnarsson
s.12-13)

2.3.2 Kunglig Hovleverantor i praktiken

For att bli hovleverantor till det svenska kungahuset stélls vissa krav pa foretaget i fraga.
Enligt Wilhelm Reutersward, forste hovintendent vid Kungliga Hovstaterna, krévs att
foretaget kvalificerar sig enligt ett antal kriterier. Hovleverantdrskapet tilldelas aldrig
automatiskt utan det kravs att foretaget ansoker om utndmnandet. Grunden &r att foretaget
saljer varor eller tjanster till kungahuset och att detta pagatt regelbundet under en langre tid.
Vidare kravs det att foretaget ar registrerat i Sverige och drivit sin verksamhet i minst fem ar,
har ett mycket gott renommé, uppfyller de etiska krav hovet staller samt skdter sin ekonomi
“klanderfritt” vilket bland annat inkluderar att foretaget saknar betalningsanmérkningar eller

motsvarande. (Reutersward 2007)

Sjéalva utndmningen beviljas av antingen Hans Majestat Konungen eller Hennes Majestét
Drottningen och utfardas personligen till nagon pa foretaget, oftast foretagets verkstéllande
direktor. Denna utndmning ar sedan giltig i en period av tio ar varpad den sedan maste
omprovas. Skulle foretaget byta VD eller dgare, och utmarkelsen varit kopplad till denne
person, maste foretaget inkomma med en ans6kan om en forlangning. Utndgmningen kan
aterkallas om foretaget misskoter sig alternativt om foretaget slutat tillverka den produkt de
tidigare levererade till hovet, bytt inriktning pa sin foretagsverksamhet alternativt genomfort

en annan avgorande forandring i sin verksamhet. (1bid.)

Varje ar tillkommer det nya hovleverantorer samtidigt som vissa foretag forlorar sitt
hovleverantorskap. Det finns ingen branschexklusivitet i utndmningen utan flera foretag inom
samma yrkesomrade kan utses. Sjalva utnamningen ar gratis men den som vill ha ett diplom
med riksvapnet som bevis pa sin status far betala en mindre avgift for detta.
Hovleverantorskapet far sedan anvéandas i olika sammanhang bland annat pa forpackningar

och i annonser men det regleras till viss del genom ett antal stadgar kallade “Foreskrifter
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rorande hovleverantorskap”. Dessa slar bland annat fast hur riksvapnet och titeln ska
anvandas i tryck samt vissa begransningar sa som att det inte ar tillatet att anvanda
utndmningen i samband med realisationer eller utforséaljningar. (Reuterswérd 2007)
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3 Metod

Insamlingen av information till denna uppsats har i stort skett i tre olika etapper. Inledningsvis
genomfordes en insamling av information i form av bocker och artiklar, savél akademiska
som icke-akademiska. Malet var att fa en bra bild av anvandandet av Corporate Storytelling i
den externa foretagskommunikationen. Relativt snabbt framgick det att behdvde kompletteras
med ytterligare information fran nagon som arbetade praktiskt med Corporate Storytelling.
Darfor vande vi oss till Matts Heijbel. For var intervju med Mats Heijbel anvande vi oss av ett

kvalitativt tillvagagangssitt.

Fordelen med att anvanda sig av kvalitativa data framfor kvantitativa ar bland annat att den
ger en djupare forstaelse och insikter om sammanhang, motiv eller intryck. Den kvantitativa
undersokningsmetodiken pavisar var till exempel féretaget befinner sig men inte varfér. Som
ett exempel visar kvantitativa data hur manga tonaringar, procentuellt sett, som uppger att de
skulle rekommendera en viss film till en bekant. Det sdger dock ingenting om huruvida

tondringen identifierar sig med exempelvis huvudrollsinnehavaren. (Seymour 1992 s. 20)

Kvalitativa metoder gor det mgjligt for oss att lara kdnna manniskor personligt samt studera
dessa under tiden de utvecklar sin egen syn pa vérlden. Den kvalitativa metoden gér det dven
mojligt att ge en samlad helhetsbild av en situation till skillnad fran den kvantitativa analysen
vilken méter delar av en situation och samlar in data kring avgransade variabler eller skalor.
Genom den kvalitativa infallsvinkeln har undersokaren mojlighet att forstd det totala

sambandet i en situation. (Ibid. s. 47)

Icke-representativt urval &r ett problem som uppkommer i samband med kvalitativa
undersokningar. Urvalet av respondenter &r ofta litet och i manga fall inte framtaget med hjalp
av statistiskt sékrad slumpmaéssighet. Det saknas darfor moéjlighet att sakert kunna yttra sig om
huruvida urvalet motsvarar den totala populationen. Detta skapar i sin tur svarigheter att
generalisera kring andra individer eller marknader/branscher. De kvalitativa undersékningarna
ger undersokaren mojligheter att observera och forsta generella processer under specifika
omstandigheter. Pa grund av detta kan svaren inte utan vidare antas motsvara vad som

upplevs av den 6vriga populationen.

Interaktionen mellan respondenten och undersokaren hanger aven den samman med bristen pa

representativitet. Till skillnad fran kvantitativa undersokningar har undersékaren inte

strukturerat fragor och svar i entydiga kategorier och riskerar darfor att rent subjektivt

selektera insamlingen och tolkningen av data. Det sammantagna syftet med de bada
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metoderna ar att generera sanna, djupa och precisa data, vilket i vissa fall gors bést genom att

kreativt kombinera en kvalitativ och en kvantitativ metod. (Seymour 1992 s. 52)

Utover var intervju med Heijbel ville vi aven skapa en bild av hur de Kungliga
Hovleverantorerna agerade i dagslaget for att i slutdindan kunna presentera anvandbara rad.
Det tillvagagangssatt som troligen gett det basta resultatet hade kanske varit att genomfora
enskilda intervjuer med samtliga 140 foretag. Detta ar dock i praktiken omajligt pa grund av
den tidsaspekt uppsatsen verkar inom. Samtidigt ville vi inte genomfdra en kvantitativ
enkatunderstkning da vi ville ge respondenterna mojligheten att uttrycka sig fritt.

Fordelen med en kvantitativ enkatundersokning &r att den ger standardiserade svar samt att
den Oppnar for mojligheten att kunna uttala sig om en stérre grupp, populationen, genom att
stalla fragor till ett mindre antal personer av gruppen. (Ekstrom & Larsson 2000 s. 78-79)
Nackdelen ar att vi knappast kan dra nagra statistiska slutsatser fran var undersokning. Bland
hovleverantorerna doljer sig allt fran ekonomiska féreningar och enmansbolag till stora
multinationella koncerner. Hur dessa aktorer agerar ar unikt for varje foretag och det gar inte
att dra nagra statistiska slutsatser rérande samtliga hovleverantorers beteende eller foretag
generellt. Svaren ger alltsa inte en bild av hur populationen agerar utan endast hur denna

grupp respondenter ser pa amnet.

Dérfor valde vi att genomfora en kvalitativ enkatundersokning. Undersékningsformen stréavar

efter att fanga egenarten hos den enskilda enheten och dennes speciella situation. Vilken
information som blir central i undersokningen &r darmed mycket beroende pa
informationskallan. Informationsinsamlingen strévar efter att ge respondenten stor frihet att
utforma sina egna svar samt ligga sa ndra vardagligt tal som mgjligt. (Holme & Krohn
Solvang 1997 s. 82)

3.1 Empirisk Metod

Samtliga hovleverantorer finns sammanstéllda i en lista pa hovleverantérernas gemensamma
hemsida (se bilaga 3). Enligt denna lista finns det i skrivande stund 140 stycken kungliga
hovleverantorer. Av dessa lyckades vi identifiera kontaktuppgifter till 117 stycken vilka vi
kunde kontakta via e-post. Ovriga saknade majligheten till elektroniskkommunikation,
merparten av dessa var mindre foretag. Av de 117 som vi kontaktade svarade 47 foretag pa e-

postmeddelandet, varav 38 dven svarade pa fragorna. De nio som inte svarade hanvisade
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antingen till stor arbetshelastning eller meddelade att de skulle aterkomma vilket de sedan
aldrig gjorde. Sammanlagt har vi med andra ord fatt in svar av ungefar en fjardedel av

samtliga hovleverantorer.

Som med alla undersokningar finns det ett problem med bortfall. Bortfall kan delas in i tre
olika kategorier: naturligt bortfall samt internt och externt bortfall. Naturligt bortfall ar
respondenter som borde ha omfattats av undersékningen men som av en eller annan anledning
aldrig kunde kontaktas. Det externa bortfallet &r detsamma som att respondenten valjer att inte
delta i undersokningen och helt avstar fran att svara pa enkaten. Sista formen av bortfall ar
internt, det vill siga att respondenten inte besvarar samtliga fragor i enkaten. (Ekstrom &
Larsson 2000 s. 87)

| var undersokning ar alltsa det naturliga bortfallet de 23 foretag till vilka vi aldrig hittade
kontaktinformation. Néagot internt bortfall existerar tacksamt nog inte. De respondenter som
svarat har alla svarat fullstandigt. Det externa bortfallet motsvarar dem som natts av fragorna
men av en eller annan anledning inte svarat. | vart fall utgors dessa av de 70 féretag som inte
svarade samt de tio foretag som svarade pa e-postmeddelandet men aldrig svarade pa
fragorna. Bortfallet kan tyckas stort men utgor inte nagot stort validitetsproblem. Var avsikt
har aldrig varit att dra nagra statistiska slutsatser kring vare sig samtliga svenska foretag eller
samtliga hovleverantorer. Det vi stravade efter, samt uppnadde, var att fa en ungefarlig bild av
hur hovleverantdrerna arbetar med Corporate Storytelling kring sin status samt fa anvandbara

exempel fran verkligheten.

3.2 Enkit och intervjuuppbyggnad

| syfte att nd sd manga hovleverantorer som mojligt skickades en kvalitativ
enk&tundersokning ut till 117 olika foretag medelst e-post. Undersokningen (se bilaga 1)
bestod av fem fragor samt en avslutande majlighet for respondenten att fritt gora tillagg de
ansag relevanta. Fragebatteriet arbetades fram for att dels ge en bild av foretagets syn pa sitt
hovleverantorskap men ocksa for att forsoka utrona om foretagen redan idag arbetar med
Corporate Storytelling i samband med sin status. Samtliga fragor var helt 6ppna och

respondenten kunde helt fritt formulera sina svar.

Den forsta fragan, nar foretagen anser sig ha mest nytta av sin status, ar menad att ge en bild

av hur foretagen ser pa sitt hovleverantrskap. Underforstatt ger denna fraga &ven en
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fingervisning om hur foretagen vérderar att vara hovleverantor. Darefter foljer ett antal fragor
kring hur foretagen ser pa hovleverantorskapet som en del av sin marknadsféring. Tanken &r
att undersoka om det forefaller finnas nagra likheter mellan de olika féretagens synsatt.
Slutligen avslutas enkaten med en frdga kring Corporate Storytelling, dar fragan beror
huruvida foretagen anvander sig av beréttelser kring hovleverantdrskapet i samband med
exempelvis foretagspresentationer. For att ge respondenterna en mojlighet att fritt kunna

kommentera dmnet avslutas enkaten med ett utrymme for ”6vriga kommentarer”.
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4 Empiri

Foljande kapitel redogor for svaren pa de fragor vi stallde till de svenska hovleverantérerna.
Fragorna redovisas i den ordning de stalldes till respondenterna och har, i samtliga fall utom
ett, en figur i nara anslutning i syfte att pa ett tydligare satt askadliggora resultatet. Varje
fragestycke inkluderar dven ett urval av citat fran foretagen vilka pa ett bra satt aterger deras
installning i de olika fragorna. Darefter foljer ett utdrag ur var intervju med Heijbel som

bidrar med reflektioner angaende hovleverantérer och Corporate Storytelling.

4.1 Nar ar hovleverantorskapet till storst nytta
Pa fragan vid vilka tillfallen de tillfrdgade foretagen anser sig ha storst nytta av sitt

hovleverantdrskap var det framst nagra sammanhang som utkristalliserade sig.

I vilka sammanhang anser ni att ni har storst nytta
av ert hovleverantoérskap?

H Som ett bevis pa kvalité
och trovardighet

H Vid export och mot
utlandska kunder

i Annonser och
forsaljning

H Anvander sig inte alls av
hovleverantorskapet

17

Figur 2 — Redogorelse for svaren pa fraga 1

| svaren framgar det att foretagen ser sin status som hovleverantrer som en garanti, for att
deras produkter haller en hog kvalité. Annonser och forsaljning innefattar aven att trycka

hovleverantorsemblemet pa deras produkter, varukassar, brevpapper och dylikt.

-

"Vid presentationer for publik som ej kdnner till foretaget, hovleveratérskapet blir da ett

kvitto pd att man bedriver en unik verksamhet med hég kvalité i Sverige”.

24



— Klassbols Linnevaveri AB

"Vi vill sta for hogsta kvalité i allt och att vara hovleverantér ar ett "externt” bevis och en

1

form av garanti for att vi hdller vad vi lovar.’
— Lisa EImqvist Fiskaffar AB

“Hovleverantdrskapet ses ofta som en kvalitetsstampel pa det man producerar. | valet mellan

oss och annan leverantor kan vi ha viss fordel”.
— Insjons Véveri AB

Vidare ar det ett flertal, ungefar halften, av de tillfrigade foretagen som anger att
hovleverantorskapet dven ar gangbart internationellt. Ett aterkommande svar ar att de
framforallt vid kontakt med utl&ndska kunder och vid export av varor och tjanster har den
allra storsta nyttan av sitt hovleverantorskap. Detta forefaller gélla inte bara inom Europa utan

aven i Amerika och Asien.

-

“Vi upplever att det ger extra tyngd, framforallt utomlands men vi ser ocksd att intresset

borjar oka igen i Sverige”.
— Oscar Jacobson AB

"Alltid ndir vi far nya kontakter ute i Europa sd dr hovleverantorskapet mycket imponerande

och ger respekt”.
— Fallmans Kott AB
“Det verkar som om Kunglig Hovleverantor blir mer intressant pd fjdrran marknader”.

— AB Ludvig Svensson

4.2 Marknadsforing och extern kommunikation

Pa fragan huruvida de tillfragade foretagen anvander sig av sin status som hovleverantorer i
sin externa kommunikation och marknadsforing och i sa fall hur, svarade sa gott som samtliga
foretag att de anvande sig av det. Endast tre féretag uppgav att de inte dver huvud taget

utnyttjade hovleverantorskapet i sin marknadskommunikation. Dessa tre har gemensamt att de
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ar bland de storsta foretagen i kretsen av de svarande i frdga om omséttning — Ramldsa som
ags av den danska bryggerijatten Carlsberg, Wasabrod som ingar i den multinationella
Barillakoncernen samt Spendrups.

Ungefar halften av de tillfragade foretagen trycker hovleverantorsemblemet pa olika
trycksaker, brevpapper och visitkort. Andra anvéander det i annonser och reklammaterial eller
pa sin hemsida samt foretagspresentationer, tva foretag har dven emblemet tryckt pa sina

transportbilar.

-

"De anstillda brukar ofta framhalla att féretaget ar Kunglig Hovleverantor for kunderna och
det finns med i foretagets profil mot alla som kommer i kontakt med foretaget. Far man
leverera till Hovet sa har man bra saker att salja och det borgar ocksd for en hog

kvalitetsniva”.

— HL Hemtextil AB

4.3 Utveckling av hovleverantorskapet
Den tredje fragan till hovleverantrerna var huruvida de amnar att i storre utstrackning
anvanda sig av sitt hovleverantorskap gallande marknadsforing eller extern kommunikation

framover.

Har ni nagra planer pa att i storre utstriackning anvanda
er av ert hovleverantoérskap i er marknadsforing eller er
externa kommunikation framover?

20 A
15 -
10 -
|
0

Ja Nej Ej tagit stdllning

Figur 3 — Redogorelse for svaren pa fraga 3
En Overvdgande majoritet anser att de inte har for avsikt att utdka sin anvandning, vilket

tydligt kan utlasas i figur 3. Hela 24 stycken eller 63 % av de tillfragade foretagen svarar nej
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pa fragan. Gallande de foretag vilka avser att utdka anvandandet &r det framst genom att
trycka hovleverantérsemblemet pa produkter i broschyrer och annonser. Vissa foretag
kommer att lansera produkter utomlands och i samband med detta 0ka sin anvandning av

hovleverantdrssymbolen.

Flera foretag anser att de redan anvander sig maximalt av emblemet och att de inte vill

overutnyttja eller urvattna hovleverantérssymbolen till en punkt dar den tappar i betydelse.

Vissa svar belyser verkligen hur stor spannvidden mellan de olika foretagen som fatt
fortroendet att leverera sina varor till hovet ar. Exempelvis svarar ett av de mindre foretagen
att de eventuellt kommer att anvanda sig av hovleverantérsemblemet pa sitt nya brevpapper,
forutsatt att de har rad med det. Detta visar pa skillnaden mellan de olika hovleverantorerna,

fran stora multinationella foretag till mindre famansforetag med en mer begransad ekonomi.

Citaten nedan fran Skeppshultscykeln och Fallmans Kott sammanfattar pa ett fortjanstfullt satt

flertalet av foretagens installning till huruvida anvandandet av hovleverantdrskapet skall 6kas.

-

"Det nyttjas val och balanserat idag"
— Skeppshultcykeln Albert Samuelsson & Co AB

”Jag tror att vi anvander det nog sa mycket som kan anses vara lagom, jag vill inte missbruka

fortroendet att fa anvanda market .

— Fallmans Kott AB
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4.4 En aktiv del i varumarkesarbetet
Fraga nummer fyra i enkéten avser att ge en bild av hur foretagarna ser pa kopplingen mellan
deras varumarke och hovleverantorskapet. Fragan ar konstruerad for att se huruvida foretagen

aktivt arbetar med hovleverantorskapet i samband med sitt varumarkesarbete.

Ser ni ert hovleverantorskap som en aktiv del av ert
varumarkesarbete?
25 ~
20 +
15 -
10 -
5 -
0 .
Ja Nej Ej tagit stallning

Figur 4 — Redogorelse for svaren pa fraga 4

Lite fler an halften av de tillfrdgade foretagen, eller 53 %, svarar att de ser sitt
hovleverantdrskap som en aktiv del i sitt varumérkesarbete. Svaret “ej tagit stallning” har
tillkommit pa grund av att en del av foretagen gett ett svar som &r svart att tolka pa ett tydligt
satt. Ungefar en tredjedel, tolv foretag, svarade att de inte ser hovleverantdrskapet som en

aktiv del i sitt varumarkesarbete.

-

Vi arbetar aktivt mot att kvalitativt starka vart eget varuméarke. Kunglig hovleverantor ar

ytterligare ett steg for att "bekrafta” vart varumarke ”.
— Maleras Glasbruk AB

”Absolut, vi maste alltid leva upp till kraven som galler for en hovleverantor och det ar ocksa

samma varden som ligger i var egen Lisa EImqvist-logo sedan 1926 .

— Lisa EImqvist Fiskaffar AB
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4.5 Corporate Storytelling kring hovleverantorskapet
Den sista av fragorna foretagen fick ta stallning till var om berattelser kring
hovleverantdrskapet anvandes vid introduktioner for nyanstallda eller som en milstolpe i dess

historia vid presentationer.

Anvander ni er av historier kring ert hovleverantorskap
vid exempelvis introduktion for nyanstallda eller som
milstolpe i féretagets historia?

25 ~
20 A
15 A
10 -

Ja Nej Ej tagit stallning

Figur 5 — Redogorelse for svaren pa fraga 5

Som synes i figur 5 &r det inte en helt ovanlig praxis bland hovleverantérerna da, 21 foretag
svarar att de anvander sig av berattelser kring detta i nagon form. De som inte gor det uppgar
till 14 stycken och tre foretag ar osakra eller svarar tvetydigt pa fragan. Bland de 14 som
svarade nekande pa fragan aterfanns bade stora och sma foretag.

Flera av de tillfragade foretagen har levererat till hovet under en mycket lang tid vilket ger ett
fortraffligt underlag till berattelser. Manga foretag inkluderar berattelsen om sitt
hovleverantorskap i sin historieberéattelse pd bland annat den egna hemsidan. Andra ser det
som en sporre och ledstjarna i det dagliga arbetet mot kunder, att hela tiden vara pa bettet och
leverera en sa bra tjanst som majligt.

-

~Ja, det ar en oerhort viktigt information for alla medarbetare. Var och en maste alltid leva
upp till vad man forvantar sig av en hovleverantor. Det innebar en yrkesstolthet for samtliga
medarbetare och en paminnelse om att alltid "sta pa ta" for kunden .

— Lisa EImqvist Fiskaffar AB

”Ja, handelser vid olika leveranser. Eftersom vi har haft gladjen att fa leverera under sa lang
tid (6ver 30 ar) da finns det mycket att beratta om fran olika tillfallen .

— Leif Ljungquist AB
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”Sjalvklart &r vi stolta 6ver utndmnandet och har med det som en milstolpe och i introduktion
av nyanstallda eller vid foretagspresentationer. Men det stannar vid att vi beré&ttar att vi ar

officiell leverantor till svenska hovet .

— Bjorn Axeén Institute AB

”Ja, manga kunder ar intresserade av att veta nar, var och hur”.
— Skomakeri Framat AB

”Ja sjalvklart, Har man lika manga generationer bakom sig som Bernadottedynastin sa har
man sjalvklart anor som forpliktigar. Sedan 1785-90 har mina forfader jobbat med porfyr. Ar
sjalv i sjatte generationen, min far, fortfarande aktiv, ar i femte och en sjunde haller pa att

drillas”.

— Isaksson Porfyr

4.6 Ovriga kommentarer

Efter den sista fragan lamnades mojlighet for respondenterna att fritt dela med sig av
kommentarer kring sitt hovleverantorskap. Fran denna ”6vriga kommentarer” samt fran nigra
av de dvriga fragorna finns ett antal intressanta synpunkter att redogora for. Dels framgar det
hur mana manga av dessa foretag & om den status de upplever att hovleverantorskapet har.
En respondent talar om avundsjuka fran konkurrenter, nagot han tillskriver den svenska
jantelagen. Andra uttrycker sig pa ett satt sa det framgar att de inte sjalva tanker oka sitt
anvandande av sin position, da de ser en risk i att om allt for manga gor det sa kommer dess

status att reduceras.

-

“Jag tror det dr viktigt att man inte exploaterar sonder hovleverantorskapet, att ha med det i

all kommunikation dr lite dalig stil anser jag. Det tyder pa kortsiktighet .

— Lundqvist Inredningar AB

Det mérks i svaren och svarsfrekvensen att alla foretag som svarat forefaller vara stolta over

sitt hovleverantorskap. Men i vissa av svaren gar det dven att urskilja att alla konsumenter och
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kunder inte dr odelat positiva. "Kunglig Hovleverantér” har en sérskild klang som forefaller

varderas olika beroende pa person och sammanhang.

-

"I vissa kretsar star det hogt i kurs”.

— Leif Ljungquist AB

"Var erfarenhet ar att inredare och arkitekter tycker att hovleverantorskapet ar mer eller

mindre patetiskt och en mossig gammal stampel och lite av inbérdes beundran”.

— AB Ludvig Svensson

Vi har &ven konsumenttester som pavisar att detta ar mindre intressant for kunden vid val av

vara”.

— Wasabrod AB

4.7 En Corporate Storyteller kommenterar hovleverantérskapet

Ett av de foretag som profilerar sig tydligast genom sitt hovleverantdrskap ar den kungliga
hovjuveleraren W.A. Bolin. W.A. Bolin bygger en valdigt stor del av sitt varumérke samt sin
externa kommunikation pa sitt hovleverantorskap. Det som gor foretaget speciellt, aven i
jamforelse med dvriga hovleverantorer, ar att det utver att vara svensk kunglig hovleverantor

till fyra svenska kungar &ven varit hovleverantor till den ryske tsaren under en langre period.

| samband med intervjun av Matts Heijbel diskuterades Corporate Storytelling i relation till de
kungliga hovleverantrerna och W.A. Bolin blev ett dterkommande exempel i dialogen med
honom. | ett forsok att exemplifiera hur ett féretag kan anvénda sin skapelseberattelse som
Corporate Storytelling askadliggjorde Matts Heijbel det hela pa féljande vis:

”1700-talet ar jatteexklusivt, jatteintressant och visar pa en kontinuitet i foretaget. Att kunna
koppla samman sig med den ryska tsaren ar kanon och de produkter de levererade under

tsartiden ar nu dyra exklusiva antikviteter som kops tillbaka till Ryssland ™.

Att W.A. Bolin levererat till den ryska tsarens hov ses med andra ord som en positiv historisk
bakgrund och nagot att bygga berattelser pa enligt Heijbel. Foretaget har en tvahundraarig
historia under en turbulent tid med politisk uppgang och fall samt revolutioner. Det galler for
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foretaget att de lyckas omvandla sin historia till ett anekdotformat. For att framgangsrikt
lyckas med detta forfattas kanske tjugo kortare beréattelser istéllet for en enda lang. For att vi
skall fa en forstaelse for hur en sddan anekdot kan se ut exemplifierar Heijbel:

”Den forsta forsoker skapa en bild av det har éverdadiga tsarhovet och kanske borjar med att
en bat lagger till i St Petersburg, ombord finns W.A. Bolins leverantérer med de varor som
tsaren hade bestallt. | regel gor man inte en beréattelse pa tio sidor utan en berattelse pa
kanske en sida. Men det ar viktigt att om du som lasare vill veta mer eller kontrollera
historien sa haller den. Man forsoker skapa en bild eller en film. Sen kanske historien
fortsatter med att de har produkterna nu salts pa Bukowskis for 1at saga ett par miljoner for
nagra veckor sedan och nu &r pa vag tillbaka till Ryssland igen varifran de forsvann i
samband med den ryska revolutionen. Berattelsen &r fantastiskt spannande och samtidigt
berattar den underforstatt om langsiktighet och professionalism, den beréttar om en
hantverksskicklighet och en kontinuitet som kungahusen &n idag uppskattar. Det ar en

fantastisk historia och beréttelse ”.

Observera att anekdoten ovan inte ar en faktisk beskrivning éver hur W.A. Bolins leveranser

sett ut historiskt utan endast ett forslag till scenario i en anekdot.

Att enbart sdga “vi har varit hovleverantorer sedan 1700-talet och an idag sa levererar vi till
Sveriges kungahus”, &r enligt Heijbel alltfor 6vergripande och abstrakt for mottagaren att till
fullo ta till sig. | arbetet som Corporate Storyteller gar Heijbel in pa djupet och soker upp
exempelvis skapelseberattelsen, hur det gick till nar foretaget blev hovleverantor exempelvis.
(Heijbel 2007)

For att tydliggéra hur detta sedan kan omvandlas till ett konkret marknadsverktyg fortsatter

Heijbel att anvanda hovjuveleraren for att fora fram sitt budskap.

"Det hdr kan man sen anvinda pd sin hemsida, i annonser och dylikt. 1 en annons om
foretaget kan man beratta historien och lat saga att nagon vars dotter ska gifta sig ser
annonsen med berattelser om tsaren och kungar. Det kanske kan inspirera honom till att
besoka foretaget och kdpa en present till sin dotter. | talet pa brollopet kan han sedan
aterberatta den har anekdoten som han last i annonsen eller pa hemsidan. | talet kanske han
sager att den har presenten kommer fran den kungliga hovleverantéren och leverantéren till
den ryske tsaren, de arbetar bara med det basta och darfor vill jag ge dig den har presenten.

Pa sa séatt blir presenten en traditionsbarare och talet blir mer levande &n om han bara talat
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om exempelvis “de frimsta experterna pa omrddet”, Vvilket inte hade varit en bra story.”
(Ibid.)

W.A. Bolin och deras langvariga historia fick stoltsera som exempel i detta fall men
Corporate Storytelling &r anvandbart oavsett om foretaget skapades 1789 eller 1989.
Ytterligare en beréattelse ar den om hur hovleverantdrskapet moderniserades i samband med
att kung Carl XVI Gustaf tilltradde. Matts Heijbel ger ett alternativ till hur detta skulle kunna
anvéandas inom Corporate Storytelling:

"Man skulle dven kunna gora en Corporate Storytelling kring det i sig sjalvt. Kungen har
valspraket "For Sverige i tiden” och det dr ett satt att markera att han ar en modern kung
vilket han ocksa dr. Den forre kungen hade ”Plikten framfor allt” vilket sdnder ett helt annat

budskap "

Heijbel spekulerar i hur diskussionen kring hovleverantérer kan ha klingat, vilken strategi och
vilket forhallningssatt de skulle anta i samband med den nye regentens kroéning. Hovet kande
eventuellt att det var forlegat, att de borde avskaffa hovleverantdrskapet men énda i slutandan
bestamdes det att det skulle finnas kvar under reviderade former.

En beréttelse kring detta kan alla hovleverantérer 4ga gemensamt och det ar en sa kallad
“branschstory”. Hovleverantérerna skulle kunna berétta, att nar den nye kungen tog vid sag
hovet Gver deras status och skar ner antalet hovleverantérer fran narmare tusen till 140. For att
anpassa berdttelsen till Corporate Storytelling menar Heijbel, att det ar viktigt att lasa pa om
fakta kring tiden for moderniseringen av hovleverantérskapet for att sedan utga fran tanken

“undra vad som egentligen hinde”:

”Om man rotar i den processen finns det sékert nagra roliga och intressanta storys kring det.
Det var inte s& lange sedan, sa det finns kanske nagon som var med da och det finns kanske
till och med nerskrivet i ndgons memoarer. Det kanske var ett mote en sen oktoberkvall 1974,
da kan man kontakta SMHI och undersoka hur vadret var den 11 oktober 1974. Har man tur
svarar SMHI att det var storm och dd kan storyn inledas med att “det var storm och vagorna
slog mot Stadshuskajen. Men pa tredje vaningen pa slottet lyste en lampa och dar inne var det
en historisk debatt om hovleverantorernas roll ndir den nye kungen skulle tilltrdda”. Sda gor
man en story av det hela, man véljer ut en dramatisk situation eller handelse som man sedan

laddar med bilder, fast det man egentligen vill tala om &r hovleverantdrernas roll under slutet
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av 1900-talet. Men man gor det genom att leverera en story, sa ténker en Corporate

Storyteller.

Man levererar bilder som inte bara dr kommandokommunikation som sédger “det var si eller
sd” utan den har bilden &r mer konstnarlig. Man malar en bild for lyssnaren, en bild som ar
sann och som gor att vi alla forstar. Vi forstar bilden pa olika satt, nagon ar kanske rojalist
och nagon annan ar republikan som totalt struntar i kungahuset, men bilden &r lika sann

anda. Det ar att arbeta med Corporate Storytelling. ” (Heijbel 2007)
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5 Analys

| detta avsnitt kopplas de empiriska resultaten till de teoretiska metoderna i syfte att besvara
var fragestéllning. Detta kommer att ske i tva steg, forst kommer vi att visa pa kopplingen
mellan hovleverantdrskapet och den teoretiska modellen kring varumarkesuppbyggnad for att

darefter koppla samman det hela med Corporate Storytelling.

5.1 Engagemang

Melins sex punkter kring varumarkesuppbyggnad gar att knyta till hovleverantérskapet. Den
forsta punkten &r engagemang, det vill sdga foretagets stravan efter att vacka intresse hos
konsumenten kring produkten, vilket i forlangningen aven leder till minskad priskanslighet.
Att kunna koppla sitt varumarke och sin produkt eller tjanst till kungahuset genom att
anvéanda sig av hovleverantérsemblemet &r just en sadan sak som kan vacka engagemang hos
konsumenten. Denna slutsats starks genom resultatet av intervjuerna med hovleverantorerna,
dar det ofta aterkommer att statusen som hovleverantor véacker nyfikenhet och &r en

konkurrensfordel vid framforallt affarer i utlandet.

| forskningen skiljer man ofta pa hog- respektive lagengagemangsprodukter. Det gar dock inte
att generalisera kring exakt vad som klassificerar sig i vilken av kategorierna, da detta ar
subjektivt utifran den enskilde konsumenten. Darfor gar det inte heller att kategorisera
hovleverantorerna i tydliga klasser utifran de produkter eller tjanster de tillhandahaller.
Daremot kan vi utifran svaren konstatera att bade de foretag som tillnandahaller livsmedel,
nagot som generellt brukar fa gestalta lagengagemangsvaror och de som formedlar produkter
vilka ofta kraver mer tid och engagemang fran kundens sida uppger, att deras status som
hovleverantor ar till nytta. | och med det kan vi sl fast att hovleverantdrskapet har en positiv

effekt oavsett engagemangsniva.

5.2 Varumairkesarbete

Med detta i atanke ar det intressant att se att sa manga foretag, nastan en tredjedel av de
svarande, uppger att de inte ser hovleverantrskapet som en aktiv del av deras
varumarkesarbete. | denna skara av respondenter déljer sig foretag av alla storlekar, bade de
riktigt stora samt nagra av de mindre. Det forefaller som de storsta foretagen, sa som Arvid

Nordquist, Delicato Bakverk och Spendrups anser sina varumarken vara sa pass starka att
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hovleverantorskapet minskar i betydelse. Eventuellt kan det &dven vara sa att de storsta
foretagen ser en storre risk i att en symbol med stark koppling till kungahuset kan alienera
vissa kundgrupper och att de darfor tonar ner sin status. Detta galler &ven vissa mindre foretag
som arbetar mot olika kundsegment dar kungahuset inte alltid kdnns exempelvis modernt,

nagot som citatet fran AB Ludvig Svensson under rubriken “évriga kommentarer” belyser.

Bland de mindre foretagen ar det mer svarforstaeligt varfor dessa inte skulle utnyttja
mojligheten att aktivt inkorporera sin hovleverantérsstatus aktivt i sitt varumarkesarbete.
Antingen kan det vara sa att dven dessa anser sig ha ett varumarke som star for sig sjalvt och
inte behover draghjalpen fran kungahuset. For dessa blir hovleverantérskapet endast en bisak.
Det kan dock dven vara sa att vissa av de allra minsta fGretagen inte anser sig ha ndgot “aktivt

varumérkesarbete” Over huvud taget och att de darfor svarar nekande.

Eventuellt far aven vi som fragestallare ta pa oss en del av ansvaret for att vi omedvetet
anvant oss av en term som kan missuppfattas och uppfattas som allt for teknisk. Ur vart
perspektiv ar varumarkesarbete egentligen nagonting som innefattar allt som héander pa ett
foretag och som kunden tar del av. Fragan ar bara om de svarande foretagen uppfattat det pa
samma satt. Kanske hade fragan blivit lattare att svara pad for respondenterna om ordet
“aktivt” uteldmnats. Troligen hade det dessutom lett till att svaren skulle ha blivit lattare att
tolka.

5.3 Mairkeskinslighet

Markeskanslighet &r nasta punkt i modellen med inneborden att den maérkeskanslige
konsumenten utgar fran varumarket som primar kalla for information vid valet av produkt.
Hér kan hovleverantorskapet dels ge en extra tyngd och tjana som en kvalitetsgaranti till ett
visst varumarke vilket flertalet av respondenterna uppger, dels ses som en avgorande faktor i
ett val mellan tva for kunden helt okanda varumarken, nagot som styrks av bland annat citatet

fran Insjons Vaveri AB under rubriken nir ér hovleverantorskapet till stérst nytta”.

5.4 Mirkeskannedom
Darefter foljer punkten markeskannedom, att konsumenten kanner en fortrogenhet med ett
varumarke vilket gynnar detsamma, da kunden premierar produkten framfor ett annat marke.

Fordelen med att forknippa sitt varumérke med kungahuset &r att trots att alla kunder inte har
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en kannedom om foretagets varumarke sa har alla kunder en kdnnedom om kungahuset, nagot
dven Gummesson slar fast. Dock behdver inte alla vardera kungahuset pa samma satt eller

lika hogt, vilket respondenterna redogdr for under rubriken ”6vriga kommentarer”.

5.5 Mirkesassociationer

Markesassociationer ar det av begreppen som troligen stammer bast in  pa
hovleverantdrskapet. Har handlar det for foretagets del om att forknippa sitt varumarke med
vérden som skapar positiva associationer. Den starkaste associationen &r upplevd kvalité,
nagot som hovleverantdrskapet borgar for. Hovleverantérskapet har historiskt sett alltid
symboliserat kvalité, vilket det &ven an idag gor enligt en stor del av de svarande foretagen.

Kvalité forefaller vara det enskilda ord som aterkommer oftast i samband med intervjuerna.

Uppsatsen har tydliggjort att hovleverantdrskapet fungerar som en kvalitetsstampel, det ar
dock mycket viktigt att aven produkten haller en hog kvalitetsniva. Annars riskerar foretaget
att det uppstar en diskrepans, likt den i exemplet med den viasterlandska chokladen i Ryssland,
mellan kundens férvéantningar och det kunden erhaller. Detta vore 6desdigert inte bara for det
enskilda foretaget utan dven for hovleverantorskapet som helhet. Om produktens fysiska
kvalité i allt for stor utstrackning inte dverensstimmer med den niva hovleverantorskapet

implicit utlovar, riskerar hovleverantdrskapet forlora sin trovéardighet som kvalitetsstampel.

5.6 Mervarde

Mervérde eller Brand equity, for vilket Melin och Uggla redogér, ar i princip den summa
kunden upplever att varumarket tillfor produkten utover dess fysiska attribut. Har kan vi
utifrn respondenternas svar konstatera att hovleverantorskapet forefaller skapa ett mervarde
enligt punkterna ovan men det ar samtidigt svart att sla fast hur stort detta mervarde ar, da

detta ar helt individuellt.

5.7 Lojalitet
Slutligen redogors for begreppet lojalitet. Har kan vi inte utifran resultatet fastsla att
hovleverantdrskapet dven skulle medfora en 6kad lojalitet hos slutkonsumenterna. Daremot

kan vi sla fast att hovleverantorskapet ar ett direkt resultat av en lojal kundrelation till
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kungahuset samt att foretaget har en langsiktighet i sitt agerande. Huruvida detta ar nagot som

uppfattas av konsumenterna kan vi dock endast spekulera i.

5.8 Corporate Storytelling och hovleverantérerna

Vi kan alltsd sammanfattningsvis faststalla att hovleverantorskapet har en stark
varumarkesbyggande status, fragan ar dock hur foretagen som forarats med utnamningen ska
kunna sld mynt av denna. Det ar har Corporate Storytelling kommer in i bilden. Utéver att
trycka hovleverantérsemblemet pa sina broschyrer, férpackningar och annonser forefaller det
inte helt latt att anvanda hovleverantorskapet praktiskt.

Detta beror troligen delvis pa de manga villkor och stadgar som omgardar
hovleverantdrskapet. Men det verkar ocksa finnas en konsensus bland leverantérerna att inte
exploatera hovleverantdrskapet genom att dveranvanda det. Framforallt verkar foretagen oroa
sig for att hovleverantorskapet ska urvattnas”, alternativt att de ska stéta sig med hovet och
forlora sin status. Detta ar dessutom troligen den huvudsakliga anledningen till att s& manga
foretag gav nekande svar pa huruvida de amnar utdka anvandandet av sitt hovleverantorskap i

sin externa kommunikation.

Corporate Storytelling ar ett verktyg for foretagen att utnyttja sitt hovleverantorskap utan att
for den skull Oka exponeringen av exempelvis hovleverantdrsemblemet. Corporate
Storytelling leder dessutom, forutsatt att det gors pa ett strategiskt genomtankt satt till word-
of-mouth, vilket sprider foretagets image utan att det behOver oroa sig for att urvattna sin
status.

Corporate Storytelling har utdver detta fordelen att det &r ett kostnadseffektivt sétt att bedriva
marknadsforing pa vilket gor att det kan appliceras pa samtliga foretag bland
hovleverantorerna oavsett storlek och omséttning. En bra berattelse ar gratis till skillnad fran

exempelvis nytt brevpapper.

Forutom att formedla sjalva budskapet kring hovleverantérskapet kan dven en val
genomarbetad berattelse framfora andra viktiga aspekter kring foretaget. Exempelvis
manskliga attribut och kanslor som foretaget vill forknippa med sitt varumérke. Har &r det
kanske lattare for famannaftretag déar en person sjélv varit central i foretagets historia och déar
den personen besitter beréttarkapitalet, det vill sdiga summan av alla berattelser foretaget

samlat pa sig under aren. Denna person kan da utga fran sig sjalv samt vilka egenskaper denne
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vill att foretagets varumarke ska signalera. Déarefter kan beréttelserna valjas ut och sattas i

arbete for att formedla denna bild.

For ett storre foretag ar tillvagagangssattet ungefar detsamma men har handlar det istallet
oftast om att en ledningsgrupp ska utforma ett antal vardeord samt att hela organisationen ska
bidra med beréattelser. Darmed blir processen att arbeta fram ratt berattelser langre och

svarare.

Efter att foretaget har arbetat fram sina berattelser géller det att fa dem att borja arbeta for
foretagets framgang. Detta kan exempelvis goras genom att inkludera dem i
foretagspresentationen, pa hemsidan eller i annonser och reklam. Utifran svaren pa fraga fem
kan vi konstatera att flertalet av hovleverantorerna redan nu anvander sig av sitt
hovleverantorskap i exempelvis presentationer for kunder eller for nyanstallda. Fragan ar bara
pa vilket satt detta gors. Att i forbifarten beratta att foretaget aven levererar till hovet &r inte
Corporate Storytelling. Att daremot konstruera en anekdot kring exempelvis hur foretaget
blev hovleverantdr och detaljerna som omgardade denna handelse &r det. Pa sa okar foretaget
chansen att lyssnaren kommer att minnas beréattelsen, kunna relatera till densamma samt &ven

aterberatta den.
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6 Avslutande diskussion och slutsats

Leif Ljungquist AB ar ett foretag i golvbranschen lokaliserat i Vallentuna, norr om
Stockholm. Det finns tva satt for foretaget att presentera sig for potentiella kunder, blivande
samarbetspartners och nyanstallda. Antingen genom att beratta om hur firman jobbat i 6ver 40
ar med golv- och mattlaggning samt klinker och kakel. De pratar kanske lite om vilka deras
leverantorer ar och eventuellt om sina ekonomiska nyckeltal. Det ar inget fel i den
introduktionen av foretaget och vissa delar kan inte uteldmnas, men Leif Ljungquist skulle
lika gérna kunna beratta om hur nervos han var vid sin forsta leverans till hovet 1974, kanske
fick han i samband med den traffa den nye kungen. Eller hur stolt han var 1992 nar han utsags
till kunglig hovleverantor eller varfor inte om eventuella anekdoter fran nar foretaget vid

arsskiftet lade nya mattor i Stockholms Slott pa sammanlagt 1500 kvadratmeter.

Liknande berittelser har Manfred Adelsmed, Ejes Chokladfabrik och Skultuna Messingsbruk
samt alla andra hovleverantorer. Beréttelser som skapar intresse kring foretaget, berattelser
som underlattar for kunden att relatera till foretaget och kanske framforallt berattelser som
lyssnaren &r beredd att aterberatta for andra.

De foretag som utses till hovleverantorer har rdtten att exponera hovleverantérsemblemet i
samband med sin marknadsforing. Emblemet i sig ar nagot av ett fragment av en Corporate
Storytelling-beréattelse. Den visar pa att foretaget har en koppling till hovet men den berattar
inte hur det gick till, nar kopplingen uppstod eller varfor. Har maste foretaget sjélvt fylla pa
med detaljer och anekdoter. Samtidigt 6ppnar detta upp for att beratta andra saker och pa ett

raffinerat satt fora fram varumarkets vardeord.

Uppsatsens huvudsakliga slutsats &r att hovleverantorskapet fungerar som en garanti for
kvalité, gangbar bade i Sverige och i utlandet. Dock ar det &ven uppenbart att det inte &r helt
latt for foretagen som fortjanat utndmningen att fullt ut dra nytta av den mycket tack vare
reglerna kring det hela samt oviljan att Overexponera eller urvattna hovleverantorskapet.
Corporate Storytelling har i detta sammanhang visat sig vara ett anvandbart verktyg for att

formedla de styrkor hovleverantdrskapet signalerar.

Utifran vara slutsatser och de lardomar vi dragit under arbetets gang delar vi med gladje med
oss av nagra tips till de kungliga hovleverantorer som kan vara intresserade av att i framtiden

arbeta med Corporate Storytelling.

40



Viktigast ar sjélvklart att folja de grunder som bland annat Matts Heijbel och Stephen
Denning presenterar samt att foretaget valjer rétt historier. Meningen ar inte bara att skapa
underlag for en trevlig diskussion vid fikabordet utan att plocka ut de beréttelser som faktiskt
hjalper foretaget framat. Berattelser som stammer Gverens med foretagets varumarkesarbete i

ovrigt.

For att gora beréttelserna levande och mer intressanta bor de framforas i en anekdotform.
Detta egentligen oavsett om berattelsen ska anvandas i en presentation, en annons eller pa
foretagets hemsida. Anekdotformatet hjalper till vid bland annat aterberattandet, det vill séga
word-of-mouth. Har finns det knep att ta till, exempelvis som att anlita SMHI for att fa reda

pa hur vadret vid den aktuella tidpunkten var eller genom att tidsenligt beskriva omgivningen.

Ett rent praktiskt rad, framforallt for de foretag som inte anser sig ha rad att ta in en extern
konsult for att plocka fram berattelserna, ar att I6pande nedteckna sadant som sker kring
foretaget. Pa sa satt dokumenteras foretagets historia samtidigt som ett underlag for framtida
Corporate Storytelling skapas.

Det rad vi framforallt vill lyfta fram ar dock att foretagen ska vaga anvanda sig av sitt
hovleverantdrskap. Sjalvklart ska foretagen vara forsiktiga med att Gverexponera sitt
hovleverantorsemblem eller bryta mot nagon av hovets stadgar men sa lange
marknadsforingen utformas pa ett strategiskt satt samt att foretaget standigt har detta i atanke
bor det inte vara nagot problem.

Hovleverantorerna som grupp skulle dven kunna arbeta fram en eller flera sa kallade
branschstorys som samtliga foretag skulle kunna ha nytta av. Detta skulle exempelvis kunna
vara den beréttelse som ndmns i uppsatsen kring den nuvarande kungens reformering av
hovleverantdrskapet eller en helt annan beréttelse som framfor foretagens gemensamma

styrkor och gruppens exklusivitet.

6.1 Forslag pa vidare forskning

| samband med detta arbete har vi bland annat kunnat konstatera hur hovleveranttrerna sjélva
ser pa sitt hovleverantdrskap. Det skulle vara intressant att se hur konsumenter ser pa
hovleverantdrskapet och stalla detta mot foretagens uppfattningar och funderingar. Det skulle
aven vara spannande att genomfora mer djupgaende intervjuer med Sveriges hovleverantorer

och pa detta satt fa en mer detaljerad bild av hur de ser pa sitt hovleverantorskap.
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Corporate Storytelling skulle &ven det vara mycket intressant att undersoka ur ett
konsumentperspektiv. Hur uppfattar egentligen konsumenter olika foretags beréttelser och
anekdoter, samt hur paverkar dessa konsumenters képval.
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Bilaga 1
Baste Hovleverantor

Som en del av en magisteruppsats vid Uppsala Universitet kontaktar vi samtliga
hovleverantorer i forhoppning att fa svar pa fem korta fragor som kommer att utgéra en viktig
del av arbetet. Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur olika féretag anvander sig av sin
status som hovleverantor i sin externa kommunikation. | utbytte mot era svar kommer ni att fa
en pdf-fil med en version av den fardiga uppsatsen samt ett hedersomnamnande. Vi & mycket
tacksamma att ni tar er tid att svara,

1. 1vilka sammanhang anser ni att ni har storst nytta av ert hovleverantérskap?

2. Anvander ni er av ert hovleverantorskap i er marknadsforing eller er externa
kommunikation, och i s fall hur?

3. Har ni nagra planer pa att i storre utstrackning anvanda er av ert hovleverantorskap i er
marknadsforing eller er externa kommunikation framdver?

4. Ser ni ert hovleverantorskap som en aktiv del av ert varumarkesarbete?

5. Anvander ni er av beréttelser kring ert hovleverantdrskap vid exempelvis introduktion
for nyanstallda eller som milstolpe i foretagets historia?

Ovriga kommentarer eller synpunkter ni 6nskar framfora kring ert hovleverantorskap:

Vid eventuella fragor ar ni hjartligt valkomna att kontakta oss, antingen via e-post eller via
telefonnumren nedan.

Tack pa forhand

Med vénlig halsning

Andreas Olsson & Jon Ohman
Ekonomistuderande Uppsala Universitet

070-665 66 75/ 070-494 20 24
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Bilaga 2

Fragor till Matts Heijbel

Allméant om Corporate Storytelling

Hur kom du in pa det har sparet? Beratta om din bakgrund.

Hur vanligt & Corporate Storytelling i Sverige och ndr anvands det mest?
Vilken utveckling tror du vi kan vanta oss inom Corporate Storytelling?

Hur ser du pa ”Goteborgsskolan” som framforallt anvander Corporate Storytelling i
upplevelseindustrin och nastan uteslutande fabricerade?

Kan du ge ett exempel pa riktigt lyckad Corporate Storytelling?

Fungerar Corporate Storytelling oavsett storlek pa foretaget?

Corporate Storytelling i extern kommunikation

Hur tycker du man framst bor anvanda Corporate Storytelling inom extern
kommunikation?

Vilka steg &r viktiga att ta i det praktiska arbetet?

Vilka risker finns det med Corporate Storytelling?

Varfor ar sanna berattelser ”béittre” an fiktiva berittelser?

Corporate Storytelling i samband med hovleverantorskap

Spontana kanslor kring hovleverantorskapet?

Hur skulle man kunna anvénda hovleverantdrskapet inom Corporate Storytelling?

Finns det nagra risker med Corporate Storytelling?

| vilka sammanhang tror du att Corporate Storytelling skulle kunna vara anvéndbart,
internt respektive externt?
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Bilaga 3

Sammanstéllning av samtliga Kungliga Hovleverantorer

AB Engmo

AB Gense

AB Ludvig Svensson

AB Operakallaren

AB Oscar Wigén

AB Sporrong

AB Stenstroms Skjortfabrik
Abba Seafood AB

Abu AB

Almanacksforlaget AB
Amanda Christensen AB
Annas Pepparkakor

Agqua Sport i Stockholm AB
Arla Foods AB

Arvid Nordquist H.A.B.
Askwalls Gravyr AB
Atelier Borgila AB

Bjérn Axén Institute AB
Bjornekulla Fruktindustrier AB
Bjornhammarens Naturprodukter AB
Bogesunds Vaveri AB
Borgvattnets Gard och Géardsmejeri
Boras Wafveri AB

BRIO AB

Brémhults Juice AB
Bukowski Auktioner AB
Bolebyns Garveri AB
Calligraphen AB

Cecil Grafstrom AB

Cloetta Fazer AB

Delicato bakverk AB
Designor AB

Dr PersFood

Duro Sweden AB

E-foto i Borgholm AB

Ejes Chokladfabrik AB
EKA-knivar AB

Elektriska AB Lennstrom
Express-Tryck AB

Fenix Outdoor

Fotograf Ingvar Arnmarker
Freys Hyrverk Stockholm AB
Frodinge Mejeri AB

Gysinge Centrum for Byggnadsvard
Goteborgs Kex AB

Hardford AB

Hedéns Grafiska Konsult
Henkel Norden AB

HL Hemtextil AB

Hogia AB

Hovboktryckare Arne Heine
Hultberg Eftr. Ram o. Forgyllning
Hastens Sangar AB

IKEA Svenska Forséljnings AB
Insjons Vaveri AB

Interior Inredningstextil CM/AB
Isaksson Porfyr

K.A. Almgren Sidenvéveri AB
Kittys Hattar

Klippo AB

Kl&ssbols Linnevéveri AB
Konditori Bankett HB

Kraft Foods Sverige AB

Lars Kjellander, Ordensateljé
Leaf Sverige AB

Leif Ljungquist AB
Liljeholmens Stearinfabriks AB
Lindvalls Kaffe AB

Lisa EImqvist Fiskaffar AB
Lundhags Skomakarna AB
Lundgvist Inredningar AB
Lysekils, Bakkavor Sweden AB
Lofbergs Lila AB

Manfred Adelsmed

Martin Olsson Restauranghandel AB
Melanders Blommor AB
Mustadfors Bruks AB

Maleras glasbruk AB

Marta Maas-Fijetterstrom AB
Nordiska Flaggfabriken AB
Norma Precision AB
Norrmejerier EK. For.

Orrefors Kosta Boda AB

Oscar Jacobson AB

Pahne Textil AB Strumpfabrik
Palmgrens
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Féllkniven AB

Fallmans Kétt AB
Féreningen Handarbetets vanner
Gaudy Stockholm AB
Grand Hbtel Stockholm
Ramlésa Halsobrunn
Rikstelegram RT AB

Rob. Engstrom AB

Rosas Handel

Saab Automobile AB

Sabis AB

Sandberg Tyg och Tapet AB
Sandegaards Hantverk
Scand Office AB

Seger Europe AB
Scandinavian Eyewear AB
Skeppshultcykeln AB
Skogaholms Bréd AB
Skomakeri Framat AB
Skrufs Glasbruk AB
Skultuna Messingsbruk AB
Skanska Stearinljusfabriken AB
Smedbo AB

Solenbergs Bokbinderi AB
Spendrups Bryggeri AB
Steens Herrmode AB

Paradisverkstaden Design AB
Polaris Optic AB
Poseidon Diving Systems AB
Procordia Food AB
Pagen AB
Sterling Finemballage AB
Stockholms Militarekiperings AB
Stromma Turism & Sjofart AB
Studio Glashyttan i Ahus AB
Svenskt Tenn
Tarkett Sommer AB
TeGe-Produkter
Tretorn Sweden AB
Tryckeri AB Bjorkmans Eftr.
Tvatt i Stockholm AB
W. A. Bolin AB
Wasabrod AB
Wasasten AB
Victoria Scandinavian Soap AB
Widforss Mauritz AB
Vivo Engstroms Livs
VO Vapen AB
Zia Design AB
Z-Metallform AB
Ornas Produkter AB
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