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Abstract

Titel: Med inlevelse — En studie om marknadskommunikation, storytelling och malgrupper i
upplevelseindustrin.
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Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap vid institutionen for
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Syfte: Att ta reda pa hur foretag i upplevelseindustrin ser pa och anvinder sig av
marknadskommunikation och storytelling.

Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer

Respondenter: Ballongflyg i Vist, Clarion Hotel Post, GBG Wrestling, Gunnebo Slott och
Tradgérdar, Lajvverkstaden, Ostindiefararen Gotheborg och The Barn.

Huvudresultat: Mina resultat visar att foretagen har en relativt genomgéaende strategi nér de
marknadsfor sig. De viktigaste kanalerna dr hemsidan, Facebook, PR, samarbeten med andra
foretag, nitverk och word-of-mouth-kommunikation. Det finns tre huvudsakliga sétt att
anvind storytelling pa, det forsta ar att upplevelsen dr en berittelse, det andra &r att
beréttelserna runt foretaget bygger dess identitet, och det tredje &r att foretagets verksamhet
bygger pa berittelser om dess historia. Foretagen anvénder storytelling for att vicka kénslor,
ge kunderna ett mervérde, bli ihdgkomna och differentiera sig mot andra foretag. Foretagen
maéste hitta ett sétt att locka de kunder som lever i dagens konsumtionssamhalle, diar kunderna
hela tiden letar efter nya och hiftigare upplevelser. Storytelling dr en anvindbar metod for
det. Foretagen ser ett behov av att anvinda sig av malgrupper. De vill veta vad kunderna har
for behov, forkunskaper och livsstil for att kunna na ut effektivt, genom rétt kanaler.
Foretagen menar att de inte har en stor definierad mélgrupp eftersom de vill na ut brett.
Darfor kan det vara viktigt for foretagen att gora malgruppsanalyser for att veta mer om de
personer de vill kommunicera med.
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Executive summary

The purpose of the study has been to study marketing communication and storytelling in the
industry of experiences. Storytelling increases in the marketing society, I want to know why.
The consumer behaviour has changed the past 100 years and now people buy things to show
who they are and to find the purpose of their lives. They consume to show their lifestyles,
values and to belong to a group of people similar to themselves. This leads to high
expectations from the consumers of the industry of experiences, since they crave new exiting
things all the time. When they have had a good experience they look for another even better
one. The customers want it to feel like the experience gives them a higher value than just the
experience in itself. And that is where the storytelling comes in. When a company uses
storytelling in their communication or the actual experience, it can give the consumer the
higher value, it creates feelings and it makes it easier to remember the company. A
storytelling makes it easier and encourages the consumers to retell the story. Because of this it
is important to know how companies in the industry of experience work with storytelling and
how they adjust the communication to reach out, and to whom. It is also important for the
science to know how the new society changes the company’s communication strategies to
adjust to the consumer behaviours.

The study is based on three main questions. The first question concerns how the companies
work with marketing communication strategies. The second question concerns how the
companies use storytelling. The third question concerns what the companies think of target
audiences. I have used qualitative methods with interviews to answer the purpose of the study
and the underlying questions. My selection of companies was based on the companies’ part in
the experience industry, their use of storytelling and their location in the Gothenburg area. I
selected companies in different sizes and both new and established ones. The companies I
have studied are Luftballong i Vist, Clarion Hotel Post, GBG Wrestling, Gunnebo Slott och
Tradgardar, Lajvverkstaden, Ostindiefararen Gotheborg and The Barn. The respondents are
the persons, with the most insight in the companies marketing communication strategies. I
used the analytic method ECA that makes it possible to see likenesses and differences
between the companies. Using this method I divided the answers from the interviews in to
different themes. I used three themes to match my main questions in the study. After
collecting the answers from all interviews I analysed theme by theme to see differences and
likenesses between the different companies. When I had analysed the three themes I could
make conclusions to answer my questions. Both on how companies in the experience industry
use marketing communication, storytelling and what they think about target audiences. I also
used rhetorical theories to help analyse my results of how and why the companies use
storytelling.

My main results show that the companies have similar strategies in their marketing
communication. The most important communication tools are their webpage, Facebook, PR,
collaborations with other companies, networking and word of mouth-communication. The
three main uses of storytelling are when the experience is a story, when the company s stories
build their identity and when the company’s activity is based on historical stories. The



companies use storytelling to arouse feelings, provide value to the customers, to be
remembered and to differ from other companies. The companies need to find a way to attract
the customers, who in this consumer society always are looking for new and more awesome
experiences. Storytelling is a method to do that. The companies see a need to use target
audiences. They want to know their customer’s needs, their prerequisites and their lifestyle to
reach them effectively thru the right media channel. They mean that they don’t have any large
defined target audience since they want to reach many defined audiences based on the specific
message they want to communicate. These several defined audiences together become their
audience. This means that the companies need to use target audience analysis to know more
about the defined audiences they want to communicate with. I suggest further scientific
studies on the subjects in a consumer perspective, to find out what they think of the
communication and storytelling and why they are attracted to the companies’ storytelling.
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1. Inledning

En géng for ldngesedan var vdrat samhélle annorlunda. Man arbetade d4, precis som nu, for
att ma bra och for att ha det man behdvde for att klara sig i vardagen. Men konsumtionsvalen
och valbarheten var helt annorlunda. Produkterna man kopte valde man efter vad de kunde ge,
vilken kvalitet de hade och for vilket pris de séldes. Det var dven detta som foretagen
kommunicerade ut till kunderna. Men 1920 borjade produktionssamhéllet fordndras och det
blev mer och mer ett informationssamhalle. Liberalismens framfart startade och ménniskor
paverkades av den nya reklamen som utvecklades. Reklamen fick ménniskor att kdpa saker de
inte behover, saker som differentierar personer fran varandra, och som paverkar hur de ser ut
och lever. Ménniskors konsumtion fordndrades 1 allt hogre takt, precis som kommunikationen
och medierna (Bauman, 2007).

Idag méts vi av reklam och kommunikation dverallt, som vill paverka oss. Denna
marknadskommunikation blandas d&ven med samhiéllsinformation och uppmaningar till hur
man ska leva, tycka och tédnka. Det dr svart att halla isir granserna mellan medierad
kommunikation och mellanménsklig kommunikation. I och med att
informationstillgdngligheten okar sa sker det snabba fordndringar i kommunikationssamhallet.
Aven konkurrensen mellan foretag dkar, eftersom det nu inte bara handlar om att ha den bésta
produkten utan dven om att ha den mest faingande kommunikationen (Falkheimer, 2001).

Bauman (2007) menar att samhéllet hller pa att ga frin ett informationssamhalle till ett
konsumtionssamhdlle. Ett samhélle dar varumérken visar vem man dr som person och som
ger oss hjélp att né en sjilvidentitet. I och med att varumérken blir ett sétt att visa identitet blir
personerna ett medium for kommunikation dér de for vidare budskap, det kan handla om att
ha produkter frén specifika varumérken pa sig eller att vélja specifika upplevelser eller
fritidssysselsittningar. Aven foretags konsumtionsval har betydelse for hur de bygger sitt
varumirke. Bauman menar alltsd att i det nya konsumtionssamhéllet &r foretags varumérken
en del av ménniskors identitet, deras plats i samhaéllet och ddrmed en mening med livet.

Aven Salmon (2010) menar att marknadskommunikationen har férindrats och tar upp att
storytelling &r ndgot som Okar for att foretagen ska kunna formedla sin identitet och historia
pa ett bra sitt. Detta giller inte minst i upplevelseindustrin. Storytelling innebér att man
beréttar en sann eller fiktiv historia. Foretag kan berétta historier i sin marknadsforing, for att
bygga identitet och for att ge kunderna upplevelser. Storytelling ses som ett kraftigt verktyg
for att nd ut och for att differentiera sig. Beréttelser skapar kénslor och mervérde samt 6kar
chanserna for att kunderna ska komma ihdg dem och berétta om dem. Det racker inte att fa
varumérket att bli ként, kunderna méste dven kénna att det ger dem nagot (Mossberg &
Johansen, 2006) (Salmon, 2010).

Det dr viktigt som foretag att veta vem man ska kommunicera med och vénda sig till eftersom
det finns manga olika grupper och livsstilar i samhéllet med olika intressen. Min
uppdragsgivare, Stylt Trampoli AB, bygger bland annat varumérken och upplevelser inom
hotell- och restaurangvirlden. De vill veta hur olika foretag i upplevelseindustrin tédnker kring
kommunikation och hur anviandbart det &r med mélgrupper. Detta for att de har en kinsla av
att foretagen inte vet vad de viljer bland eller vad det till slut &r for mélgrupper som valts.
Med utgédngspunkt frdn samhéllsfordndringarna och Stylts fragor vill jag ta reda pé hur olika
foretag 1 upplevelseindustrin anvédnder sig av marknadskommunikation. Jag vill se pd hur och
varfor de anvénder sig av storytelling i sin kommunikation och i sin verksamhet. Jag vill dven
ta reda pd hur de ser pd anvindbarheten av definierade malgrupper i kommunikationen.



For kommunikationsforskningen dr det viktigt att veta pd vilket sitt foretag kommunicerar
och forhaller sig till det fordndrade informationssamhaéllet. Det dr dven viktigt att veta hur de
forhaller sig till kundernas krav pd varumidrken som de vill identifiera sig med. I och med det
fordndrade kommunikationslandskapet dr storytelling ndgot som har blivit allt vanligare.
Darfor dr det viktigt att forska kring foretags marknadskommunikation, storytelling och hur
man anvander sig av malgrupper for att nd ut. Eftersom foretag i upplevelseindustrin anvander
sig mycket av storytelling dr det en bra utgdngspunkt for att forsta storytellingens betydelse
och framfart. I den héir undersdkningen kommer jag att intervjua sju olika foretag i
upplevelseindustrin for att fa svar pa mina fridgor. Men ndgot jag inte kommer att fi svar pd ar
om det &r skillnad pa marknadskommunikationen, storytelling och mélgruppstinket i
upplevelseindustrin jam{ort med andra branscher. Daremot kommer jag kunna se tendenser
till hur de ser ut for just upplevelseindustrin.



2. Bakgrund och teorier

2.1. Konsumtionssamhillet

Enligt Zygmunt Bauman (2007) bdrjade informationssamhéllet, efter produktionssamhéllet,
sakta ta form i slutet pa 1920-talet. Han menar att tinkaren Siegfried Kracauer redan da kunde
forutse framtida tendenser till det konsumentbeteende som kallas for liberalismen.
Liberalismen innebar att man over hela vérlden paverkades av reklam att kopa saker som
egentligen inte var nddvéndiga, sdsom hérfiarg och smink. Jurgen Habermas tar i
produktionssamhéllets slutskede ca 50 dr senare upp att "arbetets kommodifiering”, nér nagot
borjar betraktas som en vara, dr den viktigaste funktionen i det kapitalistiska samhallet.
(Bauman, 2007, s.13f) Bauman menar att konsumtionssamhallets viktigaste byggstenar ér de
potentiella konsumenternas moten med de potentiella foremalen for deras konsumtion. Men
han menar dven att det kanske snarare kan vara de mellanménskliga relationerna, som éndras
efter de monster som skapas av relationerna mellan konsumenterna och féremélen, som
utmérker konsumtionssamhéllet.

Nér Bauman (1998) skrev om konsumtionssamhallet tog han upp att det ofta ségs att
kunderna blir f6rforda av konsumtionsmarknaden. Han menar att for att marknaden ska kunna
gora det méste kunderna vara angelégna och beredda pa att bli forforda. I ett
konsumtionssamhélle som fungerar bra vill konsumenterna bli forférda och letar aktivt efter
frestelser, attraktioner och olika beten. Nér de har funnit detta gir de vidare och letar efter
nya, annorlunda och starkare frestelser, beten och attraktioner. Bauman menar att i fullt
utvecklade konsumenters liv dr detta ett maste och de kan inte leva sitt liv pé ett annorlunda
satt. Konsumenten ser detta som ett sitt att utva sin egen vilja men Bauman beskriver det
som att de har blivit frihetsberovade. Eftersom att de inte kan ignorera dessa frestelser eller
beten kan de inte helt avsta fran att handla. Dock &r det de som &r domare i handeln pé sé vis
att det dr de som bestdmmer vilka av varorna eller upplevelserna de ska handla. Bauman
menar att anledningen till att konsumenten inte kan leva utan konsumtionen &r att det ses som
en vég till sjélvidentitet, till en plats i samhallet och ett meningsfullt liv.

Négra av de tidiga konsumtionsforskarna sdg konsumenterna som medvetna och
auktoriserade personer, och menade att konsumenterna anvdnde konsumtion for att etablera
klasskillnader och tydliggora personliga identiteter. Men senare konsumtionsforskare vacklar
mellan om konsumenterna dr auktoriserade eller om de &r offer for konsumtionssamhillet.
(Ritzer & Ovadia, 2000, i Gottdiender, 2000). Bauman hér till de som menar att
konsumenterna ar offer men han menar dnda att de ar auktoriserade pa det viset att det ar de
som bestammer vilka av varorna som kommer att dverleva pad marknaden. Konsumenten
méste vara beredd och villig att bli forford av marknadskommunikationen och att dagens
konsumenter ar det (Bauman, 1998, s.43f).

2.2. Upplevelser och konsumenter

Bauman pratar om konsumtionssamhéllet i stort men den hér uppsatsen handlar om
konsumtion i upplevelseindustrin. Det dr darfor viktigt att forsta betydelsen av en upplevelse.
Mossberg och Johansen (2006) beskriver en upplevelse som ett individupplevt tillstdnd, som
kan beskrivas enligt bade styrka och virde. En upplevelse kan variera i styrka och nagot som
ar positivt for en gést eller kund behdver inte vara det for en annan. Upplevelser
tillfredsstdller olika behov, framforallt de som 4r njutnings- och upplevelseinriktade och
omfattar dagdrommar, ndjen, estetiska hdansyn och subjektiva reaktioner. Ménniskor letar hela
tiden efter upplevelser med utmaningar. De menar dock att man maste kénna att man klarar av



utmaningen for att kunna uppskatta upplevelsen, men den fér heller inte vara for latt. Att
investera tid for att ge sig sjdlv ndgot dr gemensamt for alla upplevelser. Konsumentforskare
menar att det finns olika sitt att tillfredsstélla egot”. Det kan vara att fa sjédlvkontroll,
overglinsa, fantisera eller att ge sig sjélv en gava. Att hoppa bungyjump eller resa till
Malaysia kan tillfredsstélla flera behov.

2.2.1. Konsumenter och kiinslor

Nér man borjade studera konsumentbeteenden sdg man konsumenten som en logisk och
rationell tinkare i sina kdpbeslut. Man menade att konsumenterna fokuserade pa produktens
attribut och fordelar. Detta har sedan 80-talet kritiserats och forskarna menar att man dven
maste se till det irrationella. Kénslomaissiga relationer, sensorisk och estetisk njutning samt
dagdrommar dr nadgot som paverkar ett kopbeslut. Konsumentbeteende bestér dven av
fantasier, kénslor och att ha roligt (Holbrook & Hirschman, 1982). Konsumenterna ténker
alltsa inte bara rationellt ndr de ska handla, utan att de drivs dven av kdnslor (Schmitt, 1999).
Forr 14g foretagens fokus pa massproduktion och masskonsumtion med reklam overallt och
butiker fyllda med varor. I och med att man har insett att konsumentens kéanslor spelar stor
roll under ett kdpbeslut, skapas det mojligheter for foretagen att vara mer mélinriktade och
strategiska i sin kommunikation (Kotler & Keller, 2006).

Manga studier som handlar om konsumenters kénslor har fokuserat pa de kénslor som reklam
framkallar och den roll som kénslorna spelar for att kunderna ska vara ndjda. Men kénslor
spelar stor roll d&ven péd andra omrdden. Till exempel nér ett foretag misslyckas i sin service
eller nér kunderna klagar pé négot. Det finns stora motséttningar kring de kénslor som
studeras i konsumentforskning. Det mest populidra sdttet att klassificera kédnslor verkar vara att
se dem som positiva eller negativa. I modellen CES som Laros och Steenkamp (2005) visar i
sin vetenskapliga artikel finns det fyra negativa och fyra positiva baskénslor. De negativa
kédnslorna ér ilska, rddsla, ledsamhet och skam och de positiva kinslorna ér glddje, kirlek,
beldtenhet och stolthet. Men det dr svért att veta hur olika personer reagerar pé olika kénslor.
Till exempel kommer en ledsen person antagligen att reagera annorlunda pd en héndelse
jamfort med en glad person. Enligt dessa studier dr det alltsa viktigt att foretag tanker pa att de
kénslor de vill ge kan péverka pé olika sitt pa olika personer. Alla personer ir alltsé inte lika
Oppna for de kédnslor som foretaget vill ge till dem. Négot som kan hjélpa foretag att formedla
de kénslor de vill att deras kunder ska ha &r storytelling.

2.2.2. Differentiering och identitetssymboler

Produktens kvalitet, dess funktionella fordelar och egenskaper och dess positiva image ér
ndgot som konsumenterna ser som en sjdlvklarhet (Schmitt, 1999). Eftersom det ses som en
sjdlvklarhet &r det ndgot som alla foretag striavar efter for att fi ndjda kunder eller géster. Att
f4 en vixande och bestdandig kundkrets dr alla foretags hogsta prioritet (Thomas, 2006). Men
dé alla stravar mot liknande gemensamma mal blir marknaden allt mer homogen. Béde
produkter, tjdnster och marknadsforing frén olika foretag skiljer sig inte mycket ifrén
varandra. Det har blivit svart att differentiera sitt varumérke i méngden (Kotler & Keller,
2006). Mossberg och Johansen (2006) menar att manniskor vill bli forforda nir de ska kdpa
en vara eller tjdnst. De menar dven att foretagens produkter och tjénster ofta blir till symboler
for vem konsumenten &r och vill vara. Ekstrom och Larsson (2010) menar att all
kommunikation baseras pd de koder som finns i samhillet och i kulturen. Allt som
symboliserar och uttrycker ndgot, sdsom en bild, en text, ett uttalande, ett hus eller ett
kladesplagg, har en mening. Dessa meningar kan vi dock bara forsta om vi vet de olika
koderna i kulturen och samhillet. Woodside, Sood och Miller (2008) menar att detta kraver
att konsument och foretag kommunicerar, bade pa medvetna och omedvetna plan. Méanniskor



tanker oftare narrativt dn paradigmatiskt eller argumenterande. De menar att i forsok att forsta
konsumenters psykologi ér beréttelser och berdttande en central del.

2.3. Storytelling

Narrativitet dr ndr man beréttar ndgot som skapar en bild av en verklighet. Ndr man anvénder
sig av beréttelser i1 sin kommunikation, for att formedla en identitet eller for att skapa en
specifik upplevelse kallas det for storytelling. Storytelling &r ndgot som har 6kat i samhéllet
nér det géller bland annat marknadsforing. Salmon (2010) tar upp att management-teoretiker
pa 80-talet sa att framgangsrika foretag méste producera varumérken och inte varor, som det
varit fokus pa tidigare. Men de teoretikerna har nu éndrat &sikt, foretagen maste nu producera
beréttelser och inte varumirken for att bli framgangsrika. De foretag som é&r legendariska har
byggts upp med hjilp av narrativitet som &r baserad pa kundernas samhdrighetskinsla till
foretaget. Salmon belyser dven ett citat av William Ryan, som jobbar med varumérket Apple:

Forget traditional positioning and brand-centric approaches. We 're now in the *Age
of Narrative’ where the biggest challenge facing companies is how to tell their story
in the most compelling, consistent, and credible way possible — both internally and
externally. (Techtransform, 2007, i Salmon, 2010, s.13).

Storytelling dr berittelser, sagor, fabler, redogorelser och myter. De kan vara muntliga,
bildliga eller skriftliga. I ménskliga relationer och i marknadsforing ses det som ett kraftigt
och unikt redskap. Det har blivit ett dvertygande medel i kommunikation dé storytelling bland
annat kan tala till det ménskliga behovet av ett meningsfullt liv. Detta da vi involverar oss
kénslomadssigt 1 historier och for att historierna kommunicerar kunskap, de stimulerar
forestédllningar och de roar oss. En bra historia kan berdttas hur manga ganger som helst, med
olika teman och man kan blanda flera historier till en. Det finns tvd huvudsakliga mekanismer
hos ménniskan som gor att man vill berétta historier. Det forsta dr att man har ett behov av att
fa bekriftelse av gruppen. Det andra ir att man har ett sug efter en bra historia. Ar historien
tillrackligt bra och unik sa kommer folk att lyssna, och d blir man ocksa belénad av gruppen.
Nér man talar om storytelling i foretagsekonomin handlar det framforallt om beréttelser i och
om organisationer. En verksamhet kan byggas delvis eller helt runt historier om
organisationen, en enskild produkt eller en destination. I detta fall anvénds historien i
marknadsforingssyfte och handlar diarfor om differentiering. De menar att organisationer kan
kommunicera ett koncept genom storytelling och planera verksamheten si att alla sinnen
paverkas hos kunden. Inom framforallt turismindustrin &r det en allt starkare trend att utveckla
koncept kring verkliga eller fiktiva personer. Till exempel den fiktiva personen Joe Farelli och
hans restaurang i Goteborg, eller Arn som reser genom Vistergotland. Det finns verksamheter
som fatt stor uppmérksamhet i media, bland kunder och andra intressenter di de anvént sig av
storytelling. Detta for att det gor det mojligt for foretag att skapa en helhetsbild av sitt
koncept, att gestalta sitt varumirke och ge sina kunder en helhetsupplevelse. Det blir ett
konkurrensmedel som kan na nya dimensioner (Mossberg & Johansen, 2006).

Karin Appelskog skrev 2012 ett examensarbete i1 upplevelseproduktion vid Luled Tekniska
Universitet. Hon skrev om maéltidsupplevelser och om hur storytelling kunde vara ett verktyg
for att skapa meningsfulla maltidsupplevelser. Hon kom bland annat fram till att ”grunden i
storytelling utgdr fran berdttelser och upplevelseproduktion utgar fran hur en person
upplever omvdrlden” (Appelskog, 2012, s.44). Pa sa vis kan man séga att upplevelser
producerar mojligheter for specifika berittelser. Appelskog menar dven att hon har sett att
storytelling finns i manga olika former och att hon har upplevt att minga i branschen har
anvént sig av storytelling utan att de har haft ett namn for det.
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2.3.1. Storytellingens olika anvindningsomriden

Mossberg och Johansen (2006) menar att storytelling och tema ar olika saker. De menar att ett
tema sasom kyla och is (Ice Hotel), rock (Hard Rock café) eller vikingar (Aifur) inte behdver
byggas pa en story. Ett tema kan istéllet vara ett amne, en idé eller en rod trdd kring ett &mne.
Diremot kan en verklig eller fiktiv story utspela sig pd ndgon av dessa event eller
verksamheter. Alla historier inom en organisation och dess omviérld réknas till dess
storytelling. Man kan alltsd ha ett tema pa sin verksamhet, sin produkt eller den upplevelse
man erbjuder, utan att anvénda sig av storytelling. For att anvénda sig av storytelling behdver
man kommunicera ut beréttelser eller historier som finns i och runt organisationen. De tar upp
tre olika plan en historia kan férmedlas pa. Den forsta dr en Overgripande strategisk niva dar
historien skapar virde for dgarna och forklarar varfor foretaget existerar. Den andra &r pa
marknadsforingsplanet dér historien forklarar hur foretaget differentierar sig. Detta da bade
foretag och produkter ska skilja sig t pd marknaden genom sina historier. Det tredje planet
handlar om hur ledningen och anstéllda ska kommunicera mellan varandra.

Jag ska kort beskriva olika typer av storytelling:

Varumdrkeshistorien

Genom berittelser fir varumérken en kinsla och mening for ménniskor. Pa individniva
kénner konsumenten ett behov att visa sin personlighet och visar sin beréttelse genom olika
varumérken. Produkterna har virden utanfor den materiella varlden dé saker, upplevelser och
dven individer ses som varumarken. Produkternas materiella skillnader blir allt mindre. Forr
handlade det om differentiering genom pris, kvalitet och distribution, nu handlar det allt mer
om differentiering genom kénslor, design och historier. Det ar alltsd lika viktigt att sélja
storyn som att berétta den. I varumédrkenas virld &r mottot: ”Syns du inte s finns du inte”
(Mossberg & Johansen, 2006, s.11-12). Aven Salmon menar detta och skriver att det inte
langre récker att foretaget marknadsfor varumérket s& det blir kéint utan att det 4&ven méste
skapas en unik kénslorelation med kunderna (Salmon, 2010, s.22).

Reklamhistorien

Reklamen sléss varje dag om vir uppmérksamhet, pé arbetet, i hemmet, pa vig till olika
aktiviteter och pa internet. Manga reklammakare anvinder sig av historier for att finga vart
intresse, vilket har visat sig &r ett bra sétt att f4 uppmaérksamhet. Ett exempel ar ICAs
reklamfilmer som har blivit som en slags sdpopera med flera episoder (Mossberg & Johansen,
2006). Sannolikheten for att vi ska ta till oss karaktdrerna i historien 6kar med episodformatet
och ddarmed kénns berittelsen autentisk (Fog et al., 2003, i Mossberg, 2006, s.12).

Organisationshistorien

For att skapa en foretagskultur anvinder sig manga foretag av olika beréttelser. Berdttelser
kan framja dialoger, bygga fortroende, 16sa konflikter, 6ka forstaelse, utveckla foretagets
vision, uttrycka kanslor m.m. For att fa organisationen att verka utifran gemensamma
vérderingar kan historierna anvindas som verktyg. Ofta kan foretaget bygga en historia kring
en stark grundare av foretaget (Mossberg & Johnsen, 2006). Boje (1991) skriver om en teori
som syftar till att organisationer r ett kollektivt storytelling-system. Beréttelserna &r en viktig
del for att medlemmarna ska forsta hur organisationen fungerar och ar uppbyggd. Boje (1991)
tar upp “founding stories” som en typ av berittelse som finns i en organisation. Med en
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“founding story” vill man berétta om varfor organisationen ér det den dr. Ett exempel ar”
LEGOs” berittelse om hur foretaget vixte fram.'

Konsumenthistorien

Konsumenter anvénder sig av varumérken for att uttrycka och berétta vilka de &r och vilka de
vill vara. Varumirkena blir pa sa vis historier om konsumenten (Mossberg & Johansen,
2006). Varumérkena blir symboler och uttryck som kommunicerar vem personen ér. Vi ldser
av kommunikationen med hjdlp av de koder som finns i samhillet och kulturen. (Ekstrom &
Larsson, 2010, s.15) Det dr den hir sortens storytelling som Woodside et al. (2008) talar om
nér de beskriver hur varumérken kan spegla en arketyp av en personlighet.

Konceptet som historia

Mainniskor har ofta en lédngtan att hélla sig kvar i fantasivirlden efter att ha last en bok eller
sett en film. Genom detta har det vuxit fram nya turistkoncept sdsom att man besoker Nya
Zeeland pa grund av Sagan om ringen-triologin och The Hobbit. Aven inom hotell- och
restaurangbranschen skapar man koncept som en historia. Ett exempel pa det dr “Farbror
Hjordis”, en restaurang i Goteborg som byggts runt den fiktiva historien om Farbror Hjordis
som gillade att kla sig i kvinnokldder (Mossberg & Johansen, 2006).

2.3.2. Virdeskapande storytelling

Mossberg och Johansen (2006) menar att alla foretag &r ute efter att fa ndjda kunder och
utvecklar sina tjdnster och produkter for att de ska vara attraktiva for kunderna. Detta gors
genom god service, ritt priser, individanpassad information och bra distributionssitt. For att
paverka kunderna till att bli mer tillfredsstdllda kan man dven bygga konceptet kring en
historia. Nir en kund gillar en verksamhet kan denne ibland vilja kommunicera sin egen
identitet med verksamhetens historia. Ndgot som &r viktigt att fraga sig nidr man vill anvénda
sig av storytelling 4r om det dr effektivt och lonsamt for just den verksamheten. Mossberg och
Johansen tror att verksamheter 1 storre utstrackning anvénder sig av storytelling for att det inte
langre 4r tillrdckligt att bara tillhandahalla en bra produkt. Pris ér inte ldngre avgdérande utan
service och servicekvalitet avgor verksamhetens dverlevnad. Kundupplevelser har blivit ett
satt att komplettera och differentiera sig mot andra verksamheter. Konkurrensen 6kar snabbt
och fysisk och internationell kommunikation gor oss medvetna om trender dven utanfor det
ndrmsta grannskapet. Stora foretag med vil utvecklade koncept fordndrar och paverkar
handeln med tjdnster och varor. Néstan var vi &n befinner oss i vérlden kan vi till exempel
dricka kaffe pd Starbucks menar de.

For att skapa ett bestdende vérde for kunderna ska man 14ta dem skapa sig ett eget virde
utifran foretagets erbjudanden. Foretaget skriver pjdsen, mobiliserar och tranar dess
skddespelare, men kunden dr den som avgdr om det &r bra eller inte. Foretaget méste dven
kommunicera med kunderna for att veta vad de vill ha sa att de har mojlighet att skapa ett
fortsatt viarde for kunden. Ju langre bort frén faktiska produkter ett foretag ar desto viktigare
mérker man att historierna dr som redskap i marknadsforingen (Mossberg & Johansen, 2006).

For att bli framgangsrik méste man inrikta sig pé att erbjuda fantasier och drommar. Man kan
se konsumtionen som en uppfyllelse av drémmar och att man soker vélbehagliga upplevelser

for att fly vardagen. Nu lever vi i informationssamhillet men i nista era tas informationen for
given och kinslor kommersialiseras. De menar att resultatet av detta blir att vi 1 framtiden inte

'LEGO producerade dven en animerad film om deras "founding story” som heter "The LEGO story”
(http://www.youtube.com/watch?v=NdDU_BBJW9Y ).
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koper produkter utan vi koper istéllet upplevelser, livsstilar, kénslor och de historier som
produkterna uttrycker. Som mottrend till vetenskapen, rationalismen, analyser och effektivitet
langtar vi efter fantasi, sagor och irrationalitet. Véra kopbeslut kommer starkt att paverkas av
osynliga saker, saker som motsvarar vira kdnsloméssiga behov. Idag handlar det enligt dem
om egen utveckling och sjélvforverkligande. Ett foretags produkter méste sticka ut i méangden
for att bli attraktiva. Med hjalp av kénslor och symboler kan en produkt urskilja sig och man
koper den av kinsloméssiga skél snarare dn materialistiska. Historien kan pd sé sétt bli
produkten medan sjélva produkten kan bli en bi-produkt. Det abstrakta fir ett virde som é&r
mycket betydelsefullt pd det viset. Pa grund av detta maste marknadsforaren kommunicera
vérden sa att kunden blir engagerad och berdrd (Mossberg & Johansen, 2006).

Enligt Mossberg och Johansen (2006) ér foretag intresserade av historier for att de bade
kommunicerar information och i en kraftfull, minnesrik och évertygande form overfor véarden.
Detta for att historier inte bara ger lyssnaren en del utan en helhet. En komplex idé kan
formedlas genom en enkel historia som dven kan utvecklas nér den aterberéttas. Man kan gora
kommunikation lattillgénglig, lattforstéelig och effektiv genom att férankra historier 1
personer och symboler. Nir information presenteras genom en tydlig beréttelse kan
trovardigheten for budskapet 6ka. De menar att om en historia &r bra sa dr chansen stor att
konsumenten kommer ihag den.

Man kan alltsd anvinda historieberéttande, storytelling, som kommunikationsmedel i sin
marknadsforing. Man kan dven bygga hela sin verksamhet kring en verklig eller fiktiv
berittelse. Det jag d& vill veta dr bland annat varfor olika verksamheter i upplevelseindustrin
anvinder sig av storytelling.

2.4. Word of mouth-kommunikation (WOM)

Word of mouth innebér att det sker kommunikation mellan konsumenter. (Nygren &
Wadbring, 2013, s.162.) Mangold, Miller och Brockway (1999) menar att WOM ér
dominerande som kraft i marknadsforing for foretag som jobbar med service. Enligt
Mossberg och Johansen (2006) dr mélséttningen att du ska fa din malgrupp att sprida
budskapet at dig. Trusov, Bucklin och Pauwel (2009) menar att WOM speciellt intressant for
marknadsforare eftersom traditionell kommunikation verkar tappa i effektivitet. WOM-
kommunikation dr ndgot som minga marknadsforare tycker ar attraktivt dd man med den kan
overvinna motstdndskraftiga konsumenter. Det dr dven kostnadseffektivt och nar
konsumenterna snabbt, speciellt via Internet och sociala medier. WOM framtréder tydligt pa
Internet ddr konsumenterna kan dela sina erfarenheter och synpunkter. Foretag kan sjdlva vara
en del i WOM-kommunikationen pa Internet genom att starta konversationer, ge tips, styra
vissa diskussioner och svara pd fragor eller klagomal. Dock ska man se pa hur effektivt WOM
ar for foretaget jamfort med traditionella kommunikationssétt menar de. Mangold et al. (1999)
menar att konsumenter i hog grad litar pd den information de fir av ndgon som har personliga
erfarenheter av servicen hos ett foretag

Det finns forskning om WOM-kommunikation som pekar pa att den har en signifikant effekt
pa konsumenters kopbeteende. Bland annat har det i vid Murray State University, Murray,
Kentucky, USA forskats om WOM-kommunikation i serviceyrken som visar att WOM-
kommunikation har en stark padverkan bade kortsiktigt och langsiktigt nar det géller
kopbeteende hos konsumenter (Mangold et al., 1999, 5.73). Vid West Virginia University i
USA har det forskats om WOM-kommunikationens effekter pad konsumenters bedomningar
av produkter. Dér sag man att det spelar roll for vad konsumenterna tycker om produkter
beroende pd vad de har hort fran andra. Det har mest effekt nér det 4r ndgon som &r missnojd
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med en produkt och ndr man har hort det fran en expert (Fitzgerald Bone, 1995). Susskind
(2001) menar att det dven finns forskning som visar att WOM ir starkast nér kunden &r ngjd.
Men han menar dven att det finns forskning som visar att WOM-kommunikationen &r U-
formad, att den dr som starkast nér en kund antingen &r mycket n6jd eller mycket missnéjd.
Susskind gjorde sjédlv en undersdkning vid Cornell University i USA om hur
restaurangbesdokares WOM-kommunikation sag ut och kom fram till att de som var missndjda
berdttade om det i storre utstrackning dn de som var ndjda. De som inte tinkte besoka
restaurangen igen var de som beréttade mest om sin upplevelse och kundernas uppfattning om
hur missndjet eller problemet 16ste sig hade stor betydelse.

Mangold et al. (1999) menar att det finns underliggande faktorer till varfor man tar till sig av
WOM-kommunikation. Det &r ofta relaterat till tidigare upplevelser dir konsumenter blivit
ndjda eller missndjda, ménga engagerar sig dven i WOM for att de &r sjdlva i behov av
information. Nar det sker negativ WOM-kommunikation spelar det stor roll vilken relation
mottagaren har till foretaget sen innan om den kommer ta till sig de negativa klagomélen. Har
mottagaren haft positiva kénslor om foretaget innan, r sannolikheten mindre att den tar till
sig negativ kritik menar de.

Att WOM har en sddan kraft beror pé dess livfullhet enligt Mangold et al. (1999). Nér man
miéter livfullheten méter man hur det ar kinslomassigt intressant, konkret och
uppseendevickande samt till hur dess sinnes-, tids- eller rumsnérvaro &r. Livfull
kommunikation skapar uppmaérksamhet, haller kvar uppméarksamheten, 6kar chanserna att
man minns informationen och péverkar attityden till varumérket. Detta synsétt p4 WOM kan
relateras till senare forskning av Delgadillo och Edson Escalas (2004) som har sett pd hur man
kan forsta WOM-kommunikation genom ett storytellingperspektiv. De tar i sin forskning fram
empiriska bevis pa att WOM-kommunikation oftast sker genom narrativa beréttelser. De kom
dven fram till att &ven om konsumenten minns lite partiskhet eller ingen alls i en beréttelse de
hort via WOM sé fir dndéd kontentan av berittelsen en viss betydelse for attityden till ett
varumirke. De menar dven att manniskor forstér sina liv genom att tdnka pa sig sjélva och det
som hédnder runt dem som olika beréttelser. Berittelser far oss att forstd varfor saker och ting
ar som det dr och varfor vissa saker hinder och varfér médnniskor beter sig pa ett visst sitt. De
menar att det dr darfor méanniskor oftast kommunicerar via beréttelser, och att
konsumentberittelser ofta har ett fokus pa vilka de sjédlva dr och vad de kdper. Detta tog jag
dven upp nér jag beskrev konsumenthistorien tidigare.

2.5. Milgrupper

En malgrupp &r enligt Larsson (2008) den grupp ménniskor som en organisation vill nd ut
med sitt budskap till. Kotler och Keller (2009) definierar en malgrupp som en grupp med
manniskor som &r intressanta att kommunicera med da de har liknande bakgrund, intressen
och behov. Larsen (2013) menar att alla i en malgrupp inte ar likadana. De har olika
demografi, attityder och behov. De befinner sig pa olika platser och har dven olika sociala
anknytningar. Larsson (2008) menar att en organisation har flera malgrupper att kommunicera
med. Den centrala malgruppen ir kunderna eller gésterna men man maste &ven kommunicera
med till exempel leverantdrer, myndigheter, investerare, massmedier eller specialister. Han
menar ocksa att en viktig malgrupp dr organisationens egna anstéllda.

2.5.1. Milgrupper i upplevelseindustrin

Jag har diskuterat med Pér Svensson pa Stylt som funderar pa om malgrupper alltid behovs
for upplevelseindustrin. Det som Stylt vill veta dr hur anvéndbart det & med malgrupper i
upplevelseindustrin. De menar att en fast plats som erbjuder en upplevelse och inte en vara
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kanske inte behdver anvinda sig av specifika mélgrupper, da de egentligen vill nd ut till alla
som har ett behov och 6nskemal om det de erbjuder. De menar att i ménga situationer kan
man kanske rikta sig till den breda massan, da man inte vet vilka som ingér bland de som har
ett behov eller 6nskemal om till exempel ett besok pa en konceptrestaurang.

2.5.2. Val av malgrupp

Larsson (2008) menar att det kan vara givet vilken malgrupp man véljer men att det kanske
finns en annan malgrupp som ar mer strategisk riktig. Han menar att det inte dr ovanligt att
man véljer malgrupp pa grund av tradition eller av slentrian och att den méalgruppen inte &r
den som dr bast lampad for strategin. Palm (2006) menar att det finns tva goda skél till att
gora malgruppsanalyser. Mélgruppsanalyser gor att man kan vélja rétt budskap och veta vilka
man ska kommunicera med. En malgruppsanalys innebir att man segmenterar mottagarna
utefter olika principer och beskriver dem med olika egenskaper. Egenskaper sasom kon, dlder,
personlighetsdrag och grundliaggande vérderingar ar sddana som inte gér att pdverka men han
menar att de dr viktiga att ta hinsyn till. Det finns andra egenskaper som en mélgrupp kan
definieras efter och som man kan paverka. Men for att kunna paverka dem maéste
kommunikatdren veta vilka kunskaper, attityder, beteenden och intentioner mélgruppen har.

Demografiska egenskaper som kon, alder, yrke, inkomst, nationalitet, bostadsort,
familjesammanséttning m.m. dr det vanligaste och mest grundldggande séttet att analysera en
malgrupp enligt Palm (2006). Nér man vill forstd sin malgrupp och hur den tolkar, reagerar
och agerar utefter ett budskap behdver man se till fler yttre faktorer 4n demografin. Larsson
menar att social bakgrund och malgruppens situation under tiden de mottar budskapet har
betydelse. En annan viktig faktor ér vilka medier de anvinder och vilka de foredrar (Larsson,
2008, s.151f). Mélgrupper som baseras pa demografi beskrivs ofta i olika kombinationer med
andra yttre faktorer saisom “medelalders smabarnspappa i Géteborg”, pensiondrer med en
aktiv livsstil” eller ung kvinnlig student”. Anvindandet av demografiska malgruppsanalyser
gor framfor allt att mojligheterna till effektiva kanaler 6kar. Dessa malgruppsindelningar
anvinds dock mest i massmediekampanjer som é&r riktade till formedlarmalgrupper sdsom
foréldrar, eller till en slutmalgrupp som vi vill ska kdpa nagot eller &ndra sina vanor (Palm,
2006, s.30ff).

Palm (2006) menar att man kan komplettera sitt sitt att definiera sin mélgrupp genom att se
pa deras livsstil. Ett sitt att gora det 4r att se pd vad méinniskor gor pa fritiden. En bredare
definition innefattar fritidssysselsittningar men dven vanor, viarderingar och
personlighetsdrag. Palm menar att det dr svirare att nd mélgrupper som ar definierade efter
livsstil dn de som dr demografiskt definierade. Larsson (2008) menar att minniskors behov
och motivation har stor betydelse for att man ska kunna na dem med kommunikationen. Om
en person har ett behov av informationen har den lattare att ta till sig budskapet, men
motivationen att ta till sig budskapet maste dven finnas. Det dr viktigt att ta hdnsyn till
maélgruppens forhéllande till &mnet, da det &r enklare att nd ut om forhéllandet &r nédra och
positivt. Vilken kunskapsniva som mélgruppen har &r viktigt att ta hansyn till {or att veta
vilken utformning och svarighetsnivd budskapet ska ligga pad menar Larsson.

Mainniskor har olika psykografiska egenskaper, sdsom varderingar, personlighetsdrag och sin
sjalvbild. Varderingar bygger upp méanniskors forestallningsvarld, det som ar efterstravansvart
och viktigt i livet. Personlighetsdrag ar likt varderingar men man kan som person vara kénslig
och sarbar men &dnd4 ha varderingar att man ska vara tuff och cool. Méanniskor kan definiera
sig efter egenskaper eller ndgot de gor eller stér for, till exempel yrke eller politiska asikter
(Palm, 2006, s.36f).
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2.5.3. Modeller for att hitta specifika personlighetstyper

Palm (2006) menar att det dr svart att nd malgrupper som ar definierade utefter sjilvbild,
vérderingar eller personlighetsdrag. Dock finns det forskning som visar att man kan hitta
personerna i sin malgrupp med hjélp av olika modeller. SIFO gjorde 1994 en modell som
delade in ménniskor i fyra olika varderingssegment efter kombinationer av motsatsparen.
Dessa fyra segment dr individualism, kollektivism, forandringsbenégenhet och traditionalism.
Enligt den hdr modellen kan man hitta sin malgrupp dnda ner till postnummerniva. Palm tar
aven upp det psykologiska instrumentet VALS (Value and Lifestyle System) som idag
anvinds for att hitta samband mellan konsumenters personlighetdrag och kdpbeteenden.

En annan modell dr den danska Minerva-modellen som sociologen Henrik Dahl (1997) har
utvecklat, och som utgar fran olika personlighetstyper. Minerva-modellens &r utvecklad for att
man ska kunna fa fram en precis malgrupp. Man utgér fran att ménniskan f6ds med en
personlighet men att man som person fordndras under hela livet. Dahl och hans
forskningsgrupp menar att en individs livsvirden inte forédndras sa mycket men att dess
vardenormer dr mer foranderliga. Méanniskor r intelligenta och sokande varelser som inte
bara tidnker pa sig sjélva utan dven reflekterar 6ver andra manniskor och vérlden runt omkring
dem. Det &dr dédrfor ménniskor fordndras hela tiden. De menar att man inte bara kan se pa
demografi for att forstd en persons kdpbeteende, man maste dven se till livsstil och
viardenormer. De menar att man kan hitta en grupp ménniskor med liknande vardenormer, da
méinniskor har en tendens att vilja likna varandra (Nielsen, 2013).
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2.6. Sammanfattning, relevans och problemformulering

Medielandskapet och kommunikationssamhillet fordndras hela tiden, inte minst med Internet
och sociala medier. Det &r svért att nd ut bland mangden av budskap och om man inte har
klart for sig vem man riktar sig till &r risken stor att man inte nar fram. Det har blivit allt
viktigare for foretag att kommunicera pd nya, spannande och unika sétt. Kunderna kraver mer
och vill att upplevelser ska dvertréffa tidigare upplevelser. Varumaérken &r inte lingre nagot
som bara visar var produkten eller upplevelsen kommer ifran utan de anvénds dven som
symboler for folks identitet. Vad man handlar, vad man upplever och vad man beréttar for
andra om &r ndgot som visar vem man dr som person. Darfor dr det viktigt for foretagen att
tydligt visa vilka de dr och ge kunderna en produkt, upplevelse och ett varumirke som de vill
och kan sta for, for att kénna att det &r nagot som symboliserar dem. Bauman (2007) menar att
produkter inte ldngre &r bara produkter, de 4r symboler och har en helt ny roll for sina kunder
och for samhillet. Méanniskor vill visa vilka de &r, nér de gor de kan andra fa en forstdelse for
dem och se om de ér lika dem sjélva. Méanniskan har en tendens till att vilja tillhora en grupp
och att kénna sig accepterad. Foretag har ddrmed en stor roll i samhaéllet ndr de genom sina
varumirken kommunicerar ménniskors identiteter. Det ér viktigt for foretagen att visa vilka
de dr, vicka uppmirksamhet, generera samtal och nd ut till dem som vill identifiera sig med
deras varumérken.

Bauman (1998) menar dven att konsumenterna dr som offer for konsumtionen dé de maste
konsumera fOr att det dr en vég till sjdlvidentitet och en vég till ett meningsfullt liv, men det &r
dven de som bestimmer vilka foretag som kommer att dverleva i konsumtionssamhillet.
Darfor dr det dr relevant att f4 kunskaper kring hur foretag i upplevelseindustrin
kommunicerar. Som kommunikator dr det viktigt att hela tiden f& nya vinklar pd hur man kan
kommunicera for att nd ut. Undersokningen skulle kunna ge foretag exempel och tips pa hur
de kan marknadsfora sig och bygga sin identitet. For kommunikationsforskningen ar det dven
viktigt att veta hur olika foretag ser pd kommunikation, hur de forhaller sig till
informationssamhaéllet och om de ser det som en viktig del for foretaget.

I och med att konsumenter krédver att varor numera ska ge dem kénslor, och inte bara vara just
en vara att anvinda for dess praktiska syfte, &ndras samhéllets, foretagens och
marknadsforingens forutsittningar. Nar ménniskor ser varumérken som ett sitt att visa sin
personlighet fir foretagen en ny utmaning dir de maste se till att de lever upp till de
forutsittningar konsumenterna har pa de varumirken som de vill férknippa sin person med.
Niér en upplevelse i form av ett dventyr, en historisk tillbakablick eller ett restaurangbesok
inte langre bara kan vara en faktisk hdndelse, utan méste formedla kénslor, forédndras
forutséttningarna for upplevelseindustrin. Nar manniskor definierar sin vérld efter berttelser
for att forsta den dr det kanske inte sd konstigt att storytelling ar ett fenomen som okar i vart
samhille. Fran en tid dd vi har sett varor som nagot praktiskt, har samhillet nu en vilja att se
dem som ndgot meningsfullt, ndgot som bidrar till deras berittelse om sitt liv. Storytelling &r
ett sitt for foretag att ge mervirde till sina konsumenter och ett sitt att fi dem att komma ihag
foretaget och upplevelsen. Storytelling kan dven bidra till WOM-kommunikation. Nar
konsumenter talar med varandra genom WOM-kommunikation féormedlar de kénslor och
berittelser om upplevelsen och foretaget. Det dr viktigt for kommunikationsforskningen att
veta hur foretag anvénder sig av storytelling, varfor de anvénder sig av det och hur de sjilva
tror att det paverkar mottagarna. Den har undersdkningen tar upp en typ av foretag men skulle
kunna jimforas med andra undersékningar.

Enligt Mossberg och Johansen (2006) &r organisationell storytelling ett vanligt forekommande
forskningsfélt inom organisationsforskning och brukar dven ingd i en narrativ
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forskningstradition. Dock har tidigare former av marknadsforing inte tagit upp s& mycket om
storytelling som ett konkurrensmedel. De ser sin forskning som ett led i riktningen att fora ut
sina resultat till praktiker. Mossbergs och Johansens (2006) forhoppning var att deras bok
skulle vara en kélla till inspiration for nya idéer och projekt. D4 bdde inom néaringslivet och
vid universitetet. Jag vill se pa hur foretag i praktiken faktiskt anvénder sig av storytelling och
kommunikation samt hur de anvénder sig av mélgrupper. Man kan se min undersékning som
ett till steg och ett kompletterande steg i deras riktning. Jag undersoker hur verksamheter
tdnker kring och anvdnder sig av bland annat storytelling i sin kommunikation medan
Mossberg och Johansen sdg pad mdjligheterna kring hur det kan anvindas och for att ge
marknadsforare en guide. Jag ser mojligheter for foretag att &ven se min undersdkning som
en guide for deras verksamhet och kommunikation.

Det ér dven relevant att forstd hur de anvénder sig av och anpassar sig till olika slags
maélgrupper. Nir man talar om malgrupper dr det ofta om deras demografi, dé det 4r enklast
att definiera. Men i och med att ménniskor som &r ute efter en upplevelse ofta inte gar att
definiera efter demografi kan det vara svart att hitta rétt i malgruppsdjungeln.
Upplevelseindustrins malgrupper kan hdanga ihop med samhaéllets fordndring, dir varor och
upplevelser dr ndgot som konsumenten ser som ett varuméirke for sin person, och ddrmed &r
maélgrupperna egentligen endast baserade pé livsstil och ekonomi. Kraven fran konsumenterna
och samhéllet blir allt hogre, de vill ha ndgot meningsfullt, nagot unikt och nigot de kénner
kan symbolisera deras personlighet. Om man ser till den forskning som gjorts kring
konsumtionssamhallet dr detta ndgot som blir allt viktigare.
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3. Syfte

Att ta reda pd hur foretag 1 upplevelseindustrin ser pa och anvinder sig av
marknadskommunikation och storytelling.

3.1. Fragestillningar

Hur ser foretagens marknadskommunikation ut?
Pa vilket sétt marknadsfor sig foretagen? Hur ser de pa word of mouth-kommunikation? Ser
de kommunikation som nagot viktigt for foretaget?

Hur anvinder sig foretagen av storytelling?

Vad anser foretagen att storytelling d4r? Hur anvénder de sig av storytelling? Varfor anvinder
de sig av storytelling? Vilken kénsla vill de att kunderna ska ha under upplevelsen? Hur
viktigt tycker de att storytellingen ar?

Hur ser foretagen pa malgrupper?

Hur ser foretagen pd definierade malgrupper? Hur anvénder sig foretagen av malgrupper? Hur
definierar foretagen sina kunder? Ténker foretagen ur ett méalgruppsperspektiv nir de planerar
sin verksamhet och kommunikation? Varfor tror foretagen att kunderna véljer just dem?
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4. Metod

Detta dr en fallstudie med en samling foretag inom upplevelseindustrin i Géteborg som
anvénder sig av storytelling. Jag har forsokt att fa en sa representativ population som mojligt
for att kunna se tendenser till vad foretagen i populationen har gemensamt och inte (Ekstrom
& Larsson, 2010, s.18). Datainsamlingen har gjorts med kvalitativa samtalsintervjuer med
personer ansvariga for den externa kommunikationen pé respektive foretag. Detta for att de
har mest kunskap 1 hur deras kommunikation fungerar. Jag kommer att diskutera styrkor och
svagheter genomgaende 1 metodkapitlet.

Studien har utgétt fran delar av den etnografiska innehallsanalysen, ECA-modellen, dir ECA
ar en forkortning for Ethnographic Content Analysis. Generellt dr etnografi en beskrivning av
ménniskor och deras kultur. Vilka fragor jag stéllt och hur jag tolkat svaren fran
respondenterna beror delvis pa deras etnografiska tillhorighet (Altheide, 1996, s.14). Det finns
12 steg i ECA-modellen men jag har framforallt anvént mig av steg 1-2 samt 7-12. Detta for
att steg 3-5 inte kéindes nddvindiga for den hdr undersdkningen da den inte &r sa storskalig
och for att det inte fanns tid. Stegen har heller inte gjorts i den ordning som modellen &r
uppbyggd med, men jag borjade med att fa fram min forskningsfraga och sedan ldsa relevant
litteratur och teori for att sedan gé vidare till urval och datainsamling.

Figur 1. ECA-modellen, Etnographic Content Analysis

12. Rapport 1. Forskningsfriga

2. Teorilidsning

11. Ta fram exempel

3. Provanalys

10. Jimfora kategorisera
4. Utkast protokoll

9. Analys/ “kodning”

5. Textanalys, prov

8. Datainsamling 6. Revidera protokoll
7. Urval

Kalla: (Grusell, 2013)

Bakgrundsinformationen, den tidigare forskningen och de teorier som anvénts har valts for att
f4 en forstaelse for problemformuleringen och ett empiriskt stod till varfor forskningen ér
relevant. Jag har hog tillit till att uppgifterna frén tidigare forskning stdimmer da de ér
vetenskapligt accepterade och dr byggda pa empiri (Ekstrom & Larsson, 2010, s.14f). Men
det finns mycket mer forskning och andra teorier som kan tilldimpas i den har undersdkningen
men det fanns det inte utrymme eller tid till. Jag har anvint mig av teorier och tidigare
forskning om konsumtionssamhillet, storytelling, WOM-kommunikation och
maélgruppsanalyser genomgéende i min analys av materialet for att fa en 6kad forstéelse for
varfor foretagen arbetar som de gor.
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4.1. Urval

Jag letade efter foretag som erbjuder en upplevelse, anvinder sig av storytelling och befinner
sig 1 goteborgsomradet. Det skulle dven vara flera olika sorter av upplevelser representerade
men ockséd nigra som hade liknande. Detta for att under analysen kunna peka pa de svar som
liknade varandra och samtidigt kunna kontrollera dem mot liknande foretag. Nér jag sdg pa
anviandandet av storytelling letade jag efter foretag som tydligt visade att de arbetade med det,
som har en verklig historia kring verksamheten, som anvander historier i sin kommunikation
eller som anvinder beréttelser som en del av upplevelsen. Oftast kunde det avgdras om de
passade in redan nér jag sag pd deras olika hemsidor.

Jag gjorde en mind map med foretag som jag och vinner och bekanta kom att ténka pa.
Sokresultat pa internet gav manga av de foretag som jag redan tidnkt pa men ocksa ménga fler.
Det finns med bade etablerade och nystartade foretag dé jag inte ser ndgon mening att vélja
enbart etablerade eller nystartade. Storleken pé foretagen dr varierande och det finns bade
statligt och privatdgda foretag. Det finns dven ett foretag som Stylt Trampoli AB har arbetat
med, med i urvalet. Detta fOr att jag varken vill exkludera dem eller enbart studera dem. Mitt
urval dr da bade ett typurval och ett variationsurval i och med de ménga skillnaderna.
Variationsurvalet anviandes for att fa en bredd pa hur upplevelseindustrin kommunicerar och
anvénder sig av storytelling. Urvalet dr baserat pa foretag och inte pa sjdlva respondenterna
som arbetar pa foretagen (Ekstrom & Larsson, 2012, s.61). Eftersom det dr begréansat till
goteborgsomrddet har foretagen liknande forutsdttningar vad géller att nd ut om man bortser
fran den ekonomiska aspekten. Dock har de etablerade foretagen en fordel da de kan ha en
bestaende kundkrets som kan berdtta om foretaget for andra. Det dr dven viktigt att papeka att
jag inte har kunskap om hur manga foretag som passar in i min informantprofil och jag kdnner
darfor inte till alla. Detta medfor att generaliserbarheten minskar ytterligare.

Nir jag skulle ta kontakt med foretagen borjade jag att leta upp deras telefonnummer eller
mail och fick forklara vad jag ville samt vem jag ville ha kontakt med. De flesta var positivt
instéllda och ség undersdkningen som intressant och ville girna delta, men det var nagra
foretag som inte hade mojlighet att stélla upp. Min tanke var att intervjua atta olika foretag.
Niér jag hade gjort fem intervjuer och hade en sjétte inbokad hade jag fortfarande tva
informantplatser kvar att fylla. Detta ledde till en ny sokomgéng av potentiella informanter.
Flera som jag kontaktade hade fullt upp infor jul och ingen mojlighet att stilla upp, men jag
fick en intervju med ett foretag i Molndal som passade min informantprofil. De sju foretagen
kindes som ett representativt urval och jag valde att inte soka efter fler.

Viktigt att ndmna &r att jag dr bekant med respondenten pé Lajvverkstaden. Anledningen till
att jag valde att intervjua henne trots det, dr att studien skulle g& miste om viktig information
om foretaget valdes bort. Jag kénde inte att detta padverkade min objektivitet nimnvirt dé jag
inte hade ndgra forutfattade meningar om hur de arbetade. Fragorna var heller inte privata
vilket gjorde att det inte blev komplikationer pa grund av det. Intervjun skedde pa ett
professionellt vis da vi bada sag behovet av objektivitet. Jag fick dock stélla lite extra
foljdfragor pé saker hon visste att jag hade kunskap om. Jag upplever inte att var bekantskap
har paverkat resultatet, dock har det paverkat urvalet eftersom det dr ett foretag som inte ar
lika ként som de andra. Daremot tror jag att det &r ett foretagskoncept som kommer att véxa i
samhillet och dérfor kinns det viktigt att ha med det i undersdkningen.

4.2. Datainsamling
Kvalitativa intervjuer dr den metod som passar studien bést for datainsamling da jag vill fa en
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hogre forstdelse for ett komplicerat fenomen. Genom en kvalitativ undersokning med
intervjuer far jag ett grepp om deras enskilda uppfattningar och erfarenheter. Jag far
autentiska insikter i deras erfarenheter dd de konstruerar sin sociala vérld och beréttar om
méinniskor och hdndelser (Ekstrom & Larsson, 2010, s.54f). Jag méste dock vara objektiv i
mitt analyserande och ha insikt i att alla individer har sin historia och att verksamhetens
historia dr en samling av dem. Kvalitativa intervjuer skapar en djupare dialog med
respondenterna och jag tror inte att jag kan fa de svar jag vill genom enkaéter. Jag funderade
dven pa fokusgrupper men det ér svérare att jimfora om de skulle diskutera sig fram till
svaret. Telefonintervjuer kidnner jag heller inte &r det ultimata da de inte inger samma
fortroende som en intervju dir man ser pa varandra och dr i samma atmosfar. For att
respondenterna ska kdnna sig bekvdma med intervjusituationen och kinna att de kan 6ppna
sig har jag alltsa valt kvalitativa intervjuer.

Naéstan alla intervjuer dr gjorda under kontorstid pa respondenternas kontor eller i lokalen dér
upplevelserna finns att f4. En intervju skedde pa ett café efter arbetstid da den respondenten
arbetade pa foretaget pd sin fritid och hade ett annat jobb vanligtvis. Jag forsokte fa tiderna
for intervjuerna att passa bra in pa hur ett dagsschema vanligtvis ser ut, for att respondenterna
inte skulle vara hungriga, trétta eller nyvakna. Detta kunde jag dock inte ta hénsyn till under
intervjun som skedde pé caféet, vilket gjorde att respondenten var hungrig och at under métet.
Detta kindes dock inte som ett problem dd hon hade mycket energi och jag gjorde pauser for
att hon skulle kunna 4ta under tiden. En annan intervju skedde ocksé efter kontorstid da
respondentens arbetstider ser annorlunda ut eftersom det var pd en restaurang. Resterande
intervjuer skedde antingen vid tiotiden pd formiddagen eller efter lunch.

Att intervjuerna skedde pa respondenternas arbetsplats i alla fall utom ett, tror jag var bra da
de kénner sig bekvima med omgivningen och har stérre mojlighet att komma ihdg deras
arbete. Samtidigt var det bra for min egen del som intervjuare dé jag kunde fa en mer
detaljerad uppfattning om deras arbete och den upplevelse de ville ge sina kunder. Aven
intervjun pé caféet gav mig en hdg uppfattning, dé respondenten visade mig mycket av hur en
upplevelse gar till genom att se pd hemsidan och pd YouTube-klipp. Den upplevelse som jag
hade svarast att fa en uppfattning om var Luftballong 1 Vést, d4 intervjun skedde pa kontoret
och luftballongsupplevelsen sker ute i naturen och det fanns inte s stora mdjligheter for mig
att beskdda en luftballongsfard. Dér fick jag dock se i olika bocker om luftballongsfarder, om
fenomenets historia och fick lite souvenirer. P4 ndgra av intervjutillfillena fick jag dven
rundvandringar i lokalerna dér upplevelserna sker. Alla intervjuer spelades in for att fa
respondenternas exakta ord och for att i mojligast mén inte missforstd vad de menat och for
att kunna citera. Det gjorde dven att jag inte behdvde anteckna utan kunde vara fullt fokuserad
pa respondenten, som dé heller inte ett lika stort behov av att forsoka sdga det som jag verkar
mest intresserad av for att jag skriver.

De flesta intervjuerna var lugna och respondenterna verkade inte stressade. Dock var det en
respondent som manga sokte pd telefonen, men han tog sig dnda tid att utvecklande svara pé
fragorna. En annan respondent hade ett mote inbokat vilket gjorde att jag hade forberett mig
pa att behdva gd vidare 1 fragestéllningen snabbare &n vad jag egentligen hade velat. Hon
svarade dock direkt och utvecklande och jag hade inga obesvarade frdgor nir intervjun var
slut. Under intervjuerna dracks det te eller kaffe vilket gjorde att det blev en avslappnad
stdmning. Jag var man om att de skulle kénna sig bekvéma och att de kunde tala med mig
utan att kidnna att jag domde dem. Dérfor kinde jag att det var viktigt att sméprata bade innan
och efter vilket var trevligt. Genom det fick jag dven storre forstaelse for respondenten och
foretaget. Jag undersokte inte foretagens marknadskommunikation innan eftersom jag inte
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ville ha ha nigra forutfattade meningar, utan kunna vara mer objektiv som intervjuare.
Didremot sag jag till att ha forkunskaper om foretaget och vilka upplevelser de erbjod for att
stirka undersokningskvaliteten (Ekstrom & Larsson, 2012).

Jag diskuterade med respondenterna hur de kinde infor anonymitet och de kénde att det inte
var ndgra problem om det inte var anonyma, de ville snarare att jag skulle skriva att det var
dem. Nagra ville dock att jag skickade citaten till dem for godkédnnande, vilket jag gjorde. Att
respondenterna skulle vara helt anonyma sig jag inte som en nddvéandighet utan det skulle
istdllet vara ett hinder. Det handlar inte om kénsliga fragor, respondenterna ér ganska
offentliga d& de arbetar med marknadskommunikation. Och jag tror att det skulle minska
informationsvardet om jag var tvungen att skriva pé ett sddant sétt att man inte ska kunna
forsta vilket foretag det handlar om (Ekstrom & Larsson, 2012).

4.3. Intervjun

Jag valde att anvdnda mig av en semistrukturerad intervjuguide. Det innebér att jag hade en
fardigstélld intervjuguide men att jag under intervjun tilldt mig att hoppa dver som besvarats,
flytta runt dem eller stilla foljdfragor. Detta gjorde att det blev ett samtal som hade en rod
trad. Jag sag dven till att stdlla kontrollfrdgor for att det inte skulle bli ndgra missforstand och
ibland bad fick de ge exempel for att enklare forsta vad de menade. Jag forsokte att undvika
stickspar men ofta 14t jag dem beritta klart om det, da det kunde handla om saker som fick
mig att forstd dem och foretaget bittre (Ekstrom & Larsson, 2012). Intervjuerna var olika
langa beroende pé storleken pa foretaget, respondentens intresse, foljdfragor, om
respondenten hade nagon tid att passa och hur stimningen var. Intervjuerna blev mellan 36
minuter och 1h och 32 minuter men de flesta var ca 1h langa. Respondenterna gav intryck av
att vara drliga och svara sa utforligt de kunnat pa mina frdgor vilket hdjer undersdkningens
reliabilitet. Men man maste dven se till den ménskliga faktorn och att de inte kan minnas allt.

4.4. Analysen

Jag har utefter ECA-modellens sjétte steg sammanstillt ett protokoll med olika teman och
fragor till materialet jag fick frén intervjuerna. Detta for att kunna jimfora foretagen utifran
de frigor jag ville ha svar pa. Sedan gjordes en oversikt dver de olika sammanstillningarna
for att kunna dra en slutsats (Altheide, 2013).

Figur 2. ECA-modellens analysverktyg (Logic of Protocol Analysis)

Jamforelser och
sammanfattningar

7 intervjuprotokoll:
Tema 1,2 och 3.

Oversikt

Slutsats

Killa: Altheide, 2013, s.45
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Efter transkriberingen av intervjuerna skrevs de ut och léstes igenom samtidigt som de
fargmarkerades utefter tre teman. Dessa teman dr samma som fragestéllningarna vilket gjorde
att de handlade om hur marknadskommunikationen ser ut, hur de anvénder sig av storytelling
och hur de anvénder sig av mélgrupper. Efter firgmarkeringarna lyfte jag ut det ur texten och
gjorde sammanfattningar av intervjuerna (Esaiasson et al., 2012, s.270).

4.4.1. Retorisk analys

Jag anvinder dven retoriken som ett kompletterande analysverktyg for att fa en hogre
forstaelse for foretagens anviindande av berittelser. Detta for att ta reda pa hur de paverkar
konsumenterna att vélja deras upplevelser och hur de far dem att uppskatta upplevelsen.

Retorik anvénds for att pdverka genom uttalade och skrivna ord, skyltar, gester, handlingar
och bilder. Det kan vara kommersiella, konstnérliga, informativa eller vetenskapliga frigor
som man vill paverka (Lindqvist Grinde, 2011, s.25). Renberg (2007) menar att retorik
handlar om 1 princip alla ménskliga uttryck som paverkar hur vi tdnker, kiinner och handlar.
Till exempel val av frisyr, inredning eller restaurang. Forutom att man kan anvénda retoriken
for att pdverka kan man anvinda den for att analysera paverkan och forsta de villkor som
finns 1 den ménskliga kommunikationen. Med hjélp av retoriken kan man kritiskt tolka olika
retoriska uttryck sa som tal, texter, reklam, arkitektur eller TV-program. Lindqvist Grinde
(2011) menar att den mest typiska formen av spraklig paverkan i vart moderna samhélle dr
reklamen som ska paverka konsumenten att kopa nigot. Retoriska stéller fragor om vilka
strategier sdndaren anvénder for att paverka mottagaren. I reklam och andra retoriska uttryck
anvénds tre olika typer av strategier, sakens argument, publikens kénslor och talarens
karaktdr. Aristoteles urskilde dessa tre typer redan pa 300-talet f. Kr, logos, pathos och ethos.

* Logos — argument, logik, fornuft, ord och prat.
* Pathos — de kénslor som vécks hos mottagaren.
* FEthos — etik, talarens karaktar

(Lindqvist Grinde, 2011, s.29ff).

Jorgensen och Onsberg (2008) tar upp dessa begrepp som apellformer och menar att det finns
en intellektuell och tvd emotionella apeller. Den intellektuella apellen ér logos och de tva
emotionella dr ethos och pathos. De menar att ndr man argumenterar for ndgot anvinds alla
dessa tre apeller. Logos har olika intellektuella argumentationer sdsom tecken, orsaker,
klassifikationer, generaliseringar eller jamforelser. Det som paverkar dessa argument &r yttre
relationer. Ethos anvénder auktoriteter i argumentationen och pathos motiverar mottagaren.
For att kunna anvinda sig av en auktoritet behdver man fa mottagarens fortroende och for att
kunna motivera behdver mottagarens inre bevekelsegrunder paverkas genom kénslor. Logos
riktar sig alltsa mot mottagarens intellekt medan ethos och pathos riktar sig mot mottagarens
kénslor. Bade de langvariga kédnslorna och de dgonblickliga som uppstér i situationen.

Figur 3: Logos, ethos och pathos riktningar.

logos intellekt
ethos
kénslor
pathos

Kalla: Jorgensen och Onsberg, 2008, s.71
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Lindqvist Grinde (2011) menar att ethos, logos och pathos dr anvindbara béde for att
analysera texter och for att bygga upp sin egen Overtalning. Man kan alltsd ha dem som en
checklista ndr man exempelvis ska skapa en annons eller ett tal.

Som talare eller sdndare kan vi fa svar pa de praktiskt inriktade fragorna vi stiller oss med
hjélp av retorikens teori. Samtidigt kan vi fa en djupare forstaelse for hur man som mottagare
paverkas av de tal och texter som é&r retoriskt utformade (Renberg, 2007, s.14). Darfor
anvénder jag retorikens strategier for att analysera hur foretagens storytelling kan ténkas
paverka konsumenterna.

4.5. Jamforelser, kategoriseringar och exempel

De olika sammanfattningarna jimfordes utifran ECA-modellen och retoriken och dérefter
kunde det dras slutsatser om resultatet (Altheide, 2013, s.45). De olika kategoriseringarna
gjorde det mojligt att se vad som var generaliserbart, vad som urskilde sig och vad det
berodde pé. Jag kopplade sedan ihop detta med den litteratur och de teorier jag skrivit om i
bakgrundskapitlet samt fragestédllningarna for att fa en logisk bevisforing (Ekstrom &
Larsson, 2010, s.71). Pé sa vis kunde jag f& fram svaren pa mina fragestéllningar. Jag stéllde
mig ofta fragan om jag kunde pésta det jag gjorde fOr att inte dra slutsatser jag inte hade grund
for. (Ekstrdom & Larsson, 2010, s.18) Jag mitte hur respondenterna upplevde sin
kommunikation, storytelling och mélgrupper, darfoér kan man inte dra generella slutsatser,
men man kan dnda se it vilket hall resultatet pekar at (Esaiasson et al., 2012, s.64f). I mitt
analyskapitel styrker jag &ven mina resultat med citatexempel frén de olika foretagen. Jag har
dven skrivit citaten med mer skriftsprék for att 6ka ldsbarheten.
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5. Berittelsen om de sju foretagen

Det var en gdng sju unika foretag. Dessa foretag blev under november och december 2013
intervjuade for en uppsats i kommunikation. De sju olika foretagen horde alla hemma i eller
omkring den bla vistkuststaden Géteborg. Foretagen var vdildigt olika varandra, bade i
storlek, styrning och vad de erbjéd. Men de hade alla nagot gemensamt, de hade som syfte att
ge unika och spdannande upplevelser till médnniskor som ville ha ndgot mer speciellt, nagot
extra. Forutom att de hade dessa upplevelser som en gemensam punkt, sd arbetade de alla
med storytelling pd ndgot vis, i sin marknadsforing, i sin dagliga kommunikation, i sina
upplevelser eller i alltihop samtidigt. Det som goér dessa foretag sd unika dr deras berdttelser.

Jag ska nu ta med er pad en berdttelse som handlar om vad de sju foretagen tycker, tinker och
kdnner om sin marknadskommunikation, sitt sdtt att anvinda storytelling och deras
malgrupper. Jag borjar med att beskriva de sju foretagen lite ndrmare...

5.1. Ballongflyg i Vist

Ballongflyg i Vést erbjuder upplevelser i form av ballongflygningar. De flyger i Vistsverige,
Dalarna, halva Norrland och i Stockholm men de samarbetar dven med foretag i Orebro och
Malmé. Firman startade i Vara 1992 och flyger ca 2000 passagerare per dr. Det dr ofta flera
ballongfirmor som samarbetar genom att till exempel ha samma personal till flygningarna.

Respondent: Per Hellmerson
I analysen: Ballongflyg

5.2. Clarion Hotel Post

De ér ett hotell som dven beskriver sig som en levande moétesplats dé alla dr vilkomna, dven
de som inte dr gister pa sjdlva hotellet. Inom hotellets verksamhet finns det restauranger,
barer, skonhetssalong, konferensrum och en 6ppen yta pa nedervéningen med plats for moten
och samtal. De ger dven foretag mojlighet att utnyttja deras lokaler och konferensrum mot en
hyra. Clarion Hotel Post dr en del i hotellkoncernen Nordic Choice Hotels och ér darfor
ganska styrda av dem.

Respondent: Andreas Antonsen
I analysen: Hotel Post

5.3. GBG Wrestling

De anordnar 5 wrestlinggalor varje &r dar man kan vara med som publik. Hela wrestlingen &r
uppbyggd som en sdpopera dir olika brottare slass mot varandra och det alltid 4r en kamp
mellan gott och ont. Det finns dven en president och dgarinna som agerar konferencier under
galorna. Det hela &r fiktivt och skadespelarna visar aldrig sina vanliga personligheter for
publiken. Galorna baseras alltid pa vad som hinde pé forra galan men dven pd det som hént
efter da de publiceras filmer pa brottarna mellan galorna.

Respondent: Kajsa Arnoldson
I analysen: GBG Wrestling

5.4. Gunnebo Slott och Tridgirdar

Gunnebo Slott och Tradgérdar dr en 1700-talsanldggning med ett kulturreservat pa 100 hektar
varav fem hektar av dessa dr slottet, tradgardar och byggnader. Deras huvuduppdrag dr att
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forvalta anldggningen, som dgs av Mdlndals kommun, att verka for samtiden och att berétta
historien om hur slottet byggdes upp. De har en 6ppen verksamhet med en restaurang, en
butik och med olika evenemang samt slottsvisningar.

Respondent: Pia Solefors
I analysen: Gunnebo

5.5. Lajvverkstaden (och Interaktionskontoret)

Foretaget bestdr av tva delar, en del vinder sig till barn och unga dir de arbetar med lajv som
kulturform och pedagogiskt verktyg, den heter Lajvverkstaden. Den andra och nya delen
vénder sig till foretag, dér arbetar de med att designa mdten och upplevelser for och emellan
méinniskor, den delen heter Interaktionskontoret. Lajv, eller levande rollspel som det star for,
ar inblandat 1 allt Lajvverkstaden gor. Lajv handlar om att skapa en historia tillsammans. Det
ar en deltagarkultur som man kan jimfora med improvisationsteater, men nér man lajvar finns
ingen publik och alla deltar pé lika villkor. Lajvverkstaden arrangerar och sitter en ram for
berittelsen och deltagarna, lajvarna, spelar dérefter och skapar da huvuddelen av lajvet sjélva.

Respondent: Josefin Westborg
I analysen: Lajvverkstaden

5.6. Ostindiefararen Githeborg

Foretaget heter egentligen Svenska Ostindiska Companiet och det dr Ostindiefararen
Gotheborg som de arbetar med. Skeppet ska vara en symbol och representant for handel och
relationer och vara en moétesplats for minniskor. Skeppet dr byggt i skala 1:1 efter den
ursprungliga versionen fran 1745 och dess forsta resa gick till Kina och tillbaka precis som
det ursprungliga skeppet. Skeppet far bidrag fran staden och regionen men maéste fi in pengar
for att hélla skeppet. De har sponsorer, konferenser, julbord, guidade visningar och de
rekryterar jungmén som betalar for att fa segla med skeppet pé resor i och utanfor Sverige.

Respondent: Caroline Fagerson
I analysen: Ostindiefararen

5.7. The Barn

The Barn ér en nySppnad restaurang och bar i Géteborgs centrum som har riktat in sig pd
amerikansk mat och gamla anor. Grundarna ar fyra mén frdn Vara som ser sig som vanliga
ménniskor och bonder som tyckte att det skulle vara kul att ha en egen restaurang. De rev en
lada for att anvéinda materialet till inredning och berittar historier om deras forfader som rest
till Amerika.

Respondent: Linus Johansson
I analysen: The Barn
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6. Analysen och resultatet

Jag har analyserat efter tre olika teman som &r baserade pa min fragestéllning for att enkelt
kunna se resultatet av undersdkningen. Under dessa teman har jag delat in det ytterligare efter
specifika frdgor. Nir jag ndmner specifika foretag skriver jag foretagsnamnet och inte namnet
pa personen jag intervjuade for att det ska vara ldtt att veta vilket foretag som séger vad.

6.1. Foretagens kommunikation

6.1.1. Marknadskommunikationen

Alla foretag som jag intervjuat har nagon form av hemsida, dock har Clarion Hotel Post just
nu ingen lokal sida men det finns en for Clarion i stort. Lajvverkstaden har tvd hemsidor da de
har delat foretaget i tvd delar, Lajvverkstaden och Interaktionskontoret. Hemsidorna &r viktiga
for alla foretag da det &r dar kunderna kan fa konkret information om dem. Alla utom
Ballongflyg i Vst anvénder sig av sociala medier, men alla dr 6verens om att det dr valdigt
viktigt att synas pé Internet idag. Per Hellmerson pa Ballonflyg i Vist jimfor med hur det sig
ut innan Internet blev stort:

“For sdg kanske 10 ar sedan, dad var det inte saddr vdildigt viktigt att synas pd ndtet
till exempel. Just med tanke pa att den kundgruppen vi i huvudsak vinder oss till
inte var sd aktiva, det var ju mest ungdomar dd som var ute och surfade pa ndtet,
eller hur? Men det har dndrat sig ganska mycket, och nu dr alla mdnniskor ute pa
ndtet och tittar”. “ldag mdste man ju synas pd ndtet.” (Ballongflyg 1 Vist)

Alla foretag tar upp att PR &r nagot de jobbar mycket med och att det dr viktigt for
marknadsforingen. Hotel Post, Ostindiefararen och Gunnebo 4r de enda som anvinder sig av
kopt media. Detta dr dven de foretag som jag ser som de tre storsta i undersokningen. Alla
foretag tar upp att de har samarbeten med andra foretag, bade i samma bransch och i1 andra
branscher. Ostindiefararen och Gunnebo har dven hjélp av sponsorer. Fem av foretagen tar
upp att det ar viktigt att natverka och att hela tiden f6lja med i utvecklingen. Tva av de storsta
foretagen tar upp att de arbetar mycket med ledord och kédrnvirden for att hela tiden kunna ga
tillbaka till dem och ddrmed kunna formedla det som é&r viktigast for foretaget.

Tvéa av foretagen uppger att de anvinder sig av aterforséljare for att silja biljetter till deras
upplevelser. GBG Wrestling siljer sina biljetter via Ticnet och Ballongflyg anvénder sig av
upplevelseforetag som tar provision for salda biljetter. Ballongflyg papekar dven att
upplevelseforetagen &r bra pé att synas pa Internet och dérfor dr de fler som far vetskap om att
de finns. De vill egentligen sélja biljetterna sjdlva men vill inte g& miste om den f6rséljning
som aterforsdljarna ger. Ballongflyg menar att firmor som inte anvént sig av aterforséljare har
klagat pa att det har gétt dligt.

De som anvénder sig av sociala medier menar att Facebook dr mest framtrddande och
viktigast, dérefter dr det Instagram och Twitter. ”Vi har bade en Facebooksida och Twitter,
och Facebooksidan dr vildigt aktiv” (Lajvverkstaden) The Barn anvénder nistan bara sociala
medier och menar att det dr vad de flesta gor. Vi dr ju sa trdkiga och sa vanliga sa vi kor
med sociala medier. Alltsa Facebook och Instagram, that’s it liksom.” (The Barn) De menar
att de har natt ut battre 4n de hade trott. YouTube &r en viktig kanal for GBG Wrestling och
Ostindiefararens marknadsforing. Dér finns filmer om deltagare eller om shower. Dessa
filmer lagger de sedan dven upp pé andra sociala medier och pa hemsidan. GBG Wrestling
har en egen adventskalender med sma filmer fran deras material. ”Det hér med
adventskalendern. Det dr ett vildigt bra gensvar madste jag sdga. Folk dlskar ju att man finns
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ddr, sa man behover ju inte trycka ut nagonting utan folk vill verkligen ha.” (GBG Wrestling)
Hotal Post och GBG Wrestling tar &ven upp vikten av att delta i samtalet pa Internet.

Ostindiefararen tar upp att deras kommunikation ser véldigt olika ut nér de ar ute och seglar
och kommer till en ny stad. Om staden har bett dem att komma dit i samband med ett event
eller liknande gor ofta dven staden marknadsforing for det. Om de inte har blivit ombedda, fér
de sjdlva se till att marknadsfora sig och kanske dven fa med foretag som vill ha en plattform
for sin marknadsforing. Men de skriver alltid om det pa hemsidan och Facebook och ger ut en
pressrelease. De menar att skeppet i sig har en stor dragningskraft dé det syns och mérks.
”Man behover inte skrika ut det jdttemycket eller annonsera sig blodig, folk kommer dndd for
det dr sd pass mycket uppmdrksamhet.” (Ostindiefararen Gotheborg)

Alla pratar om att det &r viktigt med PR och att det &r bra att bli omtalad och omskriven i
tidningar. Ballongflyg tar upp att det ar viktigt for att synas. “Journalisterna berdttar ju om
sina flygningar och jag menar, det sprids ju ocksd och syns vdl.” (Ballongflyg 1 Vist)

GBG Wrestling ser PR som det viktigaste medlet i sin marknadsforing. “Vdr bas dr ju liksom
att vi alltid blir omskrivna i tidningar.” (GBG Wrestling)

Niér foretagen pratar om att nétverka handlar det mycket om att foretag hjdlper varandra eller
att man har kontakter pa olika mediebyrier som gor att man enklare kan fi saker publicerat.
Gunnebo tar upp att det dr viktigt med kontakter for att skapa mer PR.

“Vi har vdl ett ganska bra ndtverk, men det dr ju inte sa mdnga kanaler om man
ska vara helt drlig, det dr ju P4, TV4 och Vistnytt, GP, GT och Metro kanske som
vi har upprittat, och da pratar vi ju med dem.” (Gunnebo Slott och Tradgardar)

De menar att det dr bra att veta vem man ska vénda sig till om det handlar om ndgot som &r
specialinriktat. Nér foretagen pratar om samarbeten ar det spritt vad det kan handla om.
Clarion Hotel Post tar upp att de vill visa det kreativa Goteborg och har samarbeten med
manga lokala foretag sasom kafferosteri, 61bryggeri och klddkedjor. De har 4ven samarbetat
med Metro dér de som delar ut tidningen har pé sig Hotel Posts uniformer som kommer ifran
ett lokalt klddforetag. “Sd det dr en win-win-win situation sd att bade mottagaren, vi som
kund och leverantor far vinning av det. Vi soker helt enkelt samarbetspartners sa att vi kan
vara med och bygga varandra.” (Clarion Hotel Post) Lajvverkstaden tar upp att de
samarbetar mycket med andra smé foretag och att de stottar varandra, men dven att de
samarbetar med storre foretag dér de kan testa sina metoder och fa feedback.

Hotel Post tar upp att de d4ven anvénder sig av Pinterest och LinkedIn. De ser dven till att de
dger sitt varumarke pé olika incheckningstjanster sdsom Four Square eller Facebook, sé att de
har koll pa vad som skrivs dér. De foljer d&ven loggen pa Twitter men fOr inte samtalet, de
menar att man inte kan gora allt men att det dr viktigt att f6lja med.

Sammanfattning

Hemsida med information om vilka de 4r och vad de gor dr nigot alla har. Nistan alla
anvénder sig av sociala medier i1 sin marknadsforing, Facebook dr det viktigaste mediet. Att
synas pa Internet dr viktigt for att né ut, alla anvédnder sig av det menar de. PR 4r nagot som
alla ser som viktigt och de vill bli omtalade sa mycket som mdjligt. Foretagen anvénder olika
medier och olika budskap beroende pa vad de vill formedla och erbjuda. Natverk och
samarbeten dr viktigt for alla och flera bygger upp relationer med andra foretag for att fa
feedback och kunna stotta varandra. Tre av de storsta foretagen anvénder sig av kdpta medier.
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6.1.2. WOM-kommunikationen

Alla foretag tar upp att WOM-kommunikation &r bland det allra viktigaste for
marknadsforingen. Foretagen menar antingen att de tror, hoppas eller vet att folk berdttar
vidare om dem. The Barn tror att om man &r véldigt n6jd s& pratar man om det men att man
dven pratar om det om man dr vildigt missndjd. The Barn sdger dven att de hoppas att det
pratas om dem. “Utan att vi sjilva ska behova skrika ut det ndgonstans sd vill man ju skapa
ndgot som folk tycker att det dr kul att prata om” (The Barn)

Ballongflyg tar upp att de skapar samtal kring deras foretag bade for att resendrerna fir hjélpa
till under flygningen, att man fir med sig souvenirer hem som folk kan frdga om samt att det
oftast dr presenter. De menar att man ger presenter pa till exempel kalas, vilket gor att det
pratas om det och andra blir intresserade. "Ja, och det har hdnt, vi har salt en biljett och sen
har det blivit 20 stycken till tillslut, haha.” (Ballongflyg i Viast) Hotel Post tar upp att de har
ekosmart marknadsforing och marknadsfor da till vanner och sd vidare. De menar dven att de
maéste bli bittre pd att vara tydliga med vad de beréttar sé att det blir enklare att beridtta det
vidare till andra. "For man dr nyfiken, man vill ha den historien for att man sen ska kunna
dterberdtta.” (Clarion Hotel Post)

Lajvverkstaden menar att det har mycket WOM-kommunikation och att det nog kommer att
fortsitta ha det. De tar upp att de har ett community av lajvare bakom sig som girna beréttar
om dem. "Vi har ambassadorer dir ute och det dr helt klart en stor fordel.” (Lajvverkstaden)
De upplever édven att ryktet sprids i och med att framforallt skolor har borjat ringa till dem
istdllet for att Lajvverkstaden tar kontakt med dem. Ostindiefararen menar att WOM ér den
starkaste faktorn till att folk vet vilka de 4r och vad de gor.

“Det finns sd manga fans, eller vad man ska kalla dem, ddrute som pratar gott om
oss och som vill och tycker att det hdr dr helt fantastiskt och pratar med sina
kompisar och pratar vidare med sina kompisar.” (Ostindiefararen Gotheborg)

De menar dven att utan WOM-kommunikationen sa hade nog verksamheten sjilvdott. GBG
Wresling menar ocksa att deras fans édr deras basta budbérare och att WOM sker i stor
utstrdckning. De menar att deras fans blir som frélsta och gédrna vill missionera om det.

Gunnebo tar upp att det &r otroligt viktigt med WOM-kommunikation dé de har sa liten
budget att sjilva anviinda for att kommunicera. Aven Hotel Post tar upp att det #r bra
kostnadsmissigt. “Att vi kan knyta oss ambassadorer, supersuperviktigt, och kostnadseffektivt
ocksd dr ett tilldgg. ” (Clarion Hotel Post)

Sammanfattning

WOM-kommunikation &r valdigt viktigt och ambassadorer gér mycket for att foretaget ska
leva, i vissa fall for att verleva. Man kan hjilpa sina ambassaddrer att sprida information om
dem genom att ge souvenirer eller vara tydlig med sina historier sa att det blir enklare att
berétta vidare. Tycker man att det &r en trevlig, rolig eller héftig upplevelse sa vill kunderna
prata om det, men de vill dven berétta nér de &r missndjda.

6.1.3. Kommunikationen ir viktig

Alla foretag ér 6verens om att kommunikation &r nagot som &r mycket viktigt for foretaget.
Ballongflyg menar att kommunikationen &r det de lever pa och att det &r viktigt att hela tiden
synas och gora ett positivt intryck. Till exempel sé har de stripeade bilar och da dr det viktigt
att vara ett foredome i trafiken. The Barn sédger att det dr viktigt for att hélla sig levande men
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att det inte far bli for mycket heller. “Det dr jdtteviktigt att man nar ut sjilvklart, vi forsoker
vara ganska aktiva pd ndgot sdtt, men inte skjuta 6ver, dd blir man bara jobbig.” (The Barn)

Lajvverkstaden menar att det &r genom kommunikationen som de far kunderna och att det ar
viktigt att man &r tydlig i sin kommunikation. GBG Wrestling tar upp att det ar viktigt att géra
malgruppen medveten pd att man finns och vad man gor. Det gér inte utan kommunikation
menar Ostindiefararen, om och om igen maste man beritta vad man star for, vilka man &r, vad
man gor och varfor man gor dem for att 6verleva. “"Kommunicera bér man annars dor man,
haha, nej men sjdlvklart dir det otroligt viktigt, det mdste man géra idag.” (Ostindiefararen
Gotheborg) Gunnebo menar att det gérna far vara s mycket kommunikation som mdjligt utan
att det kostar ndgot. De séger dven att det dr latt att vilja sdga for mycket eftersom de har sa
ménga olika delar, darfor ar det viktigt att renodla budskapet. ”Sd att vi inte sticker emellan
med "Obs. julbord”, eller nagot i samma, utan vi forséker faktiskt sdrskilja det.” (Gunnebo
Slott och Tradgérdar)

Sammanfattning

Kommunikation &r viktigt for att synas och for att kunderna ska veta vilka man 4r och vad
man star for. Det ar viktigt att vara tydlig i sitt budskap och att renodla informationen.
Kommunikationen gor att foretaget ska leva, dér ingdr &ven WOM-kommunikationen.

6.1.4. Pengabristen

Nagot som jag mirkte var att manga tog upp budgetutmaningen. Aven om det inte ir med i
min fragestéllning sa dr det en viktig del for att forstd hur foretagens marknadsforing fungerar
och varfor den ser ut som den gor. Alla utom The Barn tog upp det och jag tror att det kan
beror pd att de mest anvinde sig av sociala medier som inte kostar nigot.

De andra foretagen upplever att de méste ta till olika knep for att na ut utan att det kostar for
mycket. Lajvverkstaden har till exempel startat en ny del i verksamheten som vénder sig till
foretag, da det inte finns s& mycket pengar i vare sig skol- eller fritidsdelen. "Det drar inte in
Jdttemycket pengar sd vi insdg att vi behover foretagsbiten for att kunna jobba med precis det
vi vill och kunna géra allt.” (Lajvverkstaden) De beréttar dven att de dr nagot som blir allt
viktigare och som de satsar allt mer pd. Hotel Post menar att det 4r den organiska och gratis
marknadsforingen som har legat i botten och varit det viktigaste for dem. Gunnebo och
Ostindiefararen menar att de inte har s mycket att réra sig med och att kommunikationen
helst ska vara gratis och att WOM-kommunikationen dérfor ar jétteviktig. Ostindiefararen tar
dven upp att de hade kunnat utveckla sin storytelling om de hade haft mer resurser. GBG
Wrestling menar att de jobbar mycket med att sprida ordet och med sociala medier da de har
en knapp budget. De tar upp att julkalendern var en bra idé for att synas utan att det kostar.
“Man far hitta kreativa vigar hela tiden ndr man inte har nagra pengar.” (GBG Wrestling)

Sammanfattning
Budgeten begrédnsar foretagen i1 deras arbeten pa olika sétt bade i verksamhet och
kommunikation. Att hitta kommunikation som é&r billig eller gratis &r det bésta.

6.1.5. Sammanfattning och resultat - Féretagens kommunikation

Foretagen menar att kommunikation gor att man syns och kan visa vem man ar och vad man
star for. Men flera menar att budgeten kan begransa kommunikationen, darfor &r det viktigt att
hitta kreativa satt att marknadsfora sig utan att det kostar for mycket pengar. Mangold et el.
(1999) menar att en kommunikation som ar livfull skapar uppmérksamhet och héller kvar den.
Det 0kar ocksd chanserna till att man minns informationen och péverkar attityden till
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varumdrket. Livfull kommunikation dr ndgot som foretagen vill ha for att fa konsumenterna
att komma ihdg dem, detta gor de bland annat genom att anvinda storytelling och olika
mediekanaler.

De viktigaste medierna for foretagen &r hemsida, sociala medier och framforallt Facebook.
Flera ser dven det bra i att kunna styra samtalen, WOM-kommunikationen pa Internet. Att
synas dr mycket viktigt och PR &r ett av de viktigaste kommunikationsverktygen. Nétverk och
samarbeten ar viktigt for dem eftersom det hjilper dem att synas och utvecklas. De sma
foretagen anvénder sig inte av kdpt media utan hittar andra sitt att nd ut med information.
Precis som Bauman (2007) menar s forandras var kommunikation nér samhéllet fordndras.
Detta gor att foretagen maste hitta nya sdtt att nd ut med sin kommunikation. Béde for att
synas i midngden och for att hitta de kommunikationskanaler som é&r bést for dem i den
situation de, deras kunder och samhallet dr i. WOM-kommunikation dr mycket viktigt och
nagot som alla ser ett av de bésta sétten att nd ut och flera hade inte klarat sig utan den.
Mangold et al. (1999) menar att konsumenter litar i hog grad pa den information de far av
nagon som har personliga erfarenheter vilket gor att kommunikationen som sker genom
WOM har en stor genomslagskraft, vilket foretagen ocksd mérker av. Precis som Lindqvist
Grinde (2011) sdger sa menar foretagen att det géller att hitta det som &r bést att anvédnda for
att paverka.
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6.2. Foretagens storytelling

6.2.1. Storytelling enligt foretagen

Alla foretagen dr 6verens om att storytelling &r ndr man bygger upp nédgot med hjilp av en
berittelse. Det kan vara att man bygger intresse, skapar kénslor, visar vem man &r och gor att
folk kommer ihag dem.

“For mig personligen sd handlar det ju vdildigt mycket om att man anvdnder sig av
en riktig eller fiktiv story och binder ihop hela sitt marknadsforingsarbete och hela
sitt foretags kommunikation kring den storyn.” (Ostindiefararen Gétheborg)

Fem av foretagen menar att det finns olika sorters storytelling och att det bade kan vara en
sann eller en fiktiv historia. The Barn menar att antingen sa anvénder man sig av en
storytelling for att man har en beréttelse eller sd anvinder man det inte. “A# hitta pd nagot
blir ju svart, for blir man avslojad, da blir det inte sd jdvla coolt tycker inte jag.” (The Barn)
Dock tror jag inte att de syftade pd de upplevelser som gér ut pa att det &r en fiktiv berittelse.
Alla menar att man béde kan anvénda storytelling i marknadsforingen och 1 sjélva
upplevelsen. Hotel Post tar upp att storytelling ger mojlighet att bygga en identitet och att
omgivningen dr med och bygger den, bland annat via WOM-kommunikation. “Det dr
verkligen jitteroligt att kunna bygga en storytelling och kunna bygga en historia, att folk tar
till sig ocksa och berdttar for andra. Och de bygger sjdlva produkten liksom.” (Clarion Hotel
Post) Ostindiefararen tar upp att den historia som foretaget har kan vara en grund att bygga
nya visioner pa. Alla utom Ballongflyg i Vést och Gunnebo tar upp att det &r viktigt att ha en
rod trad 1 storytellingen och att det préiglar allt man gor.

Sammanfattning

Storytelling dr en uppbyggnad av en berittelse som kan vara fiktiv eller sann. Storytelling kan
vara ett sétt att marknadsfora sig, ndgot man bygger sin upplevelse pé eller ett sitt att bygga
en identitet. Det &r viktigt att ha en rdd trdd och att storytellingen &r ndgot som préglar hela
foretaget.

6.2.2. Hur storytellingen anvinds

Alla foretagen berittar sanna historier om ndgot som har hint tidigare, antingen att hela
upplevelsen bygger pé historia, som for Ostindiefararen och Gunnebo. Eller att det anvinds
som krydda eftersom att det finns en historia bakom det de gor, s& som for Ballongflyg, Hotel
Post och The Barn. Eller som Lajvverkstaden och GBG Wrestling gor, att de berittar
historierna om hur deras typ av upplevelser kom till, i sitt PR-arbete.

Lajvverkstaden och GBG Wrestling anvénder fiktiva berittelser under upplevelserna och
menar att det dr viktigt att inte ga ur sin roll. “Vi far ju inte berdtta om verkligheten, vi far ju
inte sticka hal pa den fiktiva bubblan som vi har skapat i wrestlingen.” (GBG Wrestling)
Lajvverkstaden anvinder sig mycket av rekvisita for att bygga pa den fiktiva beréttelsen.
“Rekvisita och drdkt dr ett av vara starkaste redskap ndr vi ska jobba med folk som inte har
lajvat innan, for det blir en sadan tydlig markér. ”(Lajvverkstaden) GBG Wrestlings galor &r
uppbyggda som en sdpopera med episoder. De paminner hela tiden om att de finns och om
storyn, genom att posta filmer och annat mellan galorna. Under galorna sa ér publiken den
tredje deltagaren i beréttelsen, brottarna jobbar mycket med att f4 publiken att heja och bua.
Lajvverkstadens deltagare ar ockséd med och bygger berittelserna bade under lajv for barn och
ungdomar, som antingen dr till for att bara ha roligt eller for att lattare ldra sig ndgot som
finns 1 skolplanen, och for lajv for foretag som ofta sker under work shops. Dé anvinder de en
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kommunikationsmodell som bade handlar om att ta beslut, vara utsatt for stress, ha en annan
roll dn vanligtvis och se hur det paverkar gruppen. Nér de dtergér till sina verkliga personer
diskuterar man vad som hint. “Vad kan vi dra for paralleller utefter det hdr till var egen
verksamhet och hur fungerar det?”” (Lajvverkstaden)

Ostindiefararens och Gunnebos upplevelser gér ut pd att man upplever hur det var forr i tiden
dé originalskeppet och slottet byggdes, bada pa 1700-talet. Men bada menar att det inte hela
tiden &r historien som ligger i fokus i marknadsféringen. Gunnebo menar att det &r skillnad pé
nér de beréttar om sjilva anldggningen och nar de marknadsfor en viss héndelse eller
erbjudande. Ostindiefararen skriver mycket om historien pd Hemsidan och s men i sin
marknadsforing fokuserar de mer pa att de ar virldens storsta idag seglande traskepp. De
pratar mer om att det &r ett d&ventyr, en motesplats och att det skapar relationer, &n om den
gamla historien. Gunnebo tar upp att de anvédnder sina kidrnvdrden mycket i sin
marknadsforing och dér ingar historien. Bada menar att de inte kan garantera att alla historier
ar helt sanna men att det finns kéllor pa att personerna har funnits.

“Sen dr det klart att vi kryddar pd, vi vet ju inte exakt vad man gjorde eller vem
Fru Hall var, men man kan ju anta hur det var, och det gor ju ocksa att det blir
spdnnande for vdra besokare att komma hit.” (Gunnebo Slott och Tradgardar)

Gunnebo har inte med historien i allt de gor, till exempel sa &r julmarknaden traditionell med
fokus pé hantverket. Ostindiefararen menar dven att man inte far dra det historiska for 14ngt.

“Det kan bli en fara i att man dr for forknippad med 1700-talet for vi dr ju dnda ett
modernt foretag och vill attrahera andra moderna foretag, sd det gdller ju att vi
hittar rdtt balansgdang i det ddr.” (Ostindiefararen Gotheborg)

Ballongflyg berittar for sina deltagare om hur Luftballongsflygningar startade och sd har de
en landningsceremoni. “Enligt en gammal, man har dkt luftballong i ett par hundra dr, sa
man blir alltsd uppkallad efter sin forsta landningsplats. Sa man dops i champagne alltsa.’
(Ballongflyg i Vidst) Hotel Post anvinder sig dven de av beréttelser om hur det var forr, 1 det
gamla posthuset och 1 Goteborg. Deras story bygger hela tiden pa att de ska vara nav for det
kreativa Goteborg och den levande métesplatsen. Da har de samlat in information om husets
bakgrundshistoria, om synen pa varumérket, vilken produkt de har och stadens historia, hur
Goteborg uppfattas som stad och anviander detta sedan for att skapa intressanta och kreativa
idéer. “Att vi dr med och inspirerar, att vi kan vara det som dr showrummet for det kreativa
Goteborg.” (Clarion Hotel Post) Ballongflyg later dven sina passagerare hjilpa till att fa ivag
ballongen och med annat under flygningen. “Sd det dr lite Ikea over det hela, men sa dd har
de ju ndgot att berdtta efterat ocksd. ’(Ballongflyg i Vist) Bada foretagen menar att deras
géster och andra runt omkring dr med och bygger deras story pa olika sétt.

’

The Barn menar att gésterna dr mer som askddare. Daremot kan gésterna paverka foretagets
identitet pa andra sétt till exempel genom WOM-kommunikation och genom att vara med och
bygga upp “hypen”. De kénner att det lyckades med det da de har varit fullbokade forsta
Oppningstiden. Nér de skulle starta sin verksamhet kom de fram till att de alla tyckte om det
gamla USA och att de hade slékt som utvandrat dit. De rev dven en lada for material till
inredning och bestimde sig da fOr att anvénda storyn. “Mdnga undrar ju om den hdr jivia
ladan, om vi verkligen rivit den liksom, vilken tavla pa viggen dr det ni har snott, och liksom
sdana grejer, sd det, det dr ju bara roligt.” (The Barn)
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Hotel Post menar att de ska bidra med ndgot till staden Goteborg och att de aldrig fér sluta
arbeta med sin storytelling. Vi ska ge vdr bild av vad staden vill ha, det far man aldrig
glomma, vi ska ta med oss den bilden, historien dr jdtteviktig, lika viktig som framtiden.’
(Clarion Hotel Post) Ballongflyg berittar att deltagarna far hora historier och veta om hur allt
gér till under den 4h langa farden, The Barn har inredning, mat och dryck som hinger ihop
med det gamla USA for att bygga historien. Hotel Post anvinder sig av sin story i det mesta
de erbjuder, de berittar historier om huset, har tavlor pa viggarna och erbjuder den typiskt
goteborgska matritten “Halv special” fast med en twist. Alla menar att det &r viktigt att [6pa
linan ut for att upplevelsen ska bli intressant, for att de ska bli ihdgkomna och att det ska
pratas om dem. The Barn har dven blivit som en métesplats for varabor i Goteborg. “Det dr
bara jdvligt roligt, for det dr ju lite sdhdr dterigen den roda traden och tacksamheten till
arvet och storytellingen och historien liksom. Byggt hemifrdan liksom.” (The Barn)

’

Sammanfattning

Man kan se att det finns tre olika typer av foretag nér det giller anvindande av storytelling.
Antingen anvénder de storytelling for att deras verksamhet bygger pé historien, att
upplevelsen bygger pé fiktiva berittelser eller sa anvénder de det for att stirka deras identitet.
Pa nagot sitt anvédnder alla storytelling for att stirka deras identitet, mer eller mindre.

6.2.3. Varfor de anviinder storytelling

Jag har mérkt att de tre olika typerna anvinder och ser pa storytelling pé liknande sétt, darfor
har jag fortsatt att beskriva dem typ for typ dven hir.

Det frimsta skélet till att Gunnebo anvander storytelling &r for att de ska vara historiskt
trovirdiga och for att de har ett uppdrag att berétta och dterkoppla historierna. “Vi har en
uppfattning att om man vet sd mycket som mojligt om sin historia sa kan man ocksa forstd och
respektera samtiden.” (Gunnebo Slott och Tradgardar) Ostindiefararen menar att
storytellingen hjdlper dem att visa att de har en unik plats och en unik upplevelse. “Det dr ett
sdtt att nd fram i den hdr fullstindigt kaotiska kommunikationsvdirlden vi lever i.”
(Ostindiefararen Gotheborg) Béda foretagen anser att de inte kan bygga sin verksamhet bara
pa platsen utan att de dven maste vara kénsloférmedlare och att om man har en historia sa
borde man anvénda sig av den. Ostindiefararen menar att om man har en bra historia s ér det
smart att berétta den.

Lajvverkstaden och GBG Wrestling som bygger sin upplevelse pa fiktiva berittelser och
deltagande menar att storytelling dr nddviandigt for att de alls ska kunna ha ndgon verksamhet
och att upplégget dr att man ska visa kénslor eller ldra sig nigot fran beréttelserna. ”Det dr sa
verkligt och folk blir sa jikla uppe i det och verkligen hejar och grdter och skriker och vralar
och det dr en kinsloorgie verkligen.” (GBG Wrestling)

Hotel Post anvénder det for att bli mer konkreta och tydliga med vilka de ir, {or att skapa
nyfikenhet, men de menar dven att det dr svart nér de &r styrda av koncernen.

“Vi dr ju en stor koncern, vi kan inte bli supertydliga om var produkt och
framforallt att gora den vdildigt unik, vi mdste hela tiden tdinka stort, men vi mdste
dven skilja oss fran dem och berdtta vilka vi dr.” (Clarion Hotel Post)

Aven The Barn menar att det ir viktigt att visa vilka de dr och att de sticker ut ur méingden.

“Alla kan ha god mat och alla kan ha god dryck, men skillnaden ddrefter sen dr ju vildigt
mycket detaljer liksom, hur man upplever beséket, inredning och beméotande och sa.” (The
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Barn) Ballongflyg menar att det behovs for att gora flygningen mer intressant, dock sé kénner
de sig inte dr unika jimfort med andra ballongfirmor i regionen, da de gér mycket samma sak
och anvinder sig av samma personal. ”Men, vi vill ju gdrna. Vi vill ju gdrna sticka ut eller
vara unika gentemot évriga firmor.” (Ballongflyg i Vist)

Sammanfattning

De storsta anledningarna till att anvénda sig av storytelling dr synas och nd ut i samhéllet som
ar fullt av information. Storytellingen gor att de blir ihdgkomna och omtalade. Man vill vara
unik, tydlig med vem man &r, och att man vill formedla kénslor till sina kunder.

6.2.4. Att skapa kinslor

Gunnebo vill att deras géster ska kénna kdnslorna av deras kérnvérden, historien, hantverket
och det ekologiska, och att de inte saknar nagot av det ndr de gir dérifran. Ostindiefararen
menar att skeppet i sig formedlar sin kénsla och att det blir en form av historisk resa. GBG
Wrestling vill att publiken ska kénna eufori, att de blir 6vervéldigade av kinslorna. “A# man
blir lite det hdr, carried away.” (GBG Wrestling) Lajvverkstaden menar att det ar vildigt
olika vad de vill att deras deltagare ska kidnna. "Framfor allt vill vi att de ska kdnna en
kdnsla, alltsd vi vill att de ska bli berorda pd ndgot sdtt.” (Lajvverkstaden) The barn, Hotel
Post och Ballongflyg vill framfor allt att gdsterna ska kénna att de far ut ndgot mer av
upplevelsen dn vanligt. “A#t man kdnner att man fdr ndagonting tillbaka, man ska kdnna att
man fdr ett mervdrde som goér att man vill komma tillbaka.” (Clarion Hotel Post)

Sammanfattning
Att kunderna kinner ndgot dr det viktigaste, att upplevelsen skapar ndgot i dem som gor att de
kénner att de far ett mervérde och att de vill komma tillbaka.

6.2.5. Vikten av storytelling

Alla foretag ser storytelling som ndgot viktigt i deras verksamhet. Gunnebo menar att det
satter ett mervarde for besdkarna och att utan guidning séger upplevelsen inte s& mycket.
“Sen om man far en historia, jag menar, det héinder ju ndgot med besokaren, sa jag tror att
det dr jitteviktigt.” (Gunnebo Slott och Tridgardar) Aven Ostindiefararen menar att det ir
viktigt for att fa storre genomslagskraft men att skeppet dven formedlar mycket story av sig
sjalvt. Bade GBG Wrestling och Lajvverkstaden menar att de inte hade varit ndgonting utan
storytelling eftersom att det dr det de jobbar med. GBG Wrestling menar att det hinger pa
beréttelserna for att man ska forstd och hanga med. Ballongflyg och The Barn menar att det &r
viktigt for att man ska fa ut mer av upplevelsen. “Det blir lite bonus, det blir lite plus pd det
hela, en extra krydda.” (The Barn) Hotel Post menar, precis som Ostindiefararen tog upp, att
det dr s& mycket brus och intryck att man maste differentiera sig, och genom storytellingen
blir du ganska unik.

Sammanfattning

En upplevelse utan story séger inte sd mycket en story gor att man fir mer genomslagskraft
bade i marknadsforing och upplevelse. Det dr ett sétt att differentiera sig i mediebruset. De
som bygger sin verksamhet pa storytelling klarar sig sdklart inte utan det.

6.2.6. Sammanfattning och resultat - Storytelling

Precis som Mossberg och Johansen (2006) menar anvinds storytelling for att kommunicera ut
de berittelser eller historier som finns i och runt organisationen. Storytellingen anvénds i
kommunikationen, i upplevelserna eller for uppbyggnad av sin identitet. Det &r ndgot som kan
differentiera dem frén andra liknande foretag och gora att de syns i mediebruset. Lindqvist
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Grinde (2011) tar upp att man stéller sig frdgan vilka strategier sdndaren anvéinder for att
paverka mottagaren nir man analyserar ur ett retoriskt perspektiv. Storytelling dr en strategi,
och foretagen anvinder det for att ge sina kunder mervirde och gora att de ska kommer ihdg
dem, for att de har upplevt nagot speciellt. Bauman (1998) tar upp att konsumenter, i det
konsumtionssamhélle vi lever i, hela tiden soker efter nya, annorlunda och starka attraktioner,
beten och frestelser. Ett sétt for foretag att mota utvecklingen kan vara att anvéinda sig av
storytelling, som de hér foretagen gor.

Storytellingen skapar kénslor, hjdlper till att formedla information och bygger upp foretagens
identitet. Genom den retoriska analysen ser jag hur de anvinder storytelling for att
argumentera, logos, paverka kénslor, pathos, och visa sin karaktir ethos. Storytellingens
innehall, logos, &r viktigt att tdnka pd for att budskapet ska ha ett effektivt innehall som &r av
vérde for kunderna (Lindqvist Grinde, 2011, s.29f). Som nir Gunnebo Slott och Tradgardar
berdttar om familjen Hall och de menar att det dr viktigt att veta historien for att forstd sin
samtid. Eller nidr Lajvverkstadens berittelser anvidnds for att se saker ur olika perspektiv och
4 upp 6gonen for hur man kan tolka eller ldra sig pé ett annat sdtt dn vanligt. Med storytelling
finns det manga olika knep att anvidnda for att motivera mottagaren att kiinna, pathos, till
exempel att GBG Wrestling vill engagera sin publik i kampen mellan ont och gott och {4 en
kénsloorgie under upplevelsen. Eller nér Ostindiefararen Gotheborg beréttar om den lilla
pojken Jakob som smog ombord skeppet, for att i medkénsla och en samhorighet med
skeppets historia. The Barn beréttar historier om sina forfader och anvinder inredning fran en
riven lada for att vicka kéinslor hos sina géster, deras personliga beréttelser och kopplingen
till deras historia gor att man kdnner sig som en gést bjuden till ndgons hem.

Storytelling anvénds dven for att bygga foretagens identitet och for att visa den karaktdr som
foretaget vill formedla, ethos. Clarion Post Hotel anvinder storytelling till exempel genom att
hitta det som symboliserar Goteborg och anvénda sig av det for att bygga den identitet de vill
ha, for att bli en levande motesplats med stadens historia och symboler till grund. Ballongflyg
1 Vst anvénder sig av landningsceremonier och far resendrerna att hjdlpa till under
flygningen fOr att bygga sin identitet som ett genuint luftballongsforetag, och inkluderar
kunderna och far dem att uppleva en ballongfard sd som det var fran borjan. For att fa
kunderna att kiinna detta om foretagen behdver foretagen ha byggt upp ett fortroende som gor
att kunderna blir motiverade. Storytellingen riktar sig alltsa bade mot kundernas intellekt,
logos, och deras kéanslor, ethos, pathos (Jorgensen och Onsberg, 2008).

Kénslorna gor dven att det skapas WOM-kommunikation som bygger upp storytellingen och
foretagens identitet &nnu mer. Nir man far hora historier fran ndgon som man kan identifiera
som ndgon som dr i samma samhéllsgrupp som man é&r eller vill vara, ser man upp till den
personen och tar till sig det den sdger. Ménniskor har en tendens att vilja likna andra och
passa in i en grupp (Nielsen, 2013). Sannolikheten att man vill ha en upplevelse som niagon
man vill likna har rekommenderat, dr ddrmed relativt hog. Det dr dven storre sannolikhet att
man vill identifiera sig med varumaérket for att bygga pa sin sjdlvidentitet och kdnna att man
har en plats i samhillet och ett meningsfullt liv (Bauman, 1998, s.43f). Darfor dr de kénslor
som foretagens storytelling skapar viktig bade for att kunderna ska uppskatta dem och for att
de ska berdtta om dem sa att foretagens identitet byggs pa dnnu mer.
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6.3. Foretagens syn pa malgrupper

Foretagen har en ganska spridd syn pd mélgrupper och de definierar dem pd ménga olika sétt
men alla anvinder sig av det pa ndgot sitt.

6.3.1. Hur de anvinder sig av malgrupper

Gunnebo, Lajvverkstaden, Ostindiefararen och Hotel Post har alla en eller ndgra
huvudmalgrupper med flera olika mindre mélgrupper under dem, for att littare kunna nd ut
med sitt budskap och veta vilken kanal de ska anvénda sig av. “I den hdr branschen sd kan du
inte bara definiera en typisk mdalgrupp.” (Clarion Hotel Post) Ostindiefararen menar att det
kan bli véldigt spretigt om man inte har mindre mélgrupper. Gunnebo menar att det gér att
definiera malgrupperna pa flera olika sétt sdsom alder, var de bor och hur de beter sig. De har
delat in dem 1 lite av varje och tycker att det dr viktigt att kategorisera personer eftersom de
utgér fran vilken produkt de pratar om. Till exempel brollop eller konferenser, dir de véinder
sig till foretag som &r lite mindre eftersom de inte har jattemycket plats. De menar att det
handlar mycket om livsstil, till exempel nér de har skordemarknad si riktar de sig till dem
som &r intresserade av ekologisk mat, men da giller det att hitta vilka de &r. “Det blir
viktigare for oss att halla koll pa livsstilen dn pa hur gammal man dr.” (Gunnebo Slott och

Tradgardar) Men de menar dven att de inte har rad att gora s mycket undersokningar for att
fa koll pa det.

Lajvverkstaden jobbar en hel del med malgrupper och vet hur de nér ut nér de kommunicerar
med fritidsverksamhet och skolor, men att det 4r svarare med den nya mélgruppen foretag.

“Vi dr ganska bra pa att sdlja till kommuner, de gillar oss, vi gillar dem, men det dr
mycket svdrare ndr man ska gd in pd en ny mdlgrupp som foretag dr, vi kan inte
prata pd samma sdtt, det gdr inte, vi kommer inte nd fram dd.” (Lajvverkstaden)

Hotel Post menar att de inte har ndgon stor definierad malgrupp men att de vénder sig till den
medvetna gésten.

“Vi dr en levande métesplats och erbjuder allting. Vira gdster dr schizofrena,
haha, man kan sdga sd, alltsd att det inte bara dr en typisk gdst som kommer hit for
vi erbjuder olika behov och olika produkter.” (Clarion Hotel Post)

Ballongflygs kunder ir oftast de som ska kopa en present och ibland koper de dven en biljett
till sig sjdlva och foljer med pa flygturen. Det &r svart att definiera vem som é&r presentkdpare
men deras huvudmalgrupp dr de som &r mellan 40-60 ar, men det &r inget som de har
efterstrivat utan det har bara blivit sa. GBG Wrestling menar ocksa att det dr svart att
definiera malgrupper eftersom de mest kommunicerar med de som redan gillar dem pa de
olika sociala medierna. The Barn menar att de har haft en baktanke med vilka malgrupper de
vénder sig till. De tror att deras meny med kott och friterat inte lockar tjejer eller kvinnor,
dérfor har de valt att anpassa inredningen.

Jag har kunnat dela in foretagen i tva olika typer nér de géller malgrupper. En typ anvédnder
sig mycket av malgrupper och har manga sma beroende pé vilket budskap de vill fi ut. Den
andra typen ser inte nigot storre behov av att arbeta med malgrupper men de gor det till viss
del. D4 har de definitioner som presentkdpare eller nuvarande fans eller mén och kvinnor.
Dessa grupper r vildigt breda och det kidnns inte realistiskt att anvénda sig av dem for att
planera sin verksamhet eller kommunikation. Att basera sin mélgruppsanalys pa forutfattade
meningar om mén och kvinnor kan vara ett risktagande och gora det svart att nd ut.
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Sammanfattning

Det ér svért att ha en definierad malgrupp dérfor ar det bittre att anvénda sig av flera mindre.
Olika budskap och olika upplevelser kraver olika mélgrupper och olika medier. Ménniskors
livsstil dr ofta viktigare dn alder och kdn men ibland spelar &lder roll. Nar man vénder sig till
foretag definierar man inte vad for slags personer de dr utan mer utifran hur stora foretagen ar
och vad de arbetar med.

6.3.2. Deras kunder

Fem av foretagen menar att det dr alla mojliga som ér deras kunder men att det gar att hitta
vissa typer, dock dr det vildigt blandat i det stora hela. GBG Wrestling holl tidigare till i en
industrilokal och da vad det mycket de som gick pé svartklubbar och s& som var publik.
“Rockers, harda, tuffa, inget fancy liksom, lite olika rockabillyfolk och sd, och de dr ju vdra
hard core-fans, de kommer ju komma vart vi dn dr ndgonstans.” (GBG Wrestling) Men da
var det ménga de missade och de borjade istillet ha galorna pa Tradgarn” och fick pé sé vis en
bredare skara besokare. Ballongflyg menar att det néstan bara ér privatpersoner mellan 40-60
ar som flyger med dem. The Barn trodde att det mest skulle vara personer i deras egen élder,
runt 25, men det visade sig bli ganska spritt. “Vilket bara dr kul, dlskar att det dr blandat, for
dd har man ju ndtt ut nagonstans liksom.” (The Barn) De tror att det har att géra med att de ar
lite ”fine dine” fast pé ett superenkelt sétt och de forsoker har forkunskaper om det de gér och
serverar vilket de tror lockar brett. Ostindiefararen tinkte dven de att det skulle vara lite yngre
méinniskor nér de pratar om de som seglar med. Men det visade sig vara alla mojliga unga och
gamla.

“Alltsa i grund och botten dr det nog alla som finns egentligen, fast det dr klart att
de som seglar med oss mdste ju dndd utmdrkas som mdnniskor som gdr utanfor sin
komfortzon pad ndagot vis.” (Ostindiefararen G6theborg)

Hotel Post séger att de inte ar ett lyxhotell utan att de vill ha en levande métesplats som har
allt det dar lyxiga och att alla kénner sig vdlkomna. De menar att det pa helgerna &r ca 80 %
av besokarna som inte bor pa hotellet till exempel. “Vilket dr vildigt kul, for vdra gdster

o

tycker det dr en positiv upplevelse att de, locals, kommer hit ocksa.” (Clarion Hotel Post)

De som urskiljer sig lite &r Gunnebo och Lajvverkstaden. Gunnebo menar att det mest ér de
som dr mellan 30-70 &r som &r dér och barnfamiljer samt skolor. Unga mellan 15-25 &r det
inte s& manga och de lagger inte s& mycket tid pd att nd dem, de menar att de kommer dit
senare 1 livet. De som &r dar hoppas de dr de som édr intresserade av platsen, historien,
hantverk och ekologiskt. Lajvverkstaden vinder sig till skolor och fritidsdelen for barn och
ungdomar samt foretag som de tror skulle ha nytta av deras tjinster. De riktar sig inte till
privatpersoner och det &r heller inte de som dr deras kunder. De menar att det finns gott om
foretag som har lajv som riktar sig till privatpersoner och de dr betydligt billigare. “Det vi gor
dr professionell verksamhet, det dr en helt annan sak.” (Lajvverkstaden)

Sammanfattning

Kunderna kan vara alla mdjliga och det dr svart att peka ut vilka som &r typiska. Det ér léttare
att se vilken &lder kunderna har &n att veta deras livsstil. Ibland riktar sig upplevelserna till en
viss alder vilket gor att det naturligt &r de som dr med. Det dr svért att veta nagot om
personerna i ett foretag vilket gor att fokus blir pd foretagets storlek och verksamhet.

6.3.3. Anpassad kommunikation

Lajvverkstaden, Gunnebo, Ostindiefararen och Hotel Post anpassar sin kommunikation
beroende pd budskapet de vill fa ut. Deras olika budskap riktar sig enligt dem till olika

39



malgrupper och passar olika bra i olika kanaler. “Ddrfor har vi ju strategiskt jobbat med att
nd sd manga olika malgrupper som mojligt pd sd manga olika sdtt. For att det ska finnas
ndgot for alla.” (Gunnebo Slott och Tradgérdar)

Hotel Post menar att man maste anpassa kommunikationen till vad man vill uppna, vilka
behov malgruppen har eller vad de kan lockas av. “Man dr inte konsekvent, man dr ju liksom,
man dr ju samma person men ibland sa har man olika behov eller ibland har man olika
onskemdl.” (Clarion Hotel Post) Det gar inte att bara se p4 till exempel dlder menar de, déarfor
ar det viktigt att hela tiden kolla av och f6lja vad som hidnder i samhéllet.

Lajvverkstaden anpassar sin kommunikation beroende pa om de vénder sig till barn och
ungdomar, skolor eller foretag. “Ska vi marknadsfora oss mot foretag och de ska betala oss
massa pengar for att vi ska géra vad vi gor, sd vill de inte komma in och se barn i alvoron pd
bild.” (Lajvverkstaden) Paketen de har dr véldigt mélgruppsanpassade, speciellt de pa
Lajvverkstaden-hemsidan da de kan utga fran alder och &mnen. Nér de riktar sig till skolor &r
det ofta ldrarna eller rektorerna som de maste kommunicera med vilket kan gora det svért att
4 grepp om vem det egentligen dr vem man ska sélja till. Nér det handlar om foretag &r det
ofta chefen som de behover kommunicera med. Ostindiefararen riktar sin kommunikation till
ndgra fa malgrupper nér de vill fa folk som seglar med, till exempel studenter eller dldre. “Sd
forsoker man liksom rikta den kommunikationen dit och sd hoppas man pa att det spiller éver
pd de andra, via de kanaler som vi alltid har.” (Ostindiefararen Gétheborg)

Ballongflyg menar att ballongflygningar redan frn borjan sdgs som upplevelser. “Men sen dr
det vil koparna, det visar sig att de flesta som koper de képer det som present till nagon
annan. Sd det dr marknaden som har bestimt det.” (Ballongflygning i Vist) Darfor anviander
de sig av aterforsiljare som har inriktat sig pa upplevelsepresenter. GBG Wrestling kdnner
inte att de behdver anpassa sin kommunikation da de vinder sig till deras befintliga fans, men
de anvénder sig av PR for att fa nya.

The Barn anpassar kommunikationen genom inredningen for att dven locka kvinnor.

“Vi har nog lagt ganska mycket krut pd inredning och kdnsla att formedla. Alltsa tyg, det
héinger lite kldnningar vid toaletten, levande ljus, blommor. Det tror jag dr mer tydligt for en
kvinna dn for en man att ldgga mdrket till.” (The Barn)

De tror dven att nér en tjej och en kille ska ut och ita s ar det tjejen som i slutindan
bestimmer vart de ska gé, sa darfor dr det viktigt att locka dem. Men de forsoker dnda gora
det utan att vara dvertydliga. Jag tror dock att bdde menyn och inredningen tilltalar bade killar
och tjejer och att anpassningen bidrar mer till att bygga upp deras storytelling.

Alla tycker att det &r mer eller mindre viktigt att anvénda sig av malgrupper. The Barn menar
att de inte behover tinka s mycket pa det i sjdlva kommunikationen eftersom de anvénder sig
av sociala medier. Alla utom The Barn kinner att de behover bli bittre pa att veta och anpassa
till de behov kunderna har. “Jag tror egentligen inte att rdtt vig dr att komma pa en ball grej
och se vem man kan sdlja den till, utan utga fran det behovet kunden har.” (Lajvverkstaden)
GBG Wrestling menar att de dr viktigt att veta vilka man ska vinda sig till for att forstd deras
forkunskaper, eftersom galorna ér roligare om man &r insatt. Ostindiefararen och Gunnebo
menar att det dr ldttare att vara tydlig i sin kommunikation om man vet vilka man riktar sig
till. “Sd att vi inte bara liksom sldnger pengarna i sjon.” (Ostindiefararen G6theborg)

Sammanfattning
Alla anpassar sin kommunikation pa nagot sétt for att na ut till sina kunder. Det kan vara att
man vill né ut till "alla” genom att rikta sig till olika mélgrupper med olika budskap. Det kan
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dven vara att man har fasta mélgrupper som gor att man inte riktar sig till alla och dérfor pin-
pointar kommunikationen till dem man vill nd. Det &r viktigt att veta vilket behov och
forkunskaper kunden for att kunna anpassa kommunikationen och verksamheten dérefter.

6.3.4. Hur kunderna lockas

The Barn och Hotel Post tar upp att det &r viktigt att vara personliga med vad de gor och att
visa det utan att forsoka vara nagot de inte dr. Att dta eller sova kan ses som ndgot personligt,
darfor kanske det ar viktigt att &ven upplevelsen kidnns personlig.

“Men det dr hela tiden det att vi ska vaga vara personliga med det vi goér, vi ska
vara kreativa i vart tink, tinka nagonting nytt och forsoka vara lite annorlunda och
forbdttra saker och att vi ska ha en stor passion for det vi gér och vaga visa det.”
(Clarion Hotel Post)

The Barn tar upp att det &r viktigt att ha bra mat och dryck, men att skillnaden darefter ér
detaljer. The Barn tror dven att folk viljer att komma dit dels for att det &r nyhetens bar och
dels for att det &r ganska prisvért.

Gunnebo och Ostindiefararen hoppas att folk véljer att ga dit for platsen, annars kan de ju lika
gd nagon annanstans. Vi vill ju att man ska vilja oss for att det dr Gunnebo.” (Gunnebo
Slott och Tradgérdar) GBG Wrestling tror att folk gér dit for att det &r sa pass spektakulért
och nir man har varit dér en gang sa vill man dit igen, man vill veta vad som hénder i nédsta
avsnitt av ”dokusapan”. "Sa allting hdnger ihop, och det gor att allting inte bara blir en
engdngshdndelse att folk gar dit.” (GBG Wrestling) Ballongflyg menar att de flesta kommer
dit for att de har fatt det i present.

Lajvverkstaden tror att det &r manga som inte vet om att de vill ha deras upplevelser eftersom
att det inte dr sa manga som veta att det de gor faktiskt existerar.

“Det dr en av svdrigheterna vi moter. Men egentligen dr vi experter pd att designa
moten mellan mdnniskor, vi anvinder oss av system for att skapa moten, och i
skolan borjar de fa kidm pd det hdr, att det dr relaterat till upplevelsebaserat
ldrande, men du har ocksd fordelen av att du har en roll, du dr nagon annan, du
har ett alibi for att kunna géra saker du inte kan gora i den sociala strukturen i
vanliga fall.” (Lajvverkstaden)

De menar att de till storre del har natt ut med sin kommunikation om det hér till skolor men
att det dr svérare till foretag. Men utan kommunikation 4r det ingen som vet vad de gor.

Sammanfattning

Att kunderna viljer dem tror de beror pa att de dr unika i olika avseenden eller att deras
upplevelser ér spektakuldra. Flera tror och hoppas att det beror pa att folk gillar det de gér och
platsen upplevelsen dger rum pa. Kunden kan fa upplevelsen av ndgon annan och det kan
dven vara sa att kunderna inte vet att de behover dem forrdn de forstar vad det innebir.

6.3.5. Sammanfattning och resultat - Malgrupper

Alla anpassar sig pa nagot vis till olika malgrupper men pé olika sétt och oftast genom att ha
flera definierade mélgrupper som man kommunicerar olika budskap till. Féretagen har alltsa
flera mindre definierade mélgrupper som tillsammans bildar deras stora publik. Livsstil dr
ofta viktigare @n &lder men ibland 4r det tvért om och det beror pa vad det &r man erbjuder.
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Det &r svért att anpassa sig till personer i ett foretag vilket gor att man anpassar sig till
foretaget 1 stort eller till chefen. Bauman (1998) menar att det spelar stor roll for hur foretag
marknadsfor sig nir de vill forfora konsumenter samt att konsumenterna méste vara beredda
och villiga att bli forférda. Det &r ménga som kédnner att de vill ha en storre forstielse for och
veta mer om sina kunder. Det dr viktigt for dem att veta vilket behov och forkunskaper
kunderna har, for att kunna effektivisera. Detta stimmer bra 6verens med Larssons (2008)
slutsatser nir han menar att man maste veta mianniskors behov och motivation for att nd dem.
Han sédger dven att det dr viktigt att veta malgruppens forhallande till amnet for att veta vilken
nivé budskapet ska ligga pa.

Att kunderna viljer dem tror de beror pa att de ar unika eller spektakuldra i upplevelse eller
plats och att folk gillar dem for det de gor. Nér kunderna vet vad de far och tycker om det s
véljer de att ga dit. Enligt Bauman (1998) &r det for att foretagen har lyckats forfora
konsumenterna och att deras kunder ville bli forforda. Att kunderna véljer dessa foretag kan
dé bero pé att de har lyckats differentiera sig och utmérka sig genom att vara nytdnkande och
annorlunda. Men det kan dven vara for att kunderna har hittat ndgot hos de hér féretagen som
de aldrig har upplevt forut. Bauman menar dven att konsumenterna ar offer for konsumtionen
och att valet har att géra med att konsumenten anvédnder varumairken for att bygga sin
identitet, att de ger dem en plats i samhaillet och ett meningsfullt liv. Enligt Baumans teori
skulle darfor valet bero pa att det &r rétt for den livsstil som Palm (2006) pratar om, som
kunderna har. Palm menar dven att man maste ta hinsyn till konsumenternas virderingar,
personlighetsdrag och sjélvbild. Foretagen delade in sina kunder i mindre grupper for att
kunna effektivisera sitt budskap, da utgick de fran konsumenternas demografiska egenskaper.
Enligt Palm (2006) hjilper demografiska malgruppsanalyser till ndr man vill effektivisera
kommunikationen, och sddana analyser anvinds ofta nidr man vénder sig till en slutméalgrupp
som man vill ska kdpa ndgot. Larsson (2008) menar att man ofta véljer mélgrupp av slentrian
eller tradition och att den malgrupp man har forst inte alltid 4r den som é&r bast limpad for den
strategi man har. Darfor dr det bra att gora en fullstindig malgruppsanalys for att hitta sin
slutmalgrupp. Det finns ménga olika metoder for att hitta sin malgrupp och om man vill utga
mer frn personlighet och livsstilar sa &r VALS (Palm, 2006, s.36f) och Minerva-modellen
(Dahl, 1997, s.84) nagra som dr anvéndbara.
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7. Slutdiskussion

Foretagen har en relativt genomgaende strategi nér det giller att marknadsfora sig. De
viktigaste medierna dr hemsidan och Facebook. Men det anvédnds dven minga andra sociala
medier 1 olika utstrickning, sdsom Twitter, Instagram och YouTube. Ballongflyg i Vist
anviander sig dock inte alls av sociala medier men eftersom de har dterforséljare som syns
mycket pé Internet sa kanske det inte &r lika nddvindigt for dem. Déaremot &r sociala medier
stort i samhéllet och flera foretag menar att det dr det absolut bésta séttet att nd sina kunder
och vara med i samtalet. Alla anser att PR ir jdtteviktigt och de arbetar mer eller mindre aktivt
med det beroende pé resurser. Att bli omskriven i media och synas i storre sammanhang &r ju
effektivt for att na ut till fler &n de som man vanligtvis nér ut till. Samarbeten och nétverk ar
ndgot som dr viktigt for dem alla, vilket tyder pa att alla kiinner att man kommer lingre om
man dven hjélper andra. Samarbeten anvénds dven for att bygga sin identitet. Att anvidnda sig
av ménga olika kanaler verkar vara ett bra sitt att né sina befintliga kunder och for att hitta
nya. Samhallet fordndras och foretagen méste anpassa sin kommunikation dérefter.

Foretagen anvénder sig av storytelling pd flera olika sétt men alla gor det for att berdra och
vécka kénslor hos sina kunder. Resultatet av kundernas kénslor mérks bdde under och efter
upplevelserna. De kommer ihdg foretagen, de pratar om foretagen med andra och de bygger
pa foretagens identitet hos sig sjélva och for andra. Nir kunderna gor detta anvénder de sig av
foretagens identiteter och upplevelser for att bygga sin egen identitet. Jag ser det som ett
ytterligare samarbete for foretagen och dven for kunderna. Foretagen ger dem upplevelser
kénslor, lirdomar och identitet samtidigt som kunderna ger foretagen lardomar och identitet.
Kunderna kan ses som offer for konsumtionssamhéllet, men jag ser dven att foretagen kan
vara offer for kundernas vilja och sdkande efter upplevelser som hela tiden dvertriffar
varandra. Foretagen méste anvinda sig av knep och nya metoder for att tillfredsstélla de allt
mer krivande konsumenterna. Dérfor tror jag att storytelling 6kar bdde i kommunikation och i
upplevelser. Jag tror att fler och fler féretag kommer att se nyttan med storytelling for att
differentiera sig mot andra foretag och for att synas och bli ihagkomna.

De flesta foretagen anvénder sig av en méngd mindre mélgrupper for att kunna rikta sina
budskap. De utgar fran deras behov och ser en stor nytta i att veta vad deras behov ar. Att
anvénda sig av demografiska definitioner for att nd sina malgrupper &r ovanligt. Ddremot kan
man genom att se pa demografin veta vilka kunder man har. Utefter det kan man definiera
sina malgrupper med egenskaper for att veta ungefér vilka de ar. Men ofta &r dessa
definitioner inte tillrackligt smala for att kunna veta vilka de verkligen dr, dérfor dr det viktigt
att se pa andra definitioner sdsom livsstil. Om man bara utgér fran demografi riskerar man att
kommunikationen inte nar ut da den blir {or platt och ingen kénner sig tréffad. Foretagen
anvénder sig inte av en enda stor definierad malgrupp, de tycker heller inte att det &r ett bra
sétt att nd ut pa. Diaremot bildar de mindre definierade malgrupperna deras stora publik. Jag
upplever att om man vet vilka man ska rikta sig till, vad de har for behov, bakgrund och
livsstil, kan man genom att anvédnda ratt kanal for ratt mélgrupp, nd dem man vill. Darfor ar
det viktigt for foretagen att gora malgruppsanalyser med utgangspunkt i vad de har for livsstil,
vérderingar och standpunkter. Hade jag gjort om undersokningen hade jag fragat foretagen
hur de kommer utveckla sin marknadskommunikation, storytelling och malgruppsanalys. Om
jag hade haft mer tid s& hade jag dven intervjuat fler foretag for att 6ka generaliserbarheten.

Mina forslag till vidare studier ar att undersdka kundernas uppfattningar for att jaimfora
resultatet med hur de ser pd marknadskommunikationen och storytellingen, samt varfor
storytellingen lockar. Man kan &ven se pa hur anvindandet av storytelling och

malgruppsdefinitioner skiljer sig mellan foretag i upplevelseindustrin och andra foretag.
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8. Rekommendationer till Stylt Trampoli och foretag i
upplevelseindustrin

* Anvind ménga olika medier och kommunikationsvigar for att synas och né ut. Era
kunder &r olika p4 méinga sitt, &ven i medieanvdndning.

* Var nérvarande pd sociala medier for att kunna vara en del i WOM-kommunikationen,
bade for att veta vad som sdgs och for att kunna svara pa fragor eller uppmuntra.

* Anvind storytelling genomgédende i kommunikation och identitetsskapande. Det gor
att det blir en rod trdd och att konsumenterna forstar vilka ni dr. Det bidrar dven till
okat mervirde och ger kunderna en extra knuff till att berdtta vidare genom WOM-
kommunikation.

* Se till att storyn dr relevant for verksamheten och upplevelsen sé att det kdnns dkta.

* Arbeta mycket med varumérkesbyggnad, det &r viktigt att konsumenterna vet vilka ni
ar och vad ni star for, for att de ska kunna och vilja identifiera sig med ert foretag.

* Ha flera smd malgrupper och inte en stor. Det gor det enklare att rikta specifika
budskap till ritt personer.

Tips:

G4 hela vigen, med inlevelse.
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Intervjuguide:

Marknadskommunikation:

NHownbk L=

Vad édr det viktigaste for ert foretag?

Varfor tror du att folk véljer era upplevelser?

Hur kommunicerar ni er verksamhet utat? Hemsida?

Hur ser du pé vikten av att anvinda er av marknadskommunikation?
Hur tror du att ni bast nar era kunder?

Vilka var tanken att era kunder skulle vara och vilka &r de?

Ar det dem ni kommunicerar med?

Storytelling:

1.

S0 PN U AW

Vad ér storytelling for dig?

(Vad ér det for dig i marknadsforingssyfte?)

Hur anvénder ni er av det?

Varfor anvinder ni er av det?

Kénns det som en viktig del i kommunikationen?

Vad tror du att verksamheten hade varit utan storytelling och beréttelserna?
Tror du att kunderna/gésterna berittar era historier vidare?

Ar giisterna en del av berittelserna?

Vilken kénsla vill ni att gidsterna ska ha under besoket?

. Storytelling har anvénts sa ldnge vi vet for att berédtta om nagot, att lira ut, skapa

nyfikenhet och for att 16sa konflikter. Nu dkar det dven allt mer nér det handlar om att

marknadsfora ett varuméarke. Varfor tror du att det dr sa?

Malgrupper:

1.

ATl

Hur ser du pé anvdndandet av definierade malgrupper?

Anvénder ni er av definierade mélgrupper?

Hur kom ni fram till de definitionerna?

Ténker ni pa en definierad malgrupp nér ni planerar er marknadskommunikation?
Kénns det som det &r viktigt att ha en definierad mélgrupp?

Vilka tror du att er kommunikation nir? Kan det vara nigra ni missar?

Négra avslutande fragor:

1.
2.

3.

Om du skulle beskriva (foretaget) med en mening, vad skulle den vara da?

Ar det nigot som du kiinner att jag glomt friga om nir det giller kommunikationen
eller berdttandet?

Kan jag aterkomma om jag kommer pa att jag missat att frdga om nagot?
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