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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Corporate storytelling och forséljning av hantverk ar ett &mne som ligger mig varmt om
hjartat och som jag ar valdigt nyfiken pa samt garna vill arbeta vidare med. Anledningen
till mitt intresse infor &mnet &r att jag sedan 2011 driver ett konsthantverksforetag vid
namn Elinas Tradtjack. Inom foretaget tillverkar jag konsthantverk i form av
staltradsprodukter i den gamla tekniken Tradtjack, aven kallad Luffarslojd, som jag sedan
séljer direkt till kund genom marknader och massor.

Under de méassor som jag séljer mina produkter pa, har jag lagt marke till att jag sjalv
anvander mig valdigt mycket av storytelling vid forséljning. Det var dock enbart ett par ar
innan den har uppsatsen pabdrjades som jag forsta gangen horde ordet storytelling och
sedan tog det &nnu ett tag innan jag kopplade ihop storytelling med mitt eget
forsaljningsarbete. Innan dess hade jag inte ens forstatt att jag anvande mig av nagon
forsaljningsteknik 6verhuvudtaget.

Nar jag aker runt och séljer mina produkter pa massor runt om i landet sa har jag aven
lagt marke till att manga hantverkare anvander sig av forsaljningstekniken storytelling,
ibland medvetet men manga ganger helt omedvetet. Det héar har véackt mitt intresse och
gjort mig nyfiken pa varfor just hantverkare s manga ganger anvander sig av storytelling
samt vad det tillfor forsaljningen.

1.2 Problemformulering

Corporate storytelling ar ett bekraftat begrepp inom foérsaljning och marknadsforing,
dock finns det inte speciellt mycket skrivet om hur storytelling kan anvéndas som
forsaljningsteknik inom hantverksvérlden. Att bygga vérde kring sina produkter ar viktigt
och den hér uppsatsen syftar till att studera hur vardet byggs upp samt om storytelling ar en
teknik som anvands inom hantverksvarlden. Det hdr &r en kunskapslucka som den har
uppsatsen syftar till att fylla.

Da det inte finns speciellt mycket skrivet kring storytelling och hantverk kommer
forfattaren att rikta en av sina fragor i fragestallningen mot storytelling i allmanhet. Sedan
kommer en kvantitativ enkatundersokning utféras for att understka om och i sa fall hur
hantverkare i Sverige anvénder sig av storytelling. Den information som kommer fram,
kommer sedan att appliceras pa hantverket och dess roll gentemot storytelling.
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1.3 Syfte och malsattning

Uppsatsens syfte ar att undersdka om och i sa fall hur corporate storytelling anvands som
forséljningsteknik vid forséljning av hantverk idag.

Forfattarens mal ar att fylla en kunskapslucka och fa fordjupad forstaelse kring begreppet
corporate storytelling och dess koppling till forséljning, av framforallt konsthantverk.
Forfattaren vill dven undersoka hur konsthantverkare forhaller sig till begreppet corporate
storytelling samt om storytelling kan anvéandas for att hoja vérdet pa hantverket.

1.4 Fragestillningar

Corporate Storytelling ar en teknik som manga ganger anvands vid forsaljning. Den har
uppsatsen syftar till att koppla ihop hantverk och storytelling utifran féljande
fragestallningar:

- Anvands corporate storytelling idag av konsthantverkare i Sverige som séljer sitt
egenproducerade hantverk?

- Ar storytelling ett nytt begrepp pa gammal kunskap?

- Kan storytelling hjélpa till med att hoja vardet pa hantverket?

Fragestallningarna ar riktade dels mot storytelling i stort, da det inte finns mycket
forskning kring hantverk och storytelling, men &ven mot hur storytelling kan anvandas for
att hoja hantverkets varde. En enk&tundersokning kommer att utforas for att besvara
huruvida storytelling anvéands av hantverkare i Sverige idag samt hur hantverkare ser pa
begreppet storytelling.

1.5 Avgrinsning

Den hér uppsatsen ar avgransad pa det sétt att forfattaren enbart kommer att se till hur
begreppet corporate storytelling anvands vid forsaljning av hantverk i Sverige. Med
hantverk menar forfattaren produkter, saval bruks- som prydnadsféremal, vilka i sin helhet
ar tillverkade och séljs av hantverkaren sjalv. Med corporate storytelling menar forfattaren
storytelling vilken &r inriktad pa foretag och hur foretag anvander sig av storytelling.
Dérigenom &r uppsatsen aven avgrénsad genom att enbart hantverkare som driver foretag
och lever pa sitt hantverk antingen pa heltid eller till visstid kommer att granskas.

Den hér uppsatsen syftar heller inte till att diskutera vad som raknas som konsthantverk
eller inte. Den tolkningen har istallet hantverkarna som svarat pa enkéaten fatt gora sjalva
innan de valt att svara.

| uppsatsen anvander sig forfattaren av saval begreppet storytelling som corporate

storytelling. Det ar dock alltid begreppet corporate storytelling och dess inriktning mot
storytelling inom foretagsvarlden som menas. For att fa ett bra flyt samt en béttre

12



strukturerad text kommer dock forfattaren inte alltid att skriva ut ordet corporate fore
storytelling varje gang begreppet anvands.

1.6 Forsknings- och kunskapslige

1.6.1 Att siilja hantverk

Att som hantverkare arbeta som egen foretagare kan ibland vara ofrivilligt pa det satt att
det inte finns s& manga andra val &n att vara just egen foretagare om hantverkaren vill
kunna fokusera pé sitt arbete (Thordén och Ostberg 2010, sid. 7). Vem som ér foretagare
och hur en foretagare ser ut finns det en del forestallningar kring:

En foretagare ar en vit man i 40-ars aldern som kor en dyr Mercedes till jobbet. Foretaget
ligger i ett industriomrade och dar finns en massa anstallda som gor trista grejer hela
dagarna.

(Thordén & Ostberg 2010, sid. 50)

Den har uppfattningen har Thordén och Ostberg (2010) manga ganger stétt pa i olika
sammanhang fran gymnasieungdomar och akademiker till kulturskapare. Kanske &r det
inte s& konstigt att hantverkare och kulturskapare har svart att kanna sig hemma i den
kategorin nadr synsattet ar som ovan. Att vara foretagare har fatt ett fack och det &r svart att
se till féretagande som enbart en juridisk beskrivning kring sin verksamhet. En hantverkare
identifierar sig troligtvis inte som foretagare utan som just hantverkare (Thordén &
Ostberg 2010, sid 50 ).

Forséaljningen blir for hantverkaren en véldigt viktig del av foretaget medan hantverkaren
kanske egentligen enbart vill fokusera pa sin egen skapandeprocess. Forsaljning ar inget
nytt fenomen, utan fenomenet har funnits i tusentals ar och borjade som byteshandel dar
varor byttes mot andra varor. | modern tid har det istéllet blivit att varor byts mot pengar.
De senaste 100 aren har en stor forandring genomforts inom forsaljningen. Méanga ganger
har forséljningen flyttat fran den enskilda hantverkaren till de stora bolagen. (Landstrom &
Lowgren 2009, sid. 251 ff). En forsaljningsprocess delas in i fyra faser som alla relaterar
till varandra. Faserna &r:

- Relationsfas

- Behovsanalysfas
- Bevisfas

- Beslutsfas

Faserna gar manga ganger in i varandra och ibland kravs det att forsaljaren gar tillbaka till
en tidigare fas i forsaljningsarbetet for att kunden ska bli n6jd. Det ar viktigt att forsaljaren
kan lasa av kunden sa att det redan i ett tidigt skede kommer fram om kunden é&r
intresserad av att kopa eller inte. Om de tre forsta faserna utférs med noggrannhet sa bor
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sista fasen vara relativt enkel. Det ar da kunden ska ta ett faktiskt beslut om koép. Har ar det
viktigt att inte vara radd for att fraga och ge kunden en push i ratt riktning om det kravs
(ibid. sid. 254 ff).

Ett problem som manga hantverkare stalls infor ar att manga kunder jagar det lagsta
priset och garna "fyndar". Det ar alltid nagon som maste betala for vad produkten
egentligen kostar dven de ganger kunderna kommer 6ver billiga fynd. De som betalar blir i
det har fallet hantverkarna. Ser vi dock till den stora industrin sa blir det ofta de manniskor
vars mark och arbetskraft utnyttjas till n&stintill ingen betalning (Sommar & Helgesson
2012, sid. 164 f). Kunderna har en stor makt, som de tyvérr ofta inte utnyttjar, gentemot
den som séljer produkter. Det krévs dock, for att kunden ska kunna anvénda sin makt, att
kunden fatt mojlighet att ta del av information kring produkten som ska inhandlas.
Informationen kan besta av var produkten tillverkats samt under vilka arbetsforhallanden,
materialet och var det kommer ifran (ibid.).

Det ar har som storytelling kommer in for hantverkarna. Storytelling blir ett satt att nd ut
med information till sina kunder kring produkterna. I Sléjdbusiness. SI6jd, hantverk och
foretagande (2013) berattar nagra olika personer vilka driver sl6jd- eller hantverksforetag
just hur det ar och gar till att leva pa sitt hantverk. Flera av hantverkarna papekar vikten
med just storytelling och att beréatta sin egen unika historia. Manga hantverkare papekar
aven att en hantverkare automatiskt har koll pa de fragor kring tillverkning och material
som kunderna mer och mer efterfragan. Nagot som de stora kedjorna brottas med att kunna
forklara idag. Att produkterna ar svensktillverkade och bygger pa svensk tradition &r
numera ett saljargument till kunder som vill géra medvetna kép (NFH 2013). Ulla Lisa
Thordén beskriver att kunden har ett begar och att det géller for hantverkaren att veta hur
hen ska bygga upp det begéret hos kunden med hjalp av en story (Thordén & Ostberg
2010, sid. 117).

1.6.2 Vad dir storytelling?

Storytelling ar ett begrepp som friskt anvands i samband med marknadsféring av manga
olika branscher. Det verkar dock, vad forfattaren till denna uppsats har hittat, manga
ganger saknas kopplingar till hantverk inom litteraturen. Den litteratur som gar att hitta
inom andra branscher gar dock till stor del att applicera dven pa forséljning av hantverk.

Storytelling ar ett begrepp som myntades i USA och som under den senare delen av
1990-talet spred sig till Sverige. Forst under 2000- och framst under 2010-talet sa blev
storytelling modernt i Sverige. Det spred sig snabbt bland managementkonsulter som ett
effektivt verktyg kring att skapa ett varumérke samt kommunicera sina idéer inom eller
utanfor foretaget/organisationen (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 10 f). Storytelling
innebér att séljaren tillfor ett varde och en kansloaspekt gentemot de produkter eller
tjanster som foretaget saljer. Psykologisk forskning har visat pa att en manniska kan ta
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emot upp till tre ganger sa mycket mer information om informationen kommer i form av
beréttelse eller anekdot som om det enbart ar fakta som presenteras (ibid.).

Matts Heijbel tar i sin bok Storytelling befolkar varumarket (2010) upp hur manniskor i
alla tider har samlats kring vara lagereldar och dar beréttat historier. Det &r manga ganger
vid sadana hér tillfallen som kunskapsoverforingar gors och varderingar skapas. Datidens
lagereldar har blivit nutidens lunchrum, hang vid kaffeapparaten eller till och med ute i de
sociala medierna sa som facebook, twitter, instagram och sa vidare. Alla foretag har en
historia kring sin verksamhet som tar avsprang i en manniska. Storytelling handlar om att
beratta den historien och skapa forstaelse och varde hos forvantade kunder (Heijbel 2010).
Inger Lindstedt forklarar att vi som manniskor lyssnar mer pa vissa manniskor &n andra
samt varfor det &r oerhort viktigt att forbereda sig infor alla typer av presentationer, om den
sa ar mot en kund, i form av forelasning for elever eller tal i olika former. Planering och att
forbereda sig ar nyckeln till alla framgangsrika presentationer (Lindstedt 2015, sid. 25).

Det som verkar som improviserat tal ar nastan alltid minutiost forberett. Enligt den klassiska
retoriken har ett tal som uppfattas som sprunget ur har och nu en starkt évertygande kraft,
men for att det ska kunna framstd pa det sattet maste det bygga pa forberedelse och
planering.

(Lindstedt 2015, sid. 26)

Det ar viktigt i den digitala vard som vi nu lever i att veta hur en foretagare kan gora sin
rost hord i allt brus som omger oss. | var tid anvands manga olika kanaler samt arenor for
att nd ut med vara budskap till omvéarlden. P& sa satt stélls stora krav pa det muntliga
framforandet att utnyttja alla resurser som finns runtomkring oss pa ratt satt (Lindstedt
2015).

1.6.3 For- och nackdelar med storytelling

Storytelling kan anvéndas som ett hjalpmedel inom forséljning for att kunna formedla
och dela kunskap till sina kunder pa ett informativt och intressant satt. Storytelling gar att
anvanda pa manga olika satt men vanligast ar att beratta en historia om sitt féretag och pa
det séttet formedla information (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 10 ff). Kunderna
kommer ihdg informationen lattare om de far den genom en historia. En stor fordel med att
anvanda sig av storytelling och foretagets egen personliga resa ar att det blir svart for
nagon annan att kopiera. Alla foretag har en unik historia och att anvéanda sig av den &r en
sjalvklarhet for att inte kunderna ska kanna sig lurade (ibid.).

Just vikten av att tala sanning inom storytelling kommer att behandlas mer i avsnittet
Sanning eller dikt? nedanfor. Dennisdotter & Axenbrant (2008) menar dock att det &r
viktigt att ta ett steg tillbaka och betrakta sin story. Ar det ett etablerat féretag som
kunderna redan har fatt en uppfattning for ar det viktigt att tdnka éver om den nya storyn
tillfor varuméarket nadgot. Om den nya storyn inte stammer 6verens med det som kunderna
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tidigare har uppfattat om foretaget sa kan storytelling bidra till att foretaget uppror sina
medarbetare eller till och med forlorar tidigare kunder. Storytelling &r inte ett verktyg som
ska sta for sig sjalv utan ska anvandas tillsammans med och samarbeta med foretagets
varden (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 10 ff).

En annan aspekt kring berattelserna ar positiviteten i dem. Nagot som kan vara svart for
manga men som inte ar forbjudet &r att dven dela med sig och beratta om sina
misslyckanden. Bara for att foretaget anvander sig av storytelling sa behover inte
berattelsen vara positiv. Att berdtta om motgangar och ibland aven rena misslyckanden kan
istallet bidra till att 6ka forstaelsen for foretagets historia och utveckling, samt bidra till att
kunden kommer ihag foretaget som arligt. Nagot som leder till att &ven misslyckanden kan
bli positiva (Heijbel 2010, sid. 226 f).

En viktig del med storytelling ar att det blir enkelt for foretagets kunder att aterberatta
historien for vanner och bekanta. Pa sa satt sprider sig ordet om foretaget och det har ar
den basta (eller varsta) marknadsforingen som ett foretag kan fa. Den basta genom att
kunder talar om gott om foretaget och saklart den varsta da kunderna inte har nagot gott att
sdaga om foretaget (Heijbel 2010, sid. 209). Det &r da viktigt att storyn som berattas om
foretaget &r informativ nog for att stilla begéret av information hos kunden men tillrackligt
enkel for att kunden ska vaga aterberatta den. Finns det alldeles for mycket fakta i storyn
sa vagar inte kunderna aterberéatta eftersom de &r radda for att det blir fel. Eller s vagar de
men aterberattar fakta fel och dd kan nasta kund kanna sig felinformerad (ibid.). Manga
ganger géller det att salla och hitta den information som &r viktigt for just ditt foretag. For
att veta vad det ar i foretagets historia som ar viktigt att beratta sa ar fragan: Vad ar det
konsumenten skulle sakna om foretaget inte fanns? bra att stélla sig. Kan foretagaren svara
pa den fragan sa kommer automatiskt svaret pa vad storytellingens historia bor innehalla
(Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid 54).

1.6.4 Sanning eller dikt?

Som med mycket annat inom foretagsvarlden sa galler det att vara arlig med sin
marknadsforing. Storytelling faller inom ramen for marknadsforing och det ar saklart
viktigt att vara arlig, manga menar dock att det gar alldeles utméarkt att tanja lite pa
sanningen och hitta pa sa lange det tillfor historien nagot och kunde ar medveten om det
(Dennisdotter & Axenbrant 2008, Heijbel 2010).

Enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) finns det tva olika sidor kring huruvida
historien bakom storytellingen ska vara sann eller inte. Den ena sidan hdvdar att
berattelserna lika garna kan vara fiktiva sa lange ahoraren uppfattar de som trovardiga samt
att historien pa nagot satt anknyter till varumarket, organisationen eller foretaget. En
pahittad historia kan fungera sa lange kunden forstar att den &r just uppdiktad. Kunden
maste kunna forsta och ta till sig historiens budskap &ven i de fall som foretagarna tanjt pa
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sanningen. Kunden far absolut inte kanna sig lurad men alla detaljer behover inte allt
Overensstdimma med verkligheten (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 13 f).

Den andra sidan menar bestamt att ett foretag redan har en verklig historia och da inte
behover fantisera ihop nagon ny beréttelse bara for att attrahera kunder. De som star pa den
hér sidan menar att om det finns en beréttelse sa ska den alltid anvandas. Om den historien
inte finns s& gar meningarna isar annu en gang kring om en berattelse ska diktas upp eller
inte (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 13 f). Det &r viktigt att tanka pa vad market eller
foretaget redan star for sa att inte berattelserna bidrar med nagot som motstrider det som
foretaget redan byggt upp. Foretag kan forlora kunder pa att det sags olika saker om
samma varumirke pa olika platser eller av olika manniskor. Aven om detaljerna inte alltid
stammer fullt ut i storyn sa ar det otroligt viktigt att vardet i historien &ar sant (ibid.).
Dennisdotter och Axenbrant tar upp ett exempel kring att sjilva historien inte alltid
behdver vara sann, men meningen och syftet med historien maste stimma 6verens med
foretaget. Det exempel de ger &r historien om haren och skdldpaddan som syftar till att den
som &r tragen och kampar pa vinner i langden. Det har ar en fabel som manga kan relatera
till och kanner igen, vilket gor att manga far en relation och forstaelse till vad foretaget vill
formedla. Sjélva kéarnan i historien stammer och passar bra ihop med foretagets profil
(ibid.).

Nagon som anser att det som ségs genom storytelling ska vara sant ar Matts Heijbel som
skrivit boken Storytelling befolkar varumarket (2010). Aven Heijbel menar dock att det gar
att tanja pa detaljerna eller som Heijbel sjalv skriver: ”mala med en bred, fargstark pensel
(Heijbel 2010, sid. 209). Heijbel podngterar starkt att kunderna eller vi foretagare sjalva
inte litar pa manniskor som hittar pa eller smaljuger. Kunderna vill helt enkelt inte bli forda
bakom ljuset utan vill kunna lita pa de beréattelser de far hora. Heijbel utvecklar dven vad
han menar med att tanja lite pa granserna eller att vara flexibel. Det ar helt enkelt att vissa
detaljer kan framskrivas eller fa vara lite mer i bakgrunden beroende pa vem det ar som det
berattas for tillfallet (ibid.). Berattaren anpassar sig till den som lyssnar, vilket ocksa gor
att foretaget blir mer manskligt. Att bara std och upprepa exakt samma ord for varje kund
ar mer maskinlikt an manskligt och blir inte lika intressant for kunden att lyssna pa.
Kunden vill kanna sig speciell. Sma detaljer kan laggas till och dras ifran séa lange det inte
forandrar kéarnan eller nagon avgorande del av historien (ibid.).

For foretag och organisationer ar det viktigt att inte anvanda for manga historier i sin
marknadsforing, utan halla den ren och tydlig for kunden att forsta. Viktigt ar ocksa att inte
lamna for stort utrymmen for spekulationer i historierna. Det blir da latt for kunden som
aterberdttar historien att fylla i och bredda pa nar hen i sin tur berattar om foretaget for sina
vanner, bekanta eller media (Dennisdotter & Axenbrant 2008, sid. 15).
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1.7 Metod & Teoretisk ansats

Inom ramen for den hér uppsatsen kommer konsthantverkares handlingar, tankar, kanslor
och ritualer studeras for att ge en djupgaende kunskap kring hur storytelling anvands som
forsaljningsteknik. Den har uppsatsen syftar till att studera vardagskunskap, specifikt
inriktat pa forsaljningskunskap, hos manniskor som har hantverk som sitt yrke. Uppsatsen
har en utgangspunkt i och inspireras av tankegangarna inom etnometodologi och tyst
kunskap men kommer inte tillampa nagon specifik teori eller metod till fullo.
Etnometodologi &r vanligtvis en kvalitativ metod, dock ar det en kvantitativ undersdkning
som genomfors i den har uppsatsen.

1.7.1 Metod & metodologi

Etnometodologins fokus ligger pa att undersoka den vardagskunskap som finns hos
manniskan, dess livsstil eller en specifik kultur (Tholander 2013; Coulon 1995; Patel &
Davidson 2011).

Etnometodologins fader sags vara Harald Garfinkel (1917-2011) och harrér fran 50- och
60-talets sociologiska forskningsomrade, men skiljer sig fran det sociologiska pa sa satt att
etnometodologin menar att ett antropologliknande féltarbetet med observationer samt att
studera personer pa manga satt ger en kompletterande kunskap kring organisationer. En
etnometodologisk forskare deltar ofta i den miljo som ska studeras for att kunna bli en del
av den studerade miljon (Patel & Davidsson 2011, sid. 33; Coulon 1995, sid. 1 ff).
Forfattaren till den har uppsatsen har ej sjalv deltagit i sjalva enkatundersokningen, men da
forfattaren ar konsthantverkare och har egna erfarenheter kring @mnet sa blir det svart att
satta sig sjalv helt at sidan och ignorera de egna erfarenheter som finns.

Begreppet etnometodologi myntades av Garfinkel 1954 efter att Garfinkel avlagt sin
doktorsexamen inom sociologin och paborjat sin tjanstgoring som larare och forskare.
Garfinkel betonar vikten av att empiriska undersokningar utférs och han omformar
fenomenologin han kommit i kontakt med vid skrivandet av sin avhandling till att bli mer
empirisk samt socialt inriktad. Garfinkel borjar se kopplingar mellan sitt eget arbete och
olika forskningsfalt sa som etnobotanik, etnofysik och etnofysiologi (Tholander 2013, sid.

11).

Etno i etnometodologi star sdledes for medlemmarna i en viss social eller kulturell grupp,
metod for de praktiker medlemmarna rutinmassigt anvander sig av for att skapa och
aterskapa olika igenkannbara ordningar och logi for studiet av och kunskapen om
medlemmarnas metoder. Sammantaget skulle saledes etnometodologi kunna definieras som
vetenskapen om manniskors metoder for att astadkomma intersubjektiva ordningar
(Tholander 2013, sid. 3)

Etnografiska studier anvands ofta inom etnometodologin, vilket bildar en bra balans
mellan det etnografiska faltarbetet och den etnometodologiska analytiskt orienterade
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vetenskapen. Forskaren har mojlighet att vélja en roll vilken leder till att mest médngd med
trovardig information inhdmtas. Vilket kan innebdra att forskaren deltar Oppet i det som
ska studeras eller valjer att vara dold. Den insamlade informationen vdgs sedan mot
forskarens egen kunskap for att na en djupare kunskap (Patel & Davidsson 2011, sid. 33;
Coulon 1995).

Forfattaren har vid genomférandet av den hdr uppsatsen anvént sig av en kvantitativ
enkatundersokning for att fa reda pa om hantverkare runt om i landet anvander sig av
tekniken corporate storytelling vid forsaljning av sina produkter. Pa alla fragor har dock
informanterna fatt mojligheten till att skriva egna, utférligare svar vilket gor att vissa av
svaren kan anses vara kvalitativa. Det da en kvalitativ undersokning inriktar sig mer pa att
hitta avvikelser i svaren an den kvantitativa undersokningen som mer &r inriktad pa att hitta
upprepningar och statistik som kan presenteras i siffror.* En kvalitativ undersékningsmetod
undersoker oftast ett mindre antal manniskor &n en kvantitativ metod gor, men svaren gar
mer ner pa djupet. Den kvalitativa metoden anvands nar undersokaren inte kan forutsaga
svaren och ge fardiga alternativ fran borjan.? Forfattaren har har valt att gora en kvantitativ
enkatundersokning for att fa fram statistik kring anvandandet av storytelling, men da
informanterna har fatt majlighet till att ge mer utforliga svar finns det aven majlighet till
viss kvalitativ studie av svaren.

Enkaten har genomforts via SurveyMonkey, vilken ar en hemsida som tillhandahaller
gratis webbenkater och frageformularverktyg.® Anvandaren far sjalv skriva i sina egna
fragor som hen vill att informanterna ska svara pa. SurveyMonkey hjélper till med att
behandla svaren och visa statistiken fran svaren pa fragorna. Enkéten &r helt anonym och
nar informanterna svarar pa enkaten far de ett nummer. Det gar alltsa att se vad varje
enskild informant svarat pa fragorna, men det finns ingen moéjlighet for forfattaren att veta
vem informanten &r.

De tillfragade hantverkarna fick fylla i svar pa de stallda fragorna. Vilka fragor som
stélldes kan ses i bifogad bilaga 1. Forfattaren har vant sig till konsthantverkare vilka
driver nagon form av foretag samt lever pa sitt hantverk pa heltid eller till viss del. For att
na ut till hantverkare delades enkéaten dels pa forfattarens privata facebooksida med en
Onskan om att forfattarens vanner skulle dela inldgget med lank till enkéten vidare. Lank
till enkaten har dven via mejl skickats ut till 15 olika hantverkskooperativ runt om i
Sverige fran Pited i norr till Malmo i séder. Enkéaten har skickats till butikernas mejladress

! E-delegationen. Himtad — 2016-06-05
http://feedback.edelegationen.se/vlbehov/metoder/kvalitativa-metodet/ att-tanka-pa-nar-du-gor-kvalitativa-
undersokningar/

2 En liten lathund om kvalitativ metod med tonvikt pa intervju (1996) Himtad — 2016-06-05
file:///C:/Users/Kullboarps%20Bygg/Downloads/Liten%20lathund%200m%20kvalitativ’e20metod%620med
%20tonvikt%20p%C3%A5%20interviu%2011-08-25.pdf

3 SurveyMonkey — 2016-06-07

www.surveymonkey.se

19



med en 6nskan om att butikerna vidarebefordrar enké&ten till sina medlemmar samt &ven
andra hantverkare i sitt kontaktnat. Enkéten inbringade 77 svar, varav 71 personer svarat
att de har en registrerad firma samt lever heltid eller deltid pa sitt féretag. Undersokningen
i den hér uppsatsen baseras saledes pa 71 av de hantverkare som svarat. Forfattaren har
medvetet valt att inte informera informanterna kring att det ar storytelling som kommer att
behandlas i enkéten. Det for att begreppet storytelling &r relativt nytt och for att
informanterna inte ska ha forutfattade meningar innan enkéaten paborjats.

Forfattaren har &ven studerat viss litteratur for att undersoka begreppet corporate
storytelling i sin helhet. Litteraturen bestar av bocker som ar inriktade pa storytelling och
forséljning, dock ingen litteratur som riktar sig mot storytelling och hantverksforsaljning.
Den hér litteraturen presenteras i avsnittet 1.6 Forsknings- och kunskapslage.

For att komplettera enkatunderlaget har rapporten Sléjdbusiness (2013) anvants i vilken
Namden for Hemslojdsfragor har intervjuat olika hantverkare eller personer med koppling
till hantverk. | rapporten har fragor kring kommunikation ut till kunderna stéllts och
hantverkarnas svar pa dessa fragor anvands som underlag, tillsammans med
enkatundersokningen, till forfattarens undersokning.

1.7.2 Teoretisk ansats

Inom ramen for den har uppsatsen kommer dven begreppet tyst kunskap att tas i
beaktning. Begreppet kommer att vagas mot resultatet i uppsatsens diskussion. En fraga
som forfattaren haft som utgdngspunkt ar: Ar det tyst kunskap att hantverkare ibland
omedvetet anvander sig av storytelling som forsaljningsteknik?

Georg Stenberg menar att tyst kunskap ar nar nagot utfors utan att vi manniskor tanker pa
att vi kan det. Vi knapper knappar i trojor, lagger pa breven pa brevladan och hittar var véag
hem fran arbetet utan att egentligen tanka pa vad det ar som vi utfor for handlingar. Trots
att vi inte agnar oss nagon aktiv tankeverksamhet at det vi gor sa utfor vi oftast
handlingarna utan problem®. Tyst kunskap &r den kunskap som vi kan utféra men manga
ganger inte kan beskriva hur den utfors utan att faktiskt fundera efter ordentligt och ibland
utfora sjalva handlingen igen innan forklaringen. Ett exempel ar cykling. Manga
manniskor har lart sig att cykla och kan sétta sig pa en cykel och cykla ivag utan att d&gna
nagon storre tankeverksamhet at utférandet. Aven om vi inte har cyklat pa valdigt lang tid
sa finns kunskapen kvar i kroppen, i muskelminnet. Vi har dock svart att beskriva vad det
ar vi gor och hur sjalva cyklingen gér till.>

* G, Stenberg. Att veta utan att tinka. — Himtad 2016-05-10
http://gstenberg.se/filer/Berzelius2g.htm
5 ibid.
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Bertil Rolf skriver om tyst kunskap och hantverk. Rolf menar att det manga ganger
handlar tyst kunskap om vardagliga ting, men dven manga hantverkare anvander sig av tyst
kunskap nar de utfor sitt hantverk. Den tysta kunskapen &r som bakgrundsinformationen
som behovs for att kunna utféra en handling och kan anvandas som redskap for att ta till
sig ny kunskap (Rolf 1991, sid. 18).

1.8 Kiillmaterial, kéllkritik & Etiska fragestillningar

Som kallmaterial till den har uppsatsen anvands saval tryckt text som en kvantitativ
enkatundersokning. Enkétundersokningen genomfdrdes som en internetundersokning och
skickades ut via mejl samt delades pa forfattarens privata facebook. Via mejl skickades en
lank med enkéten ut till 15 olika konsthantverkskooperativ runt om i landet. Det har gor att
manga hantverkare nas, men nastan alla hantverkare (75%) har en gemensam kanal ut mot
kunden, just hantverkskooperativ. Vilket kan paverka resultatet da de hantverkare som
sdljer via kooperativ enbart traffar kunderna de fa dagar som hantverkaren sjalv star i
butiken.

Storytelling anvands ofta muntligt mellan hantverkare och kund, och det &r ocksa sa
forfattaren har tankt pa storytelling innan arbetet av den har uppsatsen genomférdes. Dock
gar det att anvanda sig av storytelling dven via skrift och genom att dela ut information till
sina kunder, dven om det inte ar hantverkaren sjalv som delar ut. P& sa vis blir svaren av
enkéten paverkade av de val som forfattaren gjorde vid sokandet av informanter. Nagot
som forfattaren inte tankt pa innan arbetet paborjades. Hade istallet enkéaten skickats ut till
hantverkare som enbart star pa massor sa kan svaren ha blivit annorlunda i enkaten. Dock
gav det omedvetna valet av informanter ett djup till uppsatsen som forfattaren inte tidigare
tankt pa; storytelling genom skrift.

Forfattaren har aven valt att inte berédtta for informanterna att det ar storytelling som
undersokningen handlar om. Informanterna har istallet enbart fatt informationen om att
undersokningen handlar om forséljning av egenproducerat hantverk/konsthantverk. Det har
ar som sagt ett medvetet val for att inte informanterna ska fa en chans att fundera pa
begreppet storytelling innan det dyker upp i en fraga i enkaten. Det ar ocksa av den héar
anledningen som forfattaren valt att stalla fragan: Berattar du din, ditt foretags och dina
produkters historia nar du pratar med dina kunder pa exempelvis massor eller i butik?
Efter fragan: Skulle du saga att du anvander dig av storytelling nar du saljer ditt hantverk?
Alla vet inte vad storytelling innebar och det ville forfattaren komma runt.

De tryckta kallor som har anvénts ar av olika typ. Da det inte finns nagon forskning om
storytelling i relation till hantverk, som forfattaren har hittat, sa har bocker om storytelling
och forséljning i stort granskats. Det har for att fa en beskrivning pa vad storytelling ar och
vad det betyder for att sedan kunna satta det i relation till hantverket. Den rapport,
Slojdbusiness (2013) fran Namnden for Hemslojdsfragor som har anvénts i uppsatsen
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namner inte storytelling som begrepp. Daremot sa stalls det i den har rapporten fragor om
kommunikation mellan hantverkare och kund samt hur hantverkaren nar ut med sin
berattelse till kunder. Det har tolkar forfattaren som storytelling och anvéander déarfér denna
rapport som underlag till undersékningen.
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2. Undersokning

2.1 Inledning

Corporate Storytelling &r ett begrepp som dr viktigt for konsthantverkare att kunna
anvanda sig av. Unesco kom 2003 med en konvention géllande det Immateriella
kulturarvet, vilken Sverige ratificerade ar 2011. | konventionen forklarar Unesco att det
immateriella kulturarvet “dr av stor betydelse for kulturell mangfald och en garanti for
hallbar utveckling” (Unesco 2003, sid. 1) samt att “det finns ett starkt omsesidigt beroende
mellan det immateriella kulturarvet och det materiella kulturarvet” (Unesco 2003, sid. 1).
Konventionen kom till for att skydda det immateriella kulturarvet, spara dess kunskap till
framtiden och for att sakerstalla mojligheter till att utéva hantverket finns aven i framtiden.
Det da Unesco anser att nutidens globalisering och sociala forandringar hotar att forstora,
forsémra och skingra mycket av det immateriella kulturarvet. Innan den hér konventionen
har det ej funnits nagot skydd for det immateriella kulturarvet, utan enbart det materiella
kulturarvet har skyddats (Unesco 2003; Ohlsson 2014, sid. 3).

Imateriellt kulturarv &r bland annat den handlingsburna kunskap som finns inom
hantverket. Det hdr sager Hantverkslaboratoriet, Géteborgs Universitet, vilket startade
2008 och drivs i samarbete med hantverksforetag, branschorganisationer och andra
institutioner och &r ett nationellt centrum for hantverk inom kulturmiljovarden.
Hantverkslaboratoriets uppdrag ar bland annat att dokumentera och sékra de hotade
hantverkskunskaper som finns runt om i landet, samt sékerstdlla hantverkets kvalité.
Hantverkslaboratoriet ar en brygga mellan det akademiska forskandet och hantverkets
handgripliga gorande®. Hantverkslaboratoriet gav 2014 ut boken Hantverkare Emellan dar
deras arbete kring att synliggéra immateriellt kulturarv blir handgripligt. Eva Ohlsson,
Namnden for Hemslojdsfragor, har skrivit inledningen till boken och stéller dar fragan:
”Racker spraket som formedlare av handens intelligens eller maste ordet kombineras med
andra mer sinnliga uttrycksmedel?” (Ohlsson 2014, sid. 3). Gunnar Almevik staller i
samma bok liknande fragor i form av:

Varfor ska hantverkare dokumentera sina kunskaper, som i det har projektet? Varfor ska de
lara sig att intervjua, fotografera och skriva om hantverkets produkter och procedurer? Kan
inte hantverkare fa uttrycka sig som konstnarer, genom sina egna produkter? Kan inte
praktiker fa vara praktiker?

(Almevik 2014 sid. 17)

6 Hantverkslaboratoriet — Hamtad 2016-04-10
http://craftlab.gu.se/om-hantverkslaboratotiet
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Almevik fortsatter med att besvara sina fragor och séger da att en hantverkare behover
kunna skriva ned och dokumentera sina kunskaper for att kunna ge manniskorna runt om
forstaelse for hantverkets varde. Forr hade hantverk en betydligt hogre status, nagot som
valdigt manga hantverkare haller med om idag (Almevik 2014, sid. 17 f). Mycket hanger
thop med industrialismen och att hantverket d& forlorade sitt "kompetensutrymme”, alltsa
de begrénsningar, som det socialt kommit 6verens om, av den makt som det alltid innebér
nar nagon kan nagot. Nar detta utrymme minskar sa leder det till att hantverkarna sjélva
inte langre &r delaktiga i att forma villkoren for det hantverk som de utovar (ibid.). Ett satt
att hoja statusen pa sina varor ar just att beratta om dem och fa manniskor, potentiella
kunder, att forsta arbetet och kunskapen som ligger bakom (NFH 2013; Heijbel 2010;
Dennisdotter & Axenbrant 2008).

2.2 Resultat & Analys av Enkiitundersokningen

Enk&tundersokningen som har gjorts inom ramen for den hér uppsatsen har skickats ut
till olika hantverkare runt om i Sverige. Enké&ten resulterade i 77 svar, varav sex personer
svarade nej pa fragan om registrerad firma. De har sex personerna réknas bort fran
undersokningen da ett av ’kraven” var att se hur instéllningen till storytelling ser ut hos de
som har en registrerad firma. Undersokningens resultat baseras saledes pa de dvriga 71
svaren.

De svarande ar i olika aldrar fran 21 ar till 75 ar med en medelalder pa 53 ar (med viss
felmarginal da tva personer ej svarade pa vilken alder de har). 71 hantverkare svarade att
de har en registrerad firma, antingen Enskild Firma, Aktiebolag, Handelsbolag eller Ideell
forening med naringsverksamhet. Enligt foljande fordelning:

Firma Antal personer

Enskild Firma 61

Aktiebolag

Handelsbolag

Ideell Forening med Naringsverksamhet

Bade Aktiebolag och Enskild Firma

(o2l ol I NS ] @)

Ingen registrerad firma

Pa fragan om hantverkarna har nagon annan inkomst dn sitt hantverk sa var det 49
stycken (69%) som svarade ja. | Namnden for Hemslojdsfragors affarsutvecklingsprojekt
Slojdbusiness (2013) beskriver flera hantverkare att de behdver andra ben &n enbart sin
produktion av hantverk att st pa for att kunna leva pa sitt hantverk. Sofia Hagelin ar
grundare av Heart of Lovika och Sofia berattar for Sl6jdbusiness att hon ibland ger
forelasningar och externa konsultuppdrag for att battra pa sin inkomst i foretaget (NFH
2013). Karin Kahnlund grundade foretaget Uppstickaren och &ven Karin beréttar att hon
far sin ekonomiska trygghet genom undervisning av sitt hantverk och inte genom att till
storsta delen producera och sélja sina produkter. Karin ar timanstélld, utan fast tjanst, men
har ofta stor efterfragan pa sina lektionstimmar och kan planera sin verksamhet ungefar ett

24




ar i forvag. Att anvanda sig av workshops och kurser for att bredda sin verksamhet ar inget
ovanligt och ar ett bra satt att 6ka sin inkomst i foretaget (ibid.).

Det ar flera av informanterna som har skrivit kommentarer kring frdgan om sin inkomst.
Bland de 69% som svarade att de har en 6vrig inkomst och de 31% vilka svarade att de inte
har en inkomst utdver sitt hantverk sa ar det nagra som svarar att de har utokat sin
verksamhet och arbetar med sitt hantverk pa andra satt dn att sélja sina produkter. Bland
annat sa ar det ndgra som haller i kurser eller arbetar som larare pa olika hantverksskolor
eller studieforbund. En informant skriver:

Jag tillverkar och séljer dubbla tryckta kort. Egen produktion skapar motiven men det &r ju
inte rent hantverk
(Informant 53)

Vad som dar hantverk och inte hantverk &r en helt annan diskussion &n den som
forfattaren vill fora i den har uppsatsen. Den tolkningen har hantverkarna sjalva fatt gora
nar de svarade pa undersokningen. Det ar dock en viktig aspekt att ta hansyn till nar
resultatet tolkas att olika hantverkare som har svarat kan ha olika definitioner pa vad som
ar hantverk och inte. Darfor blir forutsattningarna for svaren pa fragan om de har nagon
inkomst utdver sitt hantverk eller inte lite olika, da vissa bedomer att kurser eller lararjobb
inom hantverk ar inkomst pa deras hantverk medan andra inte bedémer det pa ett likadant
satt.

For att kunna anvénda sig av storytelling krévs det kanaler ut till sina kunder. Enligt
svaren pa enkatundersokningen sa ar det butik/butiker i Kooperativform som ar en utav de
populdraste kanalerna. Hela 53 informanter svarade att de séljer sina produkter via
Kooperativ medan enbart 13 informanter svarade att de saljer via samlingsbutiker pa natet.

Samlingsbutik via Egen Webbshop;
natet (Etsy, 23
gemensam

webbbshop osv);

13

Butik (dar du
lamnar in
produkterna till
forsaljning); 43

Figur 1: Diagram &ver var informanterna siljer sitt egenproducerade hantverk.
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Forfattaren valde att inte anvanda begreppet corporate storytelling i enkatundersokningen
da det inte ar ett begrepp som anvands speciellt mycket i samhéllet. Istallet anvéandes
enbart ordet storytelling och pa frdgan om hur manga som hort talas om det begreppet sa
var det 69% som svarade ja och 31% svarade nej. En Overvdagande del av informanterna
hade alltsa hort talas om begreppet, men enbart 54% skulle sjalva saga att de anvander sig
av tekniken vid forséljning. Om daremot fragan omformuleras och stélls pa ett sadant satt
att sjalva ordet storytelling inte namns, da blir svaren annorlunda och hela 91% sager att de
berattar foretagets eller produktens historia vid forsaljning.

Har du hort talas om Skulle du séga att du Beréattar du din, ditt foretags
begreppet Storytelling? anvinder dig av Storytelling och dina produkters historia
néar du séljer ditt hantverk? nér du pratar med dina

kunder pa exempelvis
madssor eller i butik?

HJa 9%

. H 3
H Nej
H Nej

91%

mla

H Nej

Figur 2: Statistik fran svaren av fragorna i enkiten.

Tankarna kring storytelling &r véldigt olika fran en informant till en annan. En informant
sager sahar om storytelling:

joooda det har jag jobbat med hela livet...kunden kdper ju inte bara mina saler, de kdper
alltid en bit av mig sjalv, bér ned sig storyn om mig. mina saker till sit hem
(Informant 69)

En annan:

Det ar val det vi anvander nar vi séljer vara saker. Vi saljer inte saken utan en del av en/var
beréttelse.
(Informant 30)

Medan andra pépekar att de r “daligt insatta i begreppet ” (Informant 21) eller att de inte
vet vad det betyder ” (Informant 17).

Det finns dven nagra som &r negativa till begreppet i sig:

Fattar poangen med det men kraks pa begreppet (har man som jag en fot i reklambranschen
blir man snabbt matt pa den typen av modeord och floskler).
(Informant 4)

Men inte till sjalva innebdrden eller vad vi som hantverkare kan fa ut av att anvanda oss av
tekniken:
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Ja, om man med storytelling ocksa menar att jag engagerar kunden genom att beratta om
mina tankar bakom det jag gor och visa hur jag arbetar med mitt hantverk.
Det ger personlig kontakt och kunden koper hellre ndgot som hen vet ndgot om.

(Informant 4)

En frdga om informanterna skickar med nagon information om sina produkter eller sitt
foretags historia stalldes i enkaten. En del informanter (46%) svarade att de delar ut nagon
typ av information till sina kunder. Vad det ar for information ser olika ut och &r allt fran
anvandningsomraden, kontaktuppgifter och materialkunskap till mer utforlig information
kring hur tillverkning gar till, hantverkarens miljotank, utbildning, vérderingar samt
historien bade kring hantverkaren och dess produkter. Som ett led i att se vilken
information som hantverkare delar med sig av till sina kunder sa stalldes fragan kring om
hantverkarna demonstrerar sitt hantverk nar de &r ute pa massor eller sjalva expedierar
kunder i butik och s& vidare. Svaren kring den har fragan ar lite mer skiftande och inte
enbart positiva. Det var 36,2% som svarade ja och hela 63,8% som svarade nej.
Kommentarerna var bade positiva:

Jag demonstrerar och haller workshops och planerar ocksa att borja med kurser har hemma
dér butiken &r.
(Informant 48)

Det har visat sig att det okar forséljningen nér jag har mdjlighet att demonstrera mitt
hantverk.
(Informant 29)

Jag gor smycken. Jag brukar tala om hur och varfér dom &r gjorda och av vad. Jag kan visa
nagon funktion eller hur tex laset fungerar. Jag brukar férsoka fa kunden att prova.
(Informant 9)

Sitter och tillverkar/syr om det finns stunder och ofta blir det intressant vad man gor nér det

kommer besokare
(Informant 3)

Och vissa negativa:
tar upp for mycket tid akk &r for kunden ovésentlig...det & min yrkesstorlthet o mitt
yrkeskunnande som jag inte limnar ut...jag AR INTE TILL SALU

(Informant 69)

Apan i bur......Nej gu bevare mig valIN&adaaase
(Informant 31)

Medan andra papekar att det finns vissa problem kring att kunna demonstrera sitt hantverk
beroende pa vilket hantverk som utfors:
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Jag haller pd med jarnsmide/svets sa det behovs en hel del verkstad for att jag ska kunna
demonstrera.
(Informant 42)

Om det finns mojlighet, vilket inte alltid &r fallet, Enklare modellering och tummade
foremal.
(Informant 40)

Det &r praktiskt svart men jag tror det ar en viktig aspekt att visa upp.
(Informant 36)

I SI6jdbusiness (2013) betonar Sofia Hagelin att kommunikationen “nog dr det viktigaste
av allt” (NFH 2013, sid. 7). Det & hur produkterna och varorna presenteras och
kommuniceras ut mot kund som dr det viktigaste samt &ven det som bestdmmer vilken typ
av kunder det &r som attraheras av produkten. Jogge Sundqvist beskriver det viktiga i att ge
produkterna ett saval bredare som djupare varde och da ladda produkten med vad Jogge
kallar “kringinnehall”, alltsa att ge produkterna en berittelse som kan motivera en kdpare
att handla just hantverk (ibid.). Beréattelsen om sjalva produkten blir allt viktigare for att
starka och oka forstaelsen for hantverket:

Det kan handla om foremalstypens historia, om kvaliteter i valet av material, om
handaskicklighet, robusta sammansattningar eller om folkkonstnarliga aspekter. Historier
som kommunicerar den bild och historia som jag vill att kunden ska ké&nna till. Kort sagt
varfor uttrycket andas slgjd. Det &r sa jag profilerar mig pa marknaden.

(NFH 2013, sid. 8)

For hantverkarna ar det den 6kade efterfragan pa just hantverk som nu finns runt om i
samhallet som &r viktig att ta vara pa. Det finns en okad efterfrdgan pa unika och
specialiserade produkter i samhallet just nu och da behéver berattelsen om produkten far
komma fram samt att marknadsforingen skots. Hantverkare har automatiskt den kunskap
som kunder idag efterfragar i form av var, nar, hur och av vad som produkterna ar
tillverkade (NFH 2013, sid. 8 ff). Att beratta varfor produkten finns samt vad den kan
tillféra kunden ar nagot viktigt som hantverkare ibland kan behGva 6va mer pa. Att na sina
kunder och berétta sin historia kan ske pa olika satt. Nagot som dock visat sig vara viktigt
ar att ta vara pa de kanaler som finns och anvéanda sig av sa manga som mojligt. Att arbeta
med saval traditionella trycksaker som modernare varianter i form av hemsidor och sociala
medier ar viktigt. Det galler dven att komma ihag att anvéanda sig av bilder, saval rorliga
som stilla (ibid.).
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3 Diskussion och slutsatser

| den har uppsatsen har en undersokning kring storytelling och om, samt i sa fall hur,
hantverkare anvénder sig av storytelling som forséljningsteknik vid forsaljning av
egentillverkat hantverk. Storytelling ar ett relativt nytt begrepp i Sverige och det finns inte
speciellt mycket forskning kring &mnet med inriktning mot hantverk.

Som tidigare beskrivits i den har uppsatsen har hantverket idag en l&gre status an vad det
forr i tiden har haft. Industrialismens intagande paverkade hantverket véldigt mycket och
ar en stor bidragande orsak till den laga status som hantverket har idag. Statusen verkar
manga ganger handla om okunskap fran de som inte sjalva haller pa med hantverk da
samhallet i 6vrigt helt enkelt inte forstar hur mycket arbete som ligger bakom handgjorda
produkter. Det samhéllet ser, &r priserna pa en traslev pa IKEA och att det ligger langt
under priset som hantverkaren pd en marknad tar. Tyvarr later kunderna ofta planboken
styra vad det ar for traslev som blir inhandlad. Den har problematiken ar nagot som
hantverkarna hela tiden far ta stallning till vid forsaljning av sitt hantverk.

En viktig aspekt for hantverkarna &r att informera kunderna om hantverket och arbetet
som ligger bakom. Enligt rapporten Slgjdbusiness (2013) Okar medvetenheten hos
kunderna i samhallet kring de produkter de koper allt mer. Kunderna staller hogre och
hogre krav kring sina inkdp och manga vill numer veta varifran produkten kommer och ar
tillverkad, vilka material som produkten innehaller och vad de materialen har for paverkan
pa miljon samt vem det ar som tillverkat produkten. Kunderna vill numer mer och mer ha
héllbara produkter, bade sett ur ett miljoperspektiv men aven hallbarhet i att produkten
haller lange och inte behover slangas. En medvetenhet om att kopa produkter som gar att
laga har borjat infinna sig i samhéllet.

Alla de hér fragorna har en hantverkare som tillverkar sina produkter for hand och egen
maskin automatiskt svar pa. Genom att anvanda sig av storytelling och beratta just sitt
foretag och sina produkters historia kan hantverkaren pa ett enkelt sitt méta den har 6kade
medvetenheten hos kunderna.

| SI6jdbusiness (2013) berattar olika hantverkare hur det ar att leva pa sitt hantverk. Aven
om inte ordet storytelling ndmns rakt ut sa pratar manga av hantverkarna om vikten av att
beratta sin unika historia, kring bade produkterna, tekniken och foretaget. Ordet
kommunikation och kommunikation mot kunder namns manga ganger i rapporten och
forfattaren har valt att tolka det som likvardigt med storytelling dd manga av hantverkarna
som svarat talar om att kommunicera en berattelse mot kunden.
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Storytelling ar att kommunicera sitt hantverk till kunderna och att lata kunderna fa en
djupare forstaelse for hantverket och produkterna som skapas. Att inte slappa in kunderna i
processen gor att kunden inte far mojligheten till forstaelse och da &r det svart att skapa ett
varde i produkten. Det racker inte med att hantverkarna vet om sina produkters unika varde
utan aven kunderna maste fa reda pa det. Att skapa vérde i produkterna behdver inte alltid
betyda ett rent monetart varde, dven om det ar 6nskvart for hantverkaren, utan kan istallet
syfta pa ett emotionellt varde och en forstaelse hos kunden. Slapps inte kunden in i
processen sa blir det svart att skapa forstaelse och i langden svart att aterigen héja vérdet
pa hantverket.

| den enkatundersokning som utférts inom ramen for den har uppsatsen blev svaren pa
fragan om hantverkarna demonsterar sitt hantverk for nyfikna kunder valdigt olika. Manga
var positiva, aven de som papekade att de inte kan demonstrera sitt hantverk utanfor sin
verkstad av rent praktiska skél. Det fanns dock daven en del informanter som var negativa
till det har. Kommentarer om att det ar “ovéasentlig information for kunden och tar for
mycket tid” (Informant 69) kom upp, dven uttryck som “apa i bur” (Informant 31)
namndes samt att det ar hantverkarens yrkesstolthet och yrkeskunnande som inte lamnas
ut, hantverkaren ar inte till salu” (Informant 69). Att stanga dorren for kunden och inte
visa upp sitt hantverk verkar manga vara dverens om att det inte ar bra. Som namndes
tidigare sa kravs det att kunden tillats fa tillrackligt med insyn i hantverket for att fa en
forstaelse och ett intresse. Bara for att hantverkare later kunderna fa insyn i
hantverksprocessen sa betyder det inte att kunderna tanker stjala ndgons yrkesstolthet eller
-kunnande. Att sdga att det ar ovasentligt for kunden att fa reda pa hur hantverket gar till
samt hur produkterna ar gjorda ar ignorant och leder enbart till att 6ka klyftan mellan
hantverkare och potentiella kunder. En klyfta som vi istéllet behéver arbeta for att minska.
Att anvénda sig av demonstrationer av sitt hantverk vacker ofta nyfikenhet och intresse hos
kunden, vilket ar viktigt att bibehalla och utveckla till forstaelse for hantverket.

For de hantverkare som inte kan demonstrera sitt hantverk utanfor verkstaden pa grund
av olika praktiska orsaker ar storytelling dnda en viktig punkt att tinka pa. Det ar inte
enbart genom det beréttade, muntliga ordet som storytelling kan anvandas utan att skriva
ner och visa rorliga eller stilla bilder. Att informera om tekniken och produktion gar bra
utan att faktiskt visa det pa plats. Att lata kunden fa en inblick i produktionen &r viktigt och
hjalper till att hoja vardet i hantverket samt i produkterna i sig. Den hér inblicken kan ges
genom att hantverkaren anvénder sig av storytelling som forsaljningsteknik. Information
till kunden &r viktigt och att ge den i form av en berattelse gor att kunder oftast kommer
ihag mer om vad som berattas an om det enbart ar fakta som rabblas upp.

Tidigare namnda enkatundersokning syftade till att ta reda pa om konsthantverkare i
Sverige anvénder sig av storytelling vid forséljning av sitt egenproducerade hantverk. For
att komma forbi sprakbarriaren med att storytelling ar ett relativt nytt begrepp som inte alla
vet vad det innebér sa stallde forfattaren en fraga tva ganger, formulerat pa olika satt (Se
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2.2 Resultat av Enkatundersokning). Det visade sig vara valdigt bra da svaren pa de tva
fragorna blev véldigt olika, hela 91,4% svarade att de berattar en historia om sina
produkter eller sitt foretag medan enbart 54% angav att de anvénde sig av storytelling vid
forsaljning. Det har visar pa att storytelling, alltsa att beratta sina produkters och sitt
foretags historia, ar valdigt vanligt vid forséljning av hantverk. Det ar dock inte lika vanligt
att hantverkarna vet vad storytelling & och ar medvetna om att de anvander sig av
tekniken.

Gar det saga att manniskor anvander sig av en teknik utan att de vet om det? Ja, det gor
det. Begreppet tyst kunskap innebar just det, att en rorelse som utfors ar sa indvad att
hantverkaren inte langre behover tanka pa att utféra den. Rorelsen ar automatiserad och det
ar inte alltid som det finns en medvetenhet om att rérelsen ens utfors. Kanske ar det
omedvetet, och da tyst kunskap, for en del hantverkare. Men det kan ocksa vara sa att de
medvetet anvander sig av storytelling, bara det att de inte vet namnet pa tekniken.
Kunskapen om att ladda sina produkter med varde har funnits lange och &r ingen nyhet och
det gar pa ett satt att saga att storytelling ar ett nytt begrepp pa gammal kunskap eller i alla
fall pa djupt indvad kunskap som hantverkaren utfér omedvetet.
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4. Sammanfattning

Forfattaren tar i den hdr uppsatsen avstamp i sina egna rétter som konsthantverkare och
hur hon sjalv upptéckt att hon anvander sig av storytelling nar forfattaren méter kunder.
Uppslaget till uppsatsen kom efter att forfattaren markt att &ven manga andra pa massor
och marknader runt om i landet berattar en historia om sina produkter. Forfattaren
snubblade av en slump 6ver begreppet storytelling och kopplade ihop det med vad hon sett
pa massorna. Corporate storytelling, ibland enbart namnt som storytelling i uppsatsen, ar
ett relativt nytt (1990-talet) men bekraftat begrepp i Sverige inom forséljning och
marknadsforing. Kopplingarna och forskning kring storytelling och hantverk &r dock fa,
forfattaren har inte patraffat nagra, och uppsatsen syftar till att fylla den kunskapslucka
som finns inom amnet.

Uppsatsen ar skriven utifran foljande fragestallningar:
- Anvands Corporate storytelling av hantverkare i Sverige som séljer sitt
egenproducerade hantverk idag?
- Ar storytelling ett nytt begrepp p& gammal kunskap?
- Kan storytelling hjélpa till med att hoja vardet pa hantverket?

Uppsatsen avgransas dels geografiskt, genom att enbart hantverkare verksamma i Sverige
tillfragas, men &ven till hantverkare vilka driver eget foretag och lever pa sitt hantverk
heltid eller till deltid. Med hantverk menar forfattaren produkter, savél bruks- som
prydnadsforemal, vilka i sin helhet &r tillverkade och saljs av hantverkaren sjalv.

Att salja produkter ar ingen ny foreteelse utan det har pagatt sa lange som manniskan har
funnits. I borjan byttes varor mot varor for att senare éverga till det nuvarande sattet att for
forsdljning pa, att byta vara mot pengar. Manga hantverkare &r inte intresserade
ellerutbildade séljare, utan det &r sjalva hantverket och gérandet som de vill koncentrera
sig pd. Dock tvingas hantverkare till att hantera forsaljning om hen vill leva pa sitt
hantverk. Det ar da viktigt att hantverkaren forstar och kan hantera forsaljningsprocessen
och dess fyra olika faser:

- Relationsfas

- Behovsanalysfas
- Bevisfas

- Beslutsfas

Med industrialismens intdgande i landet fick hantverket en lagre status och det har lett till
att manga hantverkare har svart att fa betalt for sina produkter. Manga kunder jagar det
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lagsta priset och letar fynd. Det har dock infunnit sig en medvetenhet hos manga
manniskor i samhéllet idag i form av att de vill veta ursprunget till produkterna. Har har
hantverkare en klar fordel da de har kontroll pa hela produktionskedjan.

Inom uppsatsens ramar ar en kvantitativ internetbaserad enkatundersokning utford dér 77
(71 som uppfyllde de uppsatta kriterierna) hantverkare runt om i landet har fatt svara pa
fragor kring storytelling och hur hantverkarna saljer sitt hantverk. Aven rapporten
Slojdbusiness (2013) dar Namnden for Hemslojdsfragor har intervjuat olika hantverkare
om deras kommunikation till kunderna har anvants till studien for att fa fler hantverkares
perspektiv.

Den teoretiska utgangspunkt som anvéants ar begreppet Tyst Kunskap och uppsatsen har
aven etnometodologin som utgangspunkt till sin metod. Vidare forklaras det i uppsatsen
vad storytelling innebar och att det ar ett begrepp som friskt anvands i samband med
marknadsforing av manga olika branscher, dock verkar det saknas kopplingar till hantverk.
Den litteratur som gar att hitta inom andra branscher gar dock till stor del att applicera dven
pa forsaljning av hantverk. Matts Heijbel tar i sin bok Storytelling befolkar varumérket
(2010) upp hur manniskor i alla tider har samlats kring vara lagereldar och dar beréattat
historier. Det ar manga ganger vid sadana har tillfallen som kunskapsoverforingar gors och
varderingar skapas. Datidens lagereldar har blivit nutidens lunchrum och sociala medierna
sa som facebook, twitter samt instagram. Alla foretag har en historia kring sin verksamhet
som grundar i en ménniska. Storytelling handlar om att beratta den historien och skapa
forstaelse och varde hos forvantade kunder.

Undersokningsdelen inleds med en forklaring kring Unescos konvention kring
immateriella kulturarv samt varfor det &r viktigt for hantverkare att kunna berétta om och
forklara sitt hantverk. Senare foljer en beskrivning av vad enk&tundersokningen gett for
svar pa de fragor som stalldes. Huruvida informanterna var positiva eller negativa till
begreppet storytelling var lite olika och asikterna svangde en hel del. Att inte alla visste
vad storytelling ar blev tydligt dd 91,4% svarade att de berattar sitt foretags eller
produkters historia till sina kunder medan enbart 54% angav att de anvander sig av
storytelling. Den har fragan stalldes tva ganger, formulerade med olika ord, just for att
komma forbi sprakbarriaren och fa fram ett mer rattvist resultat. Begreppet tyst kunskap
kopplas ihop med storytelling och det faktum att hantverkarna sjalva inte alltid vet att de
anvénder sig av en forséljningsteknik.

Forfattaren diskuterar kring det viktiga i att bygga varde hos hantverksprodukterna samt
hur detta kan goras med hjalp av storytelling. For att hoja vardet maste kunderna slappas in
i processen det ar att tillverka hantverk och tillatas fa en forstaelse for hantverket.
Kunskapen om att ladda sina produkter med varde har funnits lange och &r ingen nyhet och
det gar pa ett satt att séga att storytelling ar ett nytt begrepp pa gammal kunskap eller i alla
fall omedveten kunskap.
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Figurforteckning

Figur 1: Diagram 6ver var informanterna siljer sitt egetproducerade hantverk..........cccoeueneee.
Figur 2: Statistik fran svaren av fragorna 1 enkaten. .....coovieuvniiciiiniiciiniicccceeceeeaes
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Bilagor

Bilaga 1

Enkitfragor

Hej!

Jag heter Elina Johansson och laser kandidatprogrammet Ledarskap i SI6jd och
Kulturhantverk vid Goéteborgs Universitet.

Jag skriver under april och maj manad min C-uppsats vilken handlar om forséljning av
hantverk och skulle behéva din hjalp med att svara pa nagra enkla fragor. Enkaten tar ca 5-
10 minuter att fylla i och jag tackar sa hemskt mycket for hjalpen pa férhand!
Undersokningen ar anonym.

1. Din alder:

2. Har du registrerad firma?
- Aktiebolag
- Enskild Firma
- Annat:
= Nej

3. Har du nagon annan inkomst an fran ditt hantverk?
- Ja
- Negj
e Kommentar:

4. Var séljer du dina produkter? (Flera alternativ gar att kryssa for)
- Butik/butiker i kooperativform
- Butik (dér du lamnar in produkterna till forsaljning)
- Egen ateljé/butik
- Madssor och Marknader
- Samlingsbutik via natet (Etsy, gemensam webbshop osv)
- Egen Webbshop
- Annat:

5. Har du hort talas om begreppet Storytelling?
- Ja
= Nej
® Kommentar:

6. Skulle du sé&ga att du anvéander dig av Storytelling nér du séljer ditt hantverk?
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- Ja
- Nej
e Kommentar:

7. Beréttar du din, ditt foretags och dina produkters historia nar du pratar med dina kunder
pa exempelvis massor eller i butik?
- Ja
- Nej
e Kommentar:

8. Foljer det med nagon folder eller liknande med information (férutom kontaktuppgifter
och eventuell material/bruksanvisning) nar kunder koper dina varor? Vad star det i sa fall i
den informationen?

- Ja

- Nej

e Kommentar:

9. Demonstrerar du ditt hantverk nar du exempelvis ar ute pa massor/marknader eller
liknande och séljer?
- Ja
- Nej
e Kommentar:

10. Ar det ndgot som du skulle vilja tillagga?
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