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Sammanfattning 
 
 
Produkter och tjŠnster kan idag ses som biprodukter vars huvudsyfte Šr att fšr-
kroppsliga berŠttelsen. Idag sšker konsumenter inte bara efter en funktion som lšser 
ett problem utan ocksŒ en djupare mening med de tjŠnster och produkter vi omger 
oss med fšr att skapa den berŠttelse vi vill bli fšrknippade med. Fšr ett fšretag Šr 
det lika viktigt att berŠtta sina berŠttelser, att gestalta sin vŠrdegrund uttryckt i 
tjŠnster och produkter, oavsett om det handlar om intern- eller extern kommunika-
tion. Idag vill vi bli engagerade och inte bara informerade. 
 
Fšreliggande projektdokumentation och rapport beskriver pilotprojektet ÓNorrbot-
ten Ð det berŠttande lŠnetÓ vilket genomfšrts i regi av Mštesplats Upplevelseindu-
strin PiteŒ under vŒren 2009. Mštesplatsens uppdrag Šr genom att stšdja projekt 
inom upplevelseindustrin stŠrka dess konkurrenskraft och tillvŠxt. Pilotprojekten 
har till syfte att ta till vara pŒ kreativa idŽer och genom samverkan mellan aktšrer 
frŒn nŠringslivet, akademin och offentlig sektor skapa fšrutsŠttningar till upplevel-
seindustrins utveckling och tillvŠx. 
 
Syftet med rapporten har varit att sammanstŠlla de gemensamma erfarenheter och 
kunskaper som har framkommit under projektets genomfšrande och med utgŒngs-
punkt i projektets švergripande syfte, frŒgestŠllningar, mŒl och metod som har ge-
nomfšrts i samverkan mellan nŠringslivet, offentlig sektor och akademin.  
 
Projektet har riktat sig till smŒ och medelstor fšretag inom besšksnŠringen fšr att i 
samverkan se pŒ vilka mšjligheter besšksnŠringen pŒ ett mer strategiskt sŠtt kan 
anvŠnda sig av storytelling i allmŠnhet och digital storytelling i synnerhet i sin 
marknadskommunikation och i sin tjŠnste- och produktutveckling. Genom projektet 
har man ocksŒ velat se rent metodiskt hur man kan jobba mot besšksnŠringen nŠr 
det gŠller storytelling/digital stotytelling. 
 
Projektet har visat att det finns en stor utvecklingspotential i branschen med ut-
gŒngspunkt i storytelling, trots att det Šr en bransch som framfšrallt jobbar med 
immateriell vŠrden dŠr berŠttelser Šr en del av produkt- och tjŠnsteutbudet. 
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1.   Bakgrund 
 
Tiden dŒ en bra produkt eller tjŠnst sŒlde sig sjŠlv Šr šver. Ett škat utbud av tjŠnster 
och produkter i dagens samhŠlle har medfšrt att fšretagens utmaning i att behŒlla 
och attrahera nya kunder ligger i att differentiera sig genom att fšrvandla en renod-
lad produkt eller tjŠnst till ett koncept eller en livsstil (Salzer-Mšrling , StrannegŒrd 
2002). Som produkt eller tjŠnst skall den uppfylla ett stšrre behov Šn att bara lšsa 
ett problem.  
 
Idag ser man ett allt stšrre inslag av marknadskommunikation dŠr fšretagets vŠrde-
ringar och kŠnslor symboliseras i marknadskommunikationen. Idag mŒste fšretagen 
i allt stšrre utstrŠckning kommunicera sin unikhet genom att tala till den emotionel-
la sidan hos konsumenterna fšr att visa varfšr deras produkt eller tjŠnst Šr unik 
(Jensen, 1999). Om mŒlet med ett fšretags marknadskommunikation Šr att knyta 
emotionella band till konsumenten sŒ Šr storytelling ett medel fšr att uppnŒ detta 
(Fog et al, 2005). 
 
BesšksnŠringen Šr inget undantag i denna strid om differentiering vad det gŠller 
sina produkter och tjŠnster. BesšksnŠringen har en stor betydelse lokalt, regionalt 
och nationellt och fšrvŠntas ška allt mer de kommande Œren. Sedan 1997 har be-
sšksnŠringen škat med 67% i norrbotten (www.newsdesk.se). DŠri finns en stor 
potential nŠr det gŠller att skapa nya arbetstillfŠllen och dŠrmed mšjligheter fšr den 
som vill, att stanna kvar i sin hembygd. Det finns ett vŠxande intresse frŒn Sverige 
och utlandet att besška regionen fšr att uppleva genuin kultur och natur. Med en 
škad efterfrŒgan škar ocksŒ konkurrensen vilket innebŠr att det finns anledning fšr 
fšretagen att se šver sin marknadsfšring och slipa sina verktyg fšr att synas och bli 
ihŒgkommen.  
 
Intresset fšr storytelling eller det muntliga berŠttandet škar i hela landet. Det per-
sonliga mštet blir alltmer viktigt fšr att stŠrka varumŠrket i en organisation eller ett 
fšretag. Det finns kort sagt ett behov och en outnyttjad potential att anvŠnda fšr att 
utveckla fšretagens verksamhet. Fšretagets egna berŠttelser Šr personliga och kan 
anvŠndas fšr att tydlig- och synliggšra deras vŠrden. I berŠttelserna finns ocksŒ en 
hel del tyst kunskap. Det gŠller att ŒteruppvŠcka gamla historier, aktivera berŠttar-
sinnet hos dem som mšter kunder och sŠtta berŠttelserna i arbete, bŒde muntligt och 
digitalt. BerŠttelser Šr lŠttare att minnas Šn traditionell information vilket gynnar 
mšjligheten att gŠster ŒteranvŠnder berŠttelserna och dŠrmed talar i positiva ordalag 
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 om sina upplevelser. BŠsta reklamen Šr rekommendationer frŒn tidigare gŠster, 
dessutom Šr berŠttelser unika och dŠrmed svŒra att kopiera. Fšretag kan med hjŠlp  
av sina berŠttelser visa sin specifika kompetens och differentiera sig gentemot kon-
kurrenter.  
 
I berŠttelser har estetik och kunskap vandrat hand i hand. MŠnniskor har i urminnes 
tider anvŠnt sig av berŠttande fšr att inspirera och hjŠlpa lyssnarna till att uppleva, 
reflektera och minnas. 
 
Dolda berŠttelser och tyst kunskap šppnas upp bŒde fšr de som lever och verkar i 
regionen och fšr besškare frŒn Sverige och andra lŠnder. Fšretagets kunskap tillhšr 
inte alltid organisationen utan dess medarbetare. Med hjŠlp av berŠttelser kan kun-
skaper och erfarenheter kommuniceras, šverfšras och tillvaratas. DŒ kan anvŠnd-
ningen av berŠttelser stŠrka bŒde vŠrdskap och ambassadšrskap. Besškaren blir 
bŒde mŒl och medel genom word-of-mouth. Bygden befolkas med historier och ger 
dem liv. Att anvŠnda sig av sina berŠttelser innebŠr att berŠttarsinnet aktiveras, det 
personliga vŠrdet stŠrks och det mŠnskliga mštet blir mer personligt. DŠrmed kan 
Šven den psykosociala arbetsmiljšn fšrbŠttras och sjŠlvkŠnslan stŠrkas (Nilsson, 
Ranweg, 2009).  
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1.1  Definition av storytelling 
 
Framtidens viktigaste rŒmaterial Šr berŠttelser som šversŠtter information riktad 
mot konsumenter i tillgŠngliga och emotionella termer. De fšretag som vill diffe-
rentiera sig behšver gšra det genom att skapa berŠttelser om vilka de Šr och vad de 
stŒr fšr. BerŠttelser som talar direkt till konsumentens hjŠrta. VŒrt samhŠlle behšver 
framgŒngsberŠttelser och vi Šr villiga att betala fšr dem. De fšretag som lyckas med 
detta Šr ocksŒ de fšretag som kommer att lyckas bŠst i den nya tidens gšra samhŠl-
le, dršmsamhŠllet, en tidsŒlder styrd av storytellers som skapar ett fšretags kultur 
och image (Jensen, 1999).  
 
Storytelling kan definieras pŒ olika sŠtt. Ur ett organisationsperspektiv kan storytel-
ling definieras som ett sŠtt att rama in information sŒ att den blir fšrstŒelig, me-
ningsfull och minnesvŠrd (McLellan 2006). Ur ett marknadsfšringsperspektiv Šr 
storytelling en form av berŠttande dŠr fšretaget relaterar vad det Šr och vad det stŒr 
fšr; fšr att pŒ detta sŠtt begripliggšra dess aktiviteter och produkter (Salzer-
Mšrling, StrannegŒrd, 2004). Produkten eller tjŠnsten kan ses som en bilaga vars 
huvudsyfte Šr att fšrkroppsliga den berŠttelse som sŠljs (Jensen 1999). 
 
”stories are defined as value statements...These stories may be transmitted orally, 
in written form, through images, in plays or movies, or through the very products 
we choose to be surrounded by” 
     (Jensen 1999) 
 
Att inom ett fšretag anvŠnda sig av storytelling innebŠr nŒgot mer Šn vad man nor-
malt fšrknippar med historieberŠttande. Storytelling inom ett fšretag eller organisa-
tion innefattar alla historier som berŠttas inom organisationen och dess omvŠrld 
(Gronborg 2003; Ljungberg och Bergqvist 2004). 
 
 
Fšr ett fšretag eller organisation kan historier fšrmedlas pŒ olika plan (Mossberg 
och Johansen 2006): 
 
• På en strategisk övergripande nivå kan historier förklara varför företaget exi-

sterar och hur värde skapas för ägarna. 
• På ett marknadsföringsplan förklara historien hur företaget differentierar sig 

på en marknad där inte enbart produkten utan även företag ska skilja sig åt ge-
nom sina historier. 

• På ett tredje plan handlar det om hur ledning och anställda måste kommunicera 
vilka de är och hur de vill förverkliga sina visioner. 
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1.2 Projektdokumentationens syfte, innehåll och upplägg. 
 
Det uppdrag som lŒg till grund fšr rapporten omfattade sŒvŠl att ingŒ i projektgrup-
pen som kompetensfšrsšrjare till projektets švergripande problemomrŒde (Storytel-
ling) samt att dokumentera och leverera en rapport som sammanstŠller de gemen-
samma erfarenheter och lŠrdomar projektet har genererat. Rapportens innehŒll och 
upplŠgg grundar sig pŒ projektplanens syftes- och mŒlformulering och beskrivs 
utifrŒn de aktiviteter som skett i projektet samt analyseras med utgŒngspunkt i en 
gemensam utvŠrdering av projektgruppen. Till projektrapporten tillfšrs Šven ett 
utarbetat metodupplŠgg som grundar sig pŒ de erfarenheter och den respons som 
projektet fŒtt av projektgruppen samt de erfarenheter projektledarna erfarit under 
projektet. Metodutvecklingen, som var en viktig del med projektets syfte, har utar-
betats av Sanna Ranweg och Cristina Nilsson, projekt- och processledare i projek-
tet.    
       
 
1.3 Projektets definition av storytelling 
 
ÓMuntligt berŠttande som framtonas dels i det personliga mštet med kunden och 
dels i digital teknik som anvŠnds i marknadsfšringssyfte. Storytelling har en funk-
tion som vŠrdeskapare bŒde inom organisationen och i samband med extern kom-
munikation. MŠnniskor engageras i en dynamisk process av sŒvŠl fšrfining av be-
rŠttelser om nya hŠndelser som pŒgŒende tolkningar av tidigare historier.  
 
Storytelling handlar om att se vilken nytta fšretag/organisationer vill generera med 
sitt uppdrag. Organisationen bestŒr av mŠnniskor och medarbetare som varje dag 
bekrŠftas i ett antal berŠttelser framfšrda av just dem sjŠlva. Dessa berŠttelser visar 
att personliga erfarenheter Šr lika viktiga som professionella erfarenheter. Genom 
att sška, finna, fšrpacka och lyfta fram organisationens egna berŠttelser kan de bli 
ett kraftfullt komplement till andra bilder av verksamheten.Ó (Projektplan 2009-02-
27). 
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1.4 Projektets syfte 
 
Syftet med projektet har varit att genom samverkan med aktšrer inom besšksnŠr-
ingen och LTU samla erfarenheter och kunskaper kring storytelling. Intentionen Šr 
att genomfšra en testverksamhet fšr att undersška fšljande frŒgestŠllningar:  
 
• Hur kan organisationer inom besšksnŠringen anvŠnda storytelling som ett verk-

tyg i sin marknadskommunikation? 
 

• GŒr det att utveckla nya produkter eller tjŠnster med hjŠlp av storytelling? 
 

• Hur kan samverkan mellan aktšrerna i projektet utveckla en metod som visar 
hur man kan anvŠnda sig strategiskt av Storytelling?  
 

• Hur kan enskilda entreprenšrers berŠttelser anvŠndas och gšras tillgŠngliga fšr 
att stŠrka organisationers varumŠrke och attraktionskraft?  
 

• Vilken typ av berŠttelser kan tydlig- och synliggšra grundlŠggande vŠrden i 
organisationen?  
 

• Hur kan ett metodiskt upplŠgg utvecklas sŒ att det kan anvŠndas inom utbild-
ning och samtidigt anpassas optimalt till nŠringens behov? 

 
 
Syftet Šr ocksŒ att anvŠnda den outnyttjade potential som finns dold i berŠttelserna. 
Genom att lyfta fram och utveckla dem belyses lŠnets gemensamma kulturarv, sam-
tidigt som fšretagen utvecklar ett ambassadšrskap fšr regionen. Skillnaden tydlig-
gšrs mellan prat, information, berŠttelser och stŠrker dŠrmed fšretagens och organi-
sationers vŠrden, position och varumŠrke.  
Tanken Šr att berŠttelserna pŒ sikt ska leva vidare. Genom att lyfta fram de riktigt 
intressanta och Škta berŠttelserna som beršr Œhšraren/kunden vill vi se till att berŠt-
telserna berŠttas vidare. Nšjda kunder kommer hem och berŠttar berŠttelserna fšr 
sina vŠnner och bekanta (word of mouth eller hšrsŠgen). (Projektplan 2009-02-27). 
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1.5 Projektets mål 
 
Pilotprojektets mŒl har genom samverkan arbetat med att finna mšjliga vŠgar till att 
anvŠnda storytelling fšr att stŠrka den enskilde entreprenšren men ocksŒ regionens 
attraktionskraft och vŠrden.  
 
 
• Projektet ska ha samverkat med tre fšretag/organisationer som lagt upp sin 

strategi fšr att utveckla sin verksamhet med hjŠlp av muntlig och digital story-
telling. 
 

• De tre fšretagen ska ha ett antal fšrslag pŒ hur de kan anvŠnda sig av digita-
la berŠttelser, kopplad till sin marknadsfšring. 
 

• De fšretag som deltar ska ha startat upp arbetet med att vidareutveckla sina 
affŠrsmšjligheter genom att anvŠnda muntlig och digital storytelling. 
 

• Deltagarna ska genom utbyte av erfarenheter ha ett stort underlag till lŠmp-
liga ÓberŠttarfšnsterÓ fšr respektive berŠttelse. I vilka kanaler ska berŠttelserna 
berŠttas?  
 

• Att med hjŠlp av storytelling hitta nya affŠrsmšjligheter genom att paketera 
produkter eller tjŠnster som blivit synliga under arbetet i projektet. 
 

• Projektet ska ha dokumenterats genom samverkan med LTU.  
 

 
(Projektplan 2009-02-27) 
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1.6 Metod 
 
ArbetssŠttet i projektet har varit processinriktat med utgŒngspunkt i frŒgestŠllningar 
till de medverkande aktšrerna med utgŒngspunkt i begreppet storytelling. Storytel-
ling Šr det berŠttande eller de berŠttelser som anvŠnds i kundmšten av skilda slag. 
Detta har skett dels vid de olika trŠffarna och workshops men ocksŒ mellan de olika 
trŠffarna i forma av sammanfattningar och gemensam feedback till projektgruppen 
genom veckobrev. Dessutom har projektdeltagarna ocksŒ haft mšjlighet att fŒ indi-
viduell handledning av processledarna. 
 
Projektet har genomsyrats av tillŠmpad storytelling, muntlig och digital, mediepe-
dagogik och storyline sŒvŠl vid mšten som vid dokumentation. Kortare workshops i 
muntlig och digital storytelling, dialog och handledning har ingŒtt i projektet. 
 
Under projektets gŒng har mŒlsŠttningen varit att utveckla verktyg fšr att kunna 
anvŠnda storytelling sŒ effektivt som mšjligt i regionen genom projektgruppens 
arbete. Utvecklingen har skett genom samarbete och interaktion mellan deltagarna. 
Genom att testa, undersška och utvŠrdera arbetet under projektets gŒng mšjliggšrs 
utveckling av ett metodiskt upplŠgg. 
 
De fšretag som deltog i projektet skulle ha mšjligheter att avsŠtta tid fšr att delta i 
processen, planering samt uppfšljning. Under projektets gŒng arbetade man aktivt 
med att utveckla bŒde det inre arbetet med varumŠrket och det yttre i kundmštet. 
(Projektplan 2009-02-27) 
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1.7 Projektgrupp och organisation. 
 
Projektägare: Mštesplats Upplevelseindustrin PiteŒ, Monica €ijŠ-Lendin, 
 
Mštesplats Upplevelseindustrin PiteŒ etablerades 2003 som en av idag Œtta mštes-
platser i Sverige. Mštesplats upplevelseindustrin PiteŒ fokuserar frŠmst pŒ omrŒde-
na turism, musik och media. En av flera insatser som Mštesplats upplevelseindu-
strin PiteŒ arbetar med Šr pilotprojekt. Syfte med dessa projekt Šr att stimulera 
grŠnsšverskridande mšten och entreprenšrskap inom upplevelseindustrin. Pilotpro-
jekten kan beskrivas som en experimentell verksamhet som syftar till att engagera 
aktšrer frŒn fšretag, akademi och offentlig sektor i ett grŠnsšverskridande samarbe-
ten. Fšrutom att initiera och driva pilotprojekt har Mštesplats Upplevelseindustrin 
PiteŒ valt att verka fšr: 
 
• NŠtverksarbete fšr upplevelseaktšrer inom turism, media och musik. 
• Metodutveckling fšr mšten och samverkan, samt 
• Kompetensutveckling 
 
Projektledare/Processledare/ Kompetensförsörjare: Sanna Ranweg, Storyline. 
 
Processledare/Kompetensförsörjare: Cristina Nilsson, CN Media. 
 
Dokumentation/Kompetensförsörjare: Krister Efverstršm, LTU, Inst. Fšr musik 
och medier, avdelningen fšr nya medier och upplevelseproduktion. 
 
Entreprenör: Greta Huvva, Viddernas Hus, Jokkmokk. 
http://www.viddernashus.se/ 
 
Entreprenör: Tomas LindbŠck/ Britt-Louise Nyman Backman, VŠstra Kajen 
Camping & GŠsthamn, PiteŒ. http://www.vastrakajen.se/ 
 
Entreprenör: Johannah Spolander, Kukkola forsen, Turist och konferens, Happa-
randa. http://www.kukkolaforsen.se/start.htm 
 
Kompetensförsörjare: Mikael Ejnestrand, Student vid inst. fšr musik och nya me-
dier, avd. fšr nya medier och upplevelseproduktion vid LTU. 
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2. Pilotprojektets urval och processbeskrivning. 
 
I fšrberedelserna infšr projektstarten skedde urvalet av deltagande entreprenšrer 
med tanken att fŒ en sŒ bred mix som mšjligt bland de deltagande fšretagen. I urva-
let har ett medvetet arbete gjorts fšr att rekrytera bŒde enmansfšretagare samt fšre-
tag med nŒgra anstŠllda. €ven den geografiska spridningen har varit viktig. Norr-
botten Šr ett stort lŠn med naturtyper i form av Šlvdalar, kust, skŠrgŒrd, fjŠll, stad, 
landsbygd, glesbygd och vildmark. I regionen lever ursprungsbefolkningar, minori-
teter sida vid sida med den svenska. De tre fšretag som medverkat i projektet repre-
senterar fjŠll/inland/samekultur, kust/stad, skŠrgŒrdskultur samt Šlv och tornedals-
kultur. Ett tjugotal fšretag som ansŒgs lŠmpliga plockades ut varav ett antal kontak-
tades. De som hade mšjlighet och intresse medverkade i projektet. 
 
Inom ramen fšr projektbeskrivning skulle fem trŠffar genomfšras under projektet. 
Pilotprojektets švergripande upplŠgg var att inleda med ett uppstartsmšte dŠr samt-
liga projektmedlemmar och projektŠgare, under en eftermiddag, skulle trŠffas fšr 
att gŒ igenom projektets švergripande syfte och mŒl. Viktigt fšr processen i projek-
tet var att projektdeltagarna tillsammans skulle ges mšjlighet att fŒ delta i projektets 
planering och innehŒll utifrŒn projektets švergripande syfte och mŒl. DŠrefter skul-
le workshops hŒllas hos respektive deltagande fšretag. DŠrefter skulle en avslutan-
de trŠff ske med fokus pŒ utvŠrdering och uppfšljning av projektet. Processen i pro-
jektet beskrivs kortfattat nedan med fokus pŒ projektgruppens mšten och work-
shops. 
 
2.1 Projektmötenas/Workshopens upplägg och genomförande. 
 
En viktig utgŒngspunkt i projektet har varit att jobba processinriktat. …vergripande 
ramar fšr projektet har getts av projektledarna men dŠr detaljerna och utgŒngspunk-
terna fšr projektets genomfšrande och innehŒll har styrts av projektdeltagarnas be-
hov, intresse och fšrfšrstŒelse i projektets švergripande syfte. 
 
Projektmštena/workshop skulle hŒllas hos respektive entreprenšr fšr att projektdel-
tagarna skulle fŒ bekanta sig med de olika verksamheterna men ocksŒ fšr att i det 
processinriktade arbete i projektet fŒ en tydligare fšrankring och fokus pŒ berŠttel-
sernas kontext Ð den kontext dŠr berŠttelserna har sina rštter och dŠr de skall verka.  
 
Varje projektmšte/workshop inleddes med att entreprenšren presenterade sin verk-
samhet. Vad deras produkt/tjŠnst var, den miljš som tjŠnsten/produkten produceras 
och konsumeras i, samt ge en bild av de kundsegment man frŠmst var inriktad mot.  
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Projektledarna/processledarna hade olika fšrelŠsningar pŒ olika teman vid varje 
projektmšte/workshop till syfte att skapa ett fokus pŒ ett problemomrŒde kopplat 
till projektets švergripande syfte och arbetsprocessen. 
 
Stort utrymme gavs vid varje tillfŠlle att lyfta fram sina berŠttelser, diskutera dessa 
inom projektgruppen, ge feedback pŒ hur berŠttelserna skulle kunna utvecklas in-
nehŒllsligt och dramaturgiskt men Šven diskutera det medier som berŠttelsen skulle 
kunna pressenteras i.  
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 Projektmöte 1/Workshop, Uppstartsmöte 20090219, Dagordning bilaga 1. 
 
Projektets uppstartsmšte skedde den 19 februari 2009 pŒ Nordkalott hotell i LuleŒ. 
Syfte var att presentera projektdeltagarna, deras verksamhet, fŒ en bild av projekt-
deltagarnas fšrvŠntningar pŒ projektet och deras syn pŒ mšjligheten att anvŠnda sig 
av storytelling i sin verksamhet fšr att stŠrka deras varumŠrke. Vidare var syftet 
ocksŒ att skapa en gemensam utgŒngspunkt kring centrala begrepp som storytelling, 
marknadsfšring, marknadskommunikation och marknad/kundsegment. Projektle-
darna presenterade sin vision fšr projektet samt projektets švergripande mŒl och 
syfte, de frŒgestŠllningar som man ville fŒ besvarade genom projektets genomfš-
rande samt vilka effekter projektet ville uppnŒ, dels gentemot projektŠgaren men 
ocksŒ gentemot projektdeltagarna (se 1.4, 1,5). 
 
Mštesplats upplevelseindustrin PiteŒ genom Monica €ijŠ-Lenndin presenterade 
mštesplatsens verksamhet och kopplingen till projektet. Dessutom informerade hon 
om projektets ekonomiska fšrutsŠttningar vad det gŠller reseersŠttning, luncher 
mm.  
 
Krister Efverstršm presenterade sig och sitt uppdrag i projektet, dels som ansvarig 
fšr dokumentationen men ocksŒ som kompetensresurs nŠr det gŠller projektets pro-
blemomrŒde Ð storytelling. 
 
Centrala begrepp fšr projektets genomfšrande presenterades av processledarna som 
sedan diskuterades inom projektgruppen. I och med att storytelling bl.a. handlar om 
att stŠrka sin organisation i att kommunicera mot en marknad var det viktigt fšr 
gruppmedlemmarna att problematisera och identifiera sin egen marknad fšr att i 
fšrlŠngningen hitta berŠttelser som ÓtalarÓ till denna marknad. Vidare presenterades 
nŒgra centrala inriktningar inom storytelling, dŠr allt ifrŒn traditionellt historieberŠt-
tande till varumŠrkesbyggande genom storytelling och corporate storytelling pre-
senterades och diskuterades i projektgruppen.  
 
Ett viktigt syfte med projektets genomfšrande har varit att se hur besšksnŠringen 
kan anvŠnda storytelling som ett verktyg i sin marknadskommunikation, fokusera-
des den fšrsta workshopen pŒ att identifiera entreprenšrernas primŠra mŒlgrupp. 
Detta gjordes med hjŠlp av en metod som kallas storyline dŠr projektdeltagarna 
skapade en berŠttelse kring en karaktŠr som representerade deras primŠra mŒlgrupp.  
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Projektmöte 2/Workshop 20090323. Dagordning bilaga 2.  
 
Andra projektmštet/workshoppen var hos Greta Huvva och hennes fšretag Vidder-
nas hus. Under en smakupplevelse av samisk och norrlŠndsk hŠrkomst fick vi ta del 
av Greta Huvvas fšretag och fšretagsidŽ samt en inblick i den samiska kulturen 
dels genom hennes berŠttelser men ocksŒ genom jojken.  
 
Vidare presenterade Greta Huvva sina berŠttelser som hon anvŠnder sig av i olika 
sammanhang, allt ifrŒn de berŠttelser som hon har pŒ sin hemsida till de berŠttelser 
som hon berŠttar i mštet med sina gŠster. Vidare presenterade hon berŠttelser som 
hon skulle kunna utgŒ ifrŒn nŠr det gŠller produktutveckling. 
 
Cristina Nilsson gav en presentation av nya digitala kommunikationskanaler som 
finns att tillgŒ och utnyttja i olika sammanhang. HŠr presenterade och visade Cristi-
na pŒ huvuddragen i de olika medierna. Vad som togs upp var: 
 
• Egen webbsida, bloggar, portaler och communities. 
• Podradio (Šr en metod att publicera (och fšr lyssnaren att prenumerera pŒ) 

ljudfiler eller film via internet). 
• RSS (en standard fšr filformat fšr syndikering šver Internet.). 
• E-post (Mšjlighet att skicka bilder, ljudfiler, filmer och lŠnkar) 
• Mobiltelefon (SMS, MMS, Poddradio, Filma, Fotografera, spela in ljud). 
 
Workshoppen vid denna trŠff fokuserade pŒ att skapa digitala bild- och ljudberŠttel-
ser med syfte att ge projektdeltagarna en djupare fšrstŒelse i berŠttelsens form och 
bildens och ljudets betydelse i digital storytelling. UtgŒngspunkten fšr švningen var 
att utgŒ ifrŒn en fiktiv berŠttelse skapad av gruppen, bildmŠssigt gestalta denna be-
rŠttelse med fem olika bilder med olika bildutsnitt, samt skapa ljudeffekter som 
tillsammans med bilderna skulle berŠtta historien. 
 
Som uppgift frŒn fšrsta trŠffen fick projektgruppen presentera sina olika berŠttelser 
som de fann intressanta, underhŒllande och utvecklingsbara. HŠr presenterades hi-
storiska situationsberŠttelser, kundberŠttelser och egenupplevda hŠndelser som 
kunde kopplas till de olika verksamheterna. Vidare diskuterades dessa berŠttelsers 
funktion och syfte utifrŒn centrala begrepp som varumŠrkesbyggande, marknadsfš-
ring, marknadskommunikation och digital storytelling. 
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UtifrŒn dagens presentationer, diskussioner och workshop utkristalliserade sig nŒg-
ra frŒgestŠllningar som gruppen ville att projektledarna/processledarna skulle ta 
med sig och som man ville till nŠsta trŠff utveckla och diskutera vidare.  
FrŒgestŠllningarna var: 
 
• Vad är skillnaden mellan berättelse och tema (att skapa nŒgot utifrŒn en be-

rŠttelse eller att skapa nŒgot utifrŒn ett tema)? 
• Även om vi skapar digitala berättelser, hur får vi nya kunder att titta på dem 

(vilka digitala medier skall anvŠndas fšr att nŒ ut med sina berŠttelser)? 
• Vilka externa aktörer (Swedish Lappland tex.) kan vara intresserade motta-

gare av digitala berättelser i ett marknadsföringssyfte? 
 
Under mštet framkom en šnskan om att genomfšra en gemensam studieresa med 
inriktning pŒ storytelling kopplat till besšksnŠringen. Projektledaren lovade att se 
šver olika mšjligheter och presentera dem vid kommande trŠff. 
 
 
Projektmöte3/workshop 20090414. Dagordning bilaga 3 
 
Tredje projektmštet/workshoppen genomfšrdes hos entreprenšren Johannah Spo-
lander pŒ hennes anlŠggning Ð Kukkolaforsen, Turism och Konference. 
Dagen inleddes med att Johannah presenterade sin anlŠggning och den verksamhet 
de bedriver dŠr. Under presentationen av anlŠggningen och verksamheten fick pro-
jektgruppen ta del av mycket information men framfšrallt pŒ ett stort utbud av hi-
storier som de redan idag anvŠnder sig av i den dagliga verksamheten och mštet 
med gŠsten.  Hon visade ocksŒ pŒ berŠttelser som bŒde kan anvŠndes i produktut-
veckling men ocksŒ i deras marknadskommunikation. 
 
Mikael Ejnestrand hade vid projektmštet pŒ Viddernas Hus erbjudit sig att jobba 
fram ett fšrslag pŒ en marknadskommunikationsstrategi med utgŒngspunkt i story-
telling fšr Viddernas Hus (se bilaga 6). Denna strategi presenterades av Mikael. 
Med utgŒngspunkt i Mikaels presentation utvecklades diskussion till att handla om 
olika digitala kommunikationsalternativ fšr digital storytelling kopplat till den en-
skilde entreprenšren och dess verksamhet. 
 
Workshopen fortsatte med arbetet med de egna berŠttelserna. Framfšrallt synlig-
gjordes de arbetet som projektmedlemmarna hade gjorts mellan de tvŒ trŠffarna och 
den respons de framfšrallt hade fŒtt av processledarna. BerŠttelserna presenterades 
och det gavs mšjlighet fšr projektgruppen att ge respons och sina reflektioner kring 
berŠttelserna. HŠr diskuterades allt ifrŒn berŠttelsens struktur och innehŒll (drama-
turgi) till syftet och i vilket sammanhang berŠttelserna skulle kunna presenteras. 
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Diskussionen kring begreppet storytelling som begrepp, som funktion och vŠrde i 
olika sammanhang diskuterades ocksŒ med utgŒngspunkt i de berŠttelser som pre-
senterades av de olika deltagarna. 
 
En kort bildšvning genomfšrdes dŠr deltagarna med kameror och mobilkameror 
fotade bilder som symboliserade den vision som de har kring sina liv och sin verk-
samhet. Bilderna presenterades fšr švriga deltagare med en berŠttelse om hur de 
hade tŠnkt och varfšr de hade valt att fota just dessa bilder. 
 
Projektmöte 4/Workshop 20090512. Dagordning bilaga 4  
 
FjŠrde projektmštet/workshopen skulle genomfšras hos Tomas LindbŠck och VŠst-
ra Kajen Camping & GŠsthamn, PiteŒ. Men pga. att Thomas fick fšrhinder genom-
fšrdes det fjŠrde projektmštet/workshopen pŒ …rnvik KonferensgŒrd i LuleŒ. 
 
UtgŒngspunkten fšr dagen var att ge en inblick i hur man kan jobba med digital 
storytelling pŒ sin hemsida. Med denna utgŒngspunkt presenterade projektledarna 
olika hemsidor som i nŒgon mening har jobbat med digital storytelling, hemsidor 
som anvŠnder sig av bild och ljud samt projekt med koppling mot digital storytel-
ling och hemsidor. Hemsidorna och projekten som presenterades var i huvudsak 
kopplade till besšksnŠringen. 
 
Vidare sŒ gav projektledarna/processledarna en fšrelŠsning om berŠttelsens disposi-
tion och dramaturgi. HŠr gick man igenom berŠttelsens form, dramaturgi, hur man 
hittar berŠttelser, berŠttelsens karaktŠrer, var berŠttelsen utspelar sig i tid och rum 
samt berŠttelsens avslut.  
 
En viktig del av mštets diskussion kom att handla om olika verktyg i arbetet med 
digital storytelling. Cristina Nilsson, processledare, presenterade framfšrallt olika 
redigeringsprogram fšr arbete med ljudfiler, bilder och ršrlig bild. Vidare diskute-
rades olika inspelningsverktyg, framfšrallt i relation till entreprenšrernas vana och 
erfarenhet av att anvŠnda dessa verktyg men ocksŒ pŒ kvalitetskrav pŒ olika pro-
duktioner och i vilket medie de skall presenteras.   
 
Projektmöte 5. Avslutning, uppföljning och utvärdering. 20090526. Dagordning 
bilaga 5. 
 
Sista projektmštet/workshopen hšlls pŒ VŠstra Kajen Camping & GŠsthamn, To-
mas LindbŠck. Den initiala planen fšr den avslutande trŠffen var att den skulle vara 
pŒ ÓneutralÓ mark med ett fokus pŒ reflektion, utvŠrdering och uppfšljning. I och 
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 med att Tomas LindbŠck inte kunde delta vi den fšregŒende workshopen fšrlades 
den sista trŠffen till hans anlŠggning. 
 
Thomas gavs samma mšjlighet att presentera sin verksamhet och de berŠttelser han 
anvŠnder sig av och beskriva pŒ vilket sŠtt han skulle vilja utveckla sitt arbete med 
storytelling i allmŠnhet och digital storytelling i synnerhet. 
 
Cristina Nilsson, processledare, presenterade de berŠttelser som projektgruppen 
under projektet hade arbetat fram. Vi detta tillfŠlle hade entreprenšrerna digitalise-
rat sina berŠttelser i form av ljudfiler. Cristina hade jobbat vidare med Projektgrup-
pens material och bildsatt berŠttelserna. Syfte med denna workshop var att projekt-
gruppen skulle diskutera bildens betydelse fšr berŠttelse. Hur bilder kan fšrstŠrka 
berŠttelsen, vilken karaktŠr bilderna skall ha, om bilder kan minska tolkningsut-
rymmet av berŠttelsen fšr betraktaren. 
 
Christer Kuttainen som driver pilotprojektet ÓSŠljande turistwebbÓ var inbjuden fšr 
att berŠtta om sitt projekt och vilka utgŒngspunkter han har i projektet. Projektet 
ÓSŠljande turistwebbÓ har en mycket nŠra koppling till  fšreliggande projekt genom 
dess fokus pŒ turistfšretagens egen hemsida och hur den fungerar som kommunika-
tionskanal. Under fšreliggande projekt har flera digitala kommunikationskanaler 
presenterats och diskuterats men med fokus pŒ fšretagens hemsida. 
 
Dagen avslutades med en utvŠrdering och reflektion kring projektet under ledning 
av undertecknad och projektledarna/processledarna.   
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3. Utvärdering av projektet 
 
Projektet har utvŠrderats med utgŒngspunkt i projektplanens švergripande syfte och 
frŒgestŠllningar samt de mŒl som projektet avsŒg att uppfylla genom projektets ge-
nomfšrande. Nedan fšljer utfallet av utvŠrderingen strukturerat utifrŒn det švergri-
pande syftet och dess frŒgestŠllningar samt projektmŒlens uppfyllelse. 
 
Det švergripande syftet fšr pilotprojektets genomfšrande har varit ÓÉatt genom 
samverkan med aktörer inom besöksnäringen och LTU samla erfarenheter och kun-
skaper kring storytellingÓ. Intentionen har varit att ”genomföra en testverksamhet 
för att undersöka följande frågeställningar:” 
 
 
3.1 Utvärdering av projektet med utgångspunkt i syfte 
 
• Hur kan organisationer inom besöksnäringen använda storytelling 

som ett verktyg i sin marknadskommunikation? 
 
Generellt fšr projektgruppen kan sŠgas att alla anvŠnder sig av storytelling i sin 
verksamhet och har sŒ gjort innan projektet pŒbšrjades. Dessa berŠttelser har fram-
fšrallt framfšrts i samband med kundmšten i deras verksamhet och i mindre om-
fattning i deras marknadskommunikation. Vad som har framkommit under projek-
tet, vilket alla Šr eniga om, Šr att dessa berŠttelser ocksŒ kan anvŠndas i fšretagens 
marknadskommunikation. Kunskapen och insikten om vilka berŠttelser som skall 
berŠttas, vart de skall berŠttas och hur de skall berŠttas har škat i projektgruppen. 
Detta har framfšrallt mšjliggjorts genom det processarbete som har genomsyrat 
projektet. Med utgŒngspunkt i respektive projektmedlems berŠttelser har de fŒtt 
feedback av projektgruppen pŒ berŠttelsens struktur och innehŒll, men kanske vik-
tigast i detta sammanhang, berŠttelsens karaktŠr och vart den skall berŠttas. Vad 
som uttrycks som har varit viktigt att diskutera och reflektera šver under projektets 
gŒng har varit olika typer av berŠttelser Ð hur, nŠr och var anvŠnder man sig av hi-
storiska berŠttelser, egenupplevda historier, kundberŠttelser etc. denna reflektion Šr 
central i diskussionen kring storytelling och marknadskommunikation.  
NŠr det gŠller kommunikationskanaler (berŠttarfšnster) fšr digital storytelling har 
fokus under projektet hamnat pŒ den egna hemsidan. Andra berŠttarfšnster har pre-
senterats dŠr det Šr endast en av projektdeltagarna som anvŠnt sig av alternati-
va/kompletterande ÓberŠttarfšnsterÓ (Facebook och egen blogg). En anledning till 
detta utfall Šr att samtliga i projektgruppen har egna hemsidor fšr sin verksamhet 
och kŠnner en viss fšrtrogenhet med denna kommunikationskanal. DŠremot var 
fšrkunskaperna till andra webb-baserade eller interaktiva kommunikationskanaler  
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begrŠnsade, framfšrallt utifrŒn en fšrstŒelse pŒ vilket sŠtt de kan anvŠndas i mark-
nadskommunikationen i deras verksamhet.  
 
• Går det att utveckla nya produkter eller tjänster med hjälp av story-

telling? 
 
Svaret pŒ frŒgan kan tyckas vara uppenbar att med utgŒngspunkt i storytelling ut-
veckla nya produkter och tjŠnster. Som tidigare nŠmnts Šr de entreprenšrer som har 
deltagit i projektet vŠl fšrtrogna med att anvŠnda sig av olika berŠttelser i mštet 
med sina gŠster. I dessa sammanhang skapar berŠttelsen ett mervŠrde till den pro-
dukt eller tjŠnst som man erbjuder och sŠljer. FšrstŒelsen att utgŒ frŒn en berŠttelse 
fšr att skapa en ny produkt eller tjŠnst menar projektdeltagarna att projektet har 
tillfšrt deltagarna. Skillnaden mellan att skapa ett mervŠrde kring en produkt eller 
tjŠnst eller att utveckla en produkt eller tjŠnst utifrŒn storytelling Šr som Jensen 
(1999) uttrycker det: Ó Produkten eller tjänsten kan ses som en bilaga vars huvud-
syfte är att förkroppsliga den berättelse som säljs.Ó  
 
Projektdeltagarnas insikt, fšrstŒelse och kunskap i digital storytelling kan definitivts 
ses som en tjŠnsteutveckling fšr fšretaget.  
 
Genom projektet menar projektdeltagarna att det har skapats en stšrre medvetenhet 
kring vilket mervŠrde storytelling kan skapa. BerŠttarsinnet Šr mer aktivt och invol-
verar hela affŠrsidŽn allt ifrŒn den interna kommunikationen till den externa kom-
munikationen, frŒn marknadskommunikation till det direkta mštet med gŠsten.   
  
   
• Hur kan samverkan mellan aktörerna i projektet utveckla en metod 

som visar hur man kan använda sig strategiskt av Storytelling?  
 
Denna frŒga blev inte till fullo besvarad under utvŠrderingen. Fokus kom att ligga 
pŒ projektets metod i stŠllet fšr en gemensamt utvecklad metod fšr hur man inom 
besšksnŠringen strategiskt kan anvŠnda sig av storytelling.  
 
En av de mest betydelsefulla aspekterna i projektets genomfšrande har varit mštet 
med andra entreprenšrer och deras verksamhet. En viktig utgŒngspunkt i projektet 
har varit att de olika projektmštena skulle hŒllas hos respektive entreprenšr, dels 
fšr att man skulle fŒ en inblick i varandras verksamhet, men ocksŒ fšr att fŒ en dju-
pare fšrstŒelse i de olika berŠttelsernas kontext. UtifrŒn projektets švergripande 
syfte har detta angreppssŠtt varit vŠldigt viktigt i processen, framfšrallt med avse-
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ende pŒ reflektioner och feedback pŒ berŠttelsernas syfte och i vilket sammanhang 
de skall berŠttas. 
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Att fŒ bekanta sig med andras verksamheter har ocksŒ medfšrt stšrre insikt i sin 
egen verksamhet och pŒ vilket sŠtt den kan utvecklas, bŒde generellt men ocksŒ 
med utgŒngspunk i storytelling. 
 
En viktig reflektion som farmkom under utvŠrderingen var mšjligheten att som 
liten entreprenšr delta i projekt av denna karaktŠr. Att projektmštena Šr fšrlagda pŒ 
respektive projektmedlems anlŠggning innebŠr ekonomiska fšrdelar. Dels minskar 
kostnaderna fšr resor, men framfšrallt tar man in intŠkter i form av lokalhyra och 
luncher. 
 
Syftet med det fšrsta projektmštet var att planera upp projektet i fšrhŒllande till 
projektdeltagarnas fšrvŠntningar och mšjlighet att delta utifrŒn rent tidsmŠssiga 
aspekter. Trots denna mšjlighet att planera in de olika projektmštena i fšrhŒllande 
till respektive entreprenšrs verksamhet kunde samliga deltagarna inte medverka vid 
samtliga mšten/workshops. Detta Šr naturligtvis en fšljd av de olika verksamheter-
nas karaktŠr dŠr bokningar kan komma in i ett sent skede. FrŒn projektgruppen 
framfšrdes, vid utvŠrdering, en stšrre flexibilitet i upplŠgget utifrŒn en švergripan-
de struktur av projektet.  
 
En reflektion som ocksŒ framkom under denna diskussion var sjŠlva processtyr-
ningen. En mycket viktig utgŒngspunkt i projektets metod var att projektet skulle 
drivas processinriktat, dŠr projektgruppens kunskaper och fšrfšrstŒelse kring pro-
jektets švergripande syfte skulle ligga till grund fšr projektets genomfšrande och 
projektmedlemmarnas utveckling. Att arbeta processinriktat Šr en svŒr balansgŒng 
mellan att inte bli fšr abstrakt genom olika etablerade teorier kring Šmnet och en 
fšrstŒelse fšr projektgruppens behov i olika situationer under utvecklingsprocessen.  
 
Under utvŠrderingen framkom det att man hade šnskat sig en tydligare gemensam 
teoretisk plattform att utgŒ ifrŒn fšr att pŒskynda processen i sitt eget arbete med 
berŠttelserna. Att strategiskt jobba med storytelling i sin verksamhet inte bara hand-
lar om att skapa ett mervŠrde kring hela sin affŠrsidŽ utan vŠldigt konkret handlar 
om merfšrsŠljning och tillvŠxt i fšretaget tyckte gruppen skulle ha varit viktigt att 
fokusera pŒ under hela projektet. Detta Šr en insikt som har vuxit fram under pro-
jektets gŒng i projektgruppen vilket Šr mycket viktigt men som inte fanns med utta-
lat i projektet syfte och mŒl.  
 
Att ta det givna fšr givet Šr kanske inte alltid den bŠsta vŠgen till ny kunskap och 
nya erfarenheter. En viktig utgŒngspunkt fšr projektet har varit att jobba processin-
riktat dŠr den enskildes erfarenheter och kunskaper skall nŠra processen och projek-
tets utveckling mot dess syfte och mŒl. Om Šn det uttrycktes i utvŠrderingen av 
projektet att en tydligare begreppsfšrklaring av begreppet storytelling hade kunna 
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pŒskynda processen sŒ har det uppskattats av projektmedlemmarna att sjŠlva vara 
drivande i dialogen och diskussion fšr att fšrankra kunskaperna hos sig sjŠlva och 
den verksamhet de bedriver. Det uttrycktes vŠldigt tydligt av en av projektdeltagar-
na att det Šr just genom samtalen, diskussionerna och reflektionerna som man har 
fŒtt ny kunskap, direkt relaterad till den verksamhet som man bedriver.  
 
• Hur kan enskilda entreprenörers berättelser användas och göras till-

gängliga för att stärka organisationers varumärke och attraktionskraft?  
 
Som tidigare nŠmnts har entreprenšrerna som har varit med i projektet stor erfaren-
het att anvŠnda sig av storytelling. En av entreprenšrerna menar att berŠttelserna Šr 
en viktig del i dennes verksamhet. Att gšra berŠttelserna tillgŠngliga fšr att stŠrka 
organisationens varumŠrke och attraktionskraft krŠver dock ett annat fšrhŒllnings-
sŠtt i arbetet med berŠttelserna. Att anvŠnda sig av storytelling i mštet med gŠsten 
och att anvŠnda sig av storytelling i sin marknadskommunikation krŠver olika ut-
gŒngspunkter. HŠr menar projektgruppen att i sina berŠttelser som man anvŠnder 
sig av i sin marknadskommunikation fokuserar pŒ organisationens kŠrnvŠrden. Pro-
jektgruppen menar att genom projektet har man blivit mer medveten om detta. Som 
ett exempel kan nŠmnas att en projektdeltagare, genom att inventera sin gŠstbok, 
tog fram sin organisations kŠrnvŠrden uttryckta genom gŠsterna och dŠrifrŒn jobbar 
med berŠttelser som tydliggšr dessa kŠrnvŠrden.   
 
• Hur kan ett metodiskt upplägg utvecklas så att det kan användas inom ut-

bildning och samtidigt anpassas optimalt till näringens behov? 
 
Den sista frŒgestŠllningen kopplat till syfte med projektet har besvarats av projekt-
ledarna/processledarna i projektet genom deras erfarenheter av projektets genomfš-
rande, genom en kontinuerlig dialog med projektgruppen under projektet samt den 
avslutande utvŠrderingen med projektgruppen. MetodupplŠgget presenteras i sin 
helhet som bilaga till denna dokumentation (se bil. 7).  
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3.2 Utvärdering av projektets metodiska upplägg 
 
Som grund fšr en utveckling av ett metodupplŠgg kopplat till utbildningsinsatser 
riktat mot besšksnŠringen inom storytelling har Šven projektets metod utvŠrderats. 
Nedan fšljer en Œterkoppling av projektgruppens gemensamma erfarenheter kring 
projektets metod. 
 
En av projektets viktigaste utgŒngspunkter har varit att jobba processinriktat i pro-
jektet utifrŒn ett švergripande syfte och dess underliggande frŒgestŠllningar. Meto-
den i projektet har varit att driva en process med utgŒngspunkt i projektdeltagarnas 
fšrfšrstŒelse kring centrala begrepp som storytelling, digital storytelling, varumŠr-
kesbyggande, marknadskommunikation m.m. kopplat till den enskilde entreprenš-
rens verksamhet.  
 
Projektmedlemmarna menar att processen har varit viktig, men att det tar tid och att 
det Šr svŒrt att fŒ en tydlig bild av mŒlet. Framfšrallt inledningen av projektet me-
nar projektdeltagarna hade kunna vara tydligare fšr att de enskilda projektmedlem-
marna skulle kunna identifiera sina enskilda mŒl genom att delta i projektet. Pro-
jektgruppen menar att en teoretisk fšrankring i Šmnet hade medfšrt en bŠttre 
gemensam ÓplattformaÓ att utgŒ ifrŒn, vilket hade kunnat underlŠtta processen. Ett 
fšrslag som framkommer Šr att man hade kunnat inleda projektet med en tvŒdagars 
trŠff dŠr en gemensam ÓplattformÓ skapas utifrŒn ett teoretiskt ramverk. Vad som 
uppfattas som en mycket viktig del i projektets metod har varit den Ófysiska peda-
gogikenÓ som projektgruppen utrycker det, som har genomsyrat projektet. Denna 
Ófysiska pedagogikÓ kan kopplas till de olika workshops som har genomfšrts vid de 
olika trŠffarna dŠr olika Šmnen/frŒgor har presenterats av processledarna varpŒ pro-
jektgruppen rent praktiskt testat, reflekterar och diskuterar resultaten.  
 
Vad som ocksŒ setts som en stor fšrdel i projektets metod och upplŠgg har varit att 
projekttrŠffarna har fšrlagts vid respektive projektmedlems verksamhet. Fšrutom 
det som nŠmns under frŒgan: Hur kan samverkan mellan aktörerna i projektet ut-
veckla en metod som visar hur man kan använda sig strategiskt av Storytelling? 
kan tillŠggas att trŠffarna hade kunnat vara 8-10 timmar dŒ man redan hade avsatt 
hela dagar fšr att medverka i projektmštena.  
 
NŠr det handlar om att jobba processinriktat Šr det viktigt att just processen inte 
avstannar under projektet. Till skillnad frŒn ett mŒlstyrt projekt som har till syfte att 
vid de olika projektmštena avhandla konkreta frŒgor som leder till projektets mŒl-
uppfyllelse mŒste processledarna i processorienterat projekt engagera sig mer i pro-
jektmedlemmarnas individuella arbete mellan projektmštena. Projektmštenas funk 
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tion fŒr till uppgift att samla upp de erfarenheter och framsteg de enskilda projekt-
medlemmarna har fŒtt mellan projektmštena fšr att sedan bygga vidare mot projek-
tets syfte och mŒl, utifrŒn en gemensam grund. Detta arbete har skett pŒ sŒ sŠtt att 
projektmedlemmarna har vid behov varit i kontakt med processledarna fšr att fŒ 
feedback pŒ sina arbeten. Dessutom har det skett en uppfšljning av respektive pro-
jektmšte i form av ett veckobrev med reflektioner av processledarna utifrŒn det 
pŒgŒende arbetet. Arbetsformen har uppskattats av projektmedlemmarna vilket de 
menar visar pŒ en seriositet och engagemang frŒn projektledarna/processledarna 
och av projektet i stort. UtifrŒn projektgruppens erfarenheter av denna arbetsmetod 
fšreslog man att man i hšgre utstrŠckning skulle jobba pŒ detta sŠtt i framtida pro-
jekt- eller utbildningsinsatser.  
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3.3 Utvärdering av projektets måluppfyllelse 
 
Nedan fšljer en genomgŒng av projektets uppsatta mŒl och pŒ vilket sŠtt projekt-
gruppen uppfattar att mŒlen har uppfyllts.  
 
• Projektet ska ha samverkat med tre företag/organisationer som lagt 

upp sin strategi för att utveckla sin verksamhet med hjälp av muntlig och 
digital storytelling. 

 
Samtliga fšretag i projektet har en mer eller mindre uttalad affŠrsstrategi att i sin 
verksamhet ha storytelling som utgŒngspunk. Tydligast syns detta i den dagliga 
verksamheten i mštet med gŠsten/gŠsterna dŠr berŠttelserna Šr en viktig mervŠrdes-
skapare till produkten eller tjŠnsten som levereras.   
 
 
• De företag som deltar ska ha startat upp arbetet med att vidareutveckla 

sina affärsmöjligheter genom att använda muntlig och digital storytelling. 
 
Samtliga fšreta har under projektet fŒtt en stšrre insikt i hur de kan jobba mer stra-
tegiskt i sin affŠrsutveckling med hjŠlp av storytelling. IdŽer till nya produkter har 
vuxit fram under projektets gŒng. Genom de olika berŠttelser som har presenterats 
har fšretagens olika kŠrnvŠrden kunnat gestaltas, och dŠrigenom skapat en tydligare 
kundgruppssegmentering.  
 
• Deltagarna ska genom utbyte av erfarenheter ha ett stort underlag till 

lämpliga ”berättarfönster” för respektive berättelse. I vilka kanaler ska 
berättelserna berättas? 

 
Kunskapen om olika ÓberŠttarfšnsterÓ (digitala kommunikationskanaler) har škat i 
projektgruppen genom de exempel som har visats och diskuteras under projektet. 
Fokus pŒ berŠttarfšnster i projektet har blivit den egna webbsidan men dŠr en av 
projektmedlemmarna har lagt ut sitt material pŒ sin hemsida. En av projektdeltagar-
na har nyttjat andra ÓberŠttarfšnsterÓ, frŠmst i arbetet med att skapa referensgrupper 
i det pŒgŒende arbetet med sina berŠttelser. 
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• Att med hjälp av storytelling hitta nya affärsmöjligheter genom att 

paketera produkter eller tjänster som blivit synliga under arbetet i 
projektet.  

Projektgruppen uppger att nya idŽer till produkter och tjŠnster har vuxit fram under 
projektets gŒng. Det finns dock en tidsmŠssig aspekt vad det gŠller produkt och 
tjŠnsteutveckling som innebŠr att de flesta produkterna och tjŠnsterna vid projektets 
slut var pŒ idŽstadiet. 
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4. Avslutande sammanfattning 
 
Denna projektrapport har till syfte att sammanstŠlla och utvŠrdera pilotprojektet 
ÓNorrbotten Ð det berŠttande lŠnetÓ utifrŒn den projektplan med dess syfte, frŒge-
stŠllningar och mŒl som upprŠttades som underlag till en projektansškan till Mštes-
platts Upplevelseindustrin PiteŒ. PŒ uppdrag av Mštesplats upplevelseindustrin, 
PiteŒ,har undertecknad varit delaktig i projektet, dels med uppdrag att dokumentera 
projektet men ocksŒ som kompetensfšrsšrjare till projektet. UtgŒngspunkten fšr 
dokumentationen och rapporten har varit projektet syftes- och mŒluppfyllelse.  
 
Genom projektet har projektdeltagarna fŒtt en stšrre insikt i hur de kan anvŠnda sig 
av storytelling i allmŠnhet och digital storytelling i synnerhet i sin framtida pro-
dukt- och tjŠnsteutveckling samt i sin marknadskommunikation och dŠrigenom 
bŒde stŠrka sitt varumŠrke och differentiera sig pŒ marknaden. Flera exempel pŒ 
nya produkter och tjŠnster presenterades under projektets gŒng. Insikten i hur digi-
taliserade berŠttelse kopplad till det egna fšretagets hemsida kan stŠrka kommuni-
kationen gentemot en marknad har varit tydlig i projektet, dŠremot har det varit 
svŒrt att fšrdjupa sig i andra kommunikationskanaler som kan ha betydelse fšr ens 
verksamhet.  
 
En viktig utgŒngspunkt i projektet har varit att projektet skulle drivas processinrik-
tat utifrŒn ett deduktivt fšrhŒllningssŠtt dŠr de deltagande entreprenšrernas fšrfšrs-
tŒelse i projektets švergripande problemomrŒde (storytelling) kopplat till den verk-
samhet de bedriver, ligger till grund fšr projektets genomfšrande och uppfyllelse av 
projektets švergripande syfte. Den pedagogiska ansatsen i projektet kan beskrivas 
som konstruktivistisk i den meningen att projektdeltagarna sjŠlv skapat, konstruerat 
och delat med sig av sina erfarenheter och kunskaper till projektgruppen med stšd 
av processledarna. ArbetssŠttet har av projektdeltagarna upplevts bŒde som givande 
men ocksŒ som frustrerande. Givande i den meningen att erfarenheterna Šr fšrank-
rade hos respektive entreprenšr och dess verksamhet men ocksŒ frustrerade dŒ syf-
tet och mŒlen med projektet har blivit otydliga. I ett fortsatt arbete med storytelling 
som utgŒngspunkt mot besšknŠringen, oavsett om det sker i projektform eller som 
en utbildning, skall det processinriktade fšrhŒllningssŠtten ses som en mycket 
fruktbar vŠg att gŒ dŠr erfarenheterna frŒn detta projekt, som presenteras av projekt-
ledarna/processledarnas ÓmetodupplŠgg StorytellingÓ (se bilaga 7.) skall ses som ett 
viktigt utfall av projektet och en resurs i ett fortsatt arbete. 



 
 

 

 

27 

Litteraturlista 
 
 
Fog, K., Budtz, C., Yakaboylu, B.( 2005). Storytelling: Branding in Practice. 
Springer.  
 
Gronborg, M. (2003). ÓStorytelling Isn«t Just Telling Stories Ð It«s a Matter o Po-
wer, paper skrivet vid vid Coopenhagen Institute of future Research. 
 
Jensen, R.(1999). The Dream Society: how the coming shift from information to 
imagination will transform your business. McGraw-Hill: New York. 
 
Ljungberg, J. Bergqvist, M. (2004). ÓKnowledge Management an StorytellingÓ, 
www.informatik.gu.se/-janl/storytelling.pdf.  
 
McLellan, H. (2006). ÒCorporate Storytelling PerspectivesÓ sid. 17-20 i The Journal 
for Quality and Participation. Spring 2006, Vol 29, No 1.  
 
Mossberg, L. Johansen, E.N. (2006). Storytelling. Marknadsfšring i upplevelsein-
dustrin. Studentlitteratur. 
 
Salzer-Mšrling, M. StrannegŒrd, L. (2004). ÒSilence of the brandsÓ sid 224-238 i  
European Journal of Marketing. Vol.38, Issue 1 



 
 

 

 

28 

Bilaga 1. 
 
 
Projekt Storytelling  
Nordkalotten Hotell & Konferens  
  
  
  
Startmöte 19 februari   
  
11.30 Start med lunch, kort presentation  
 Presentation av deltagarna, företagen, förväntningar på projektet och  
 synen på möjligheter att använda sig av Storytelling för att stärka varumärket.  
   
12.30 Presentation av projektidén, om oss, att lyfta storytelling till steg II,    
 Visionen ”Det berättande länet”, presentation av upplägget av projektet  
 Sanna Ranweg, Cristina Nilsson   
  
13.00 Monica om mötesplatsen och projekt, ekonomi, reseersättning, betalning för  
 lunch mm när vi är på de olika platserna.  
 Krister om dokumentation  
 Monica Äijä-Lenndin, Krister Efverström  
  
13.30 Avtal om tider, gemensamma träffar bokas  
 Tid och plats, tre träffar och avslutande möte, kontaktuppgifter mm.  
   
14.00 Kort workshop – ”Kunden som mål och medel”. Inriktningen på projektet  
 arbetsplan, arbetsgång  
 fika  
   
15.00 Förslag på uppgift till nästa gång  
 Förbered 2-3 berättelser av olika slag. Hitta dina favoritberättelser.  
 Vi använder dem som utgångspunkt vid nästa träff.   
  
15.30 Avslut  
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Bilaga 2. 
 
  
Välkommen till Viddernas Hus, Jokkmokk  
måndag 23 mars 2009  
  
Program hålltider:  
10.00 Fika, smörgås, kort genomgång av dagen  
  
10.30 Greta berättar om Viddernas Hus och visar anläggningen, miljöer, mat  
  
11.30 Cristina, bildberättelseövning   
  
12.00 Lunch  
  
12.45 Digital teknik idag, Cristina visar exempel på spännande teknik  
  
13.00 Berättelser, respons på innehåll och utförande, idéer  
  
14.30 Idéer och konceptutveckling   
  
15.00 Fika  
  
15.20 Idéer kring samarrangemang  
   
15.45 Kunder vi inte visste fanns   
 Tokkunder/brainstorming, kort workshop  
   
16.15 Vi avslutar med att åka till Gretas Garveri och lyssnar på berättelser  
 därifrån  
  
16.45 Ca hemfärd  
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Bilaga 3. 
Deltagare Projekt Storytelling     
 
    Luleå 2009-04-07 
 
 
 

VŠlkommen till Kukkolaforsen Turist & Konf e-
rens  
tisdag den 14 april 2009  
 
 
 
Program hŒlltider: 
 
10.00 Fika, smšrgŒs, kort genomgŒng av dagen 
 
10.30 Johannah berŠttar om Kukkolaforsen och visar anlŠggningen. Kukko-

laforsens berŠttelser. 
 
12.00 Lunch 
 
12.45 BerŠttelser, respons pŒ innehŒll och utfšrande, idŽer. Film och ljud-

upptagning fšr de som šnskar. 
 
14.15 Fika 
 
  
14.35 Vision och strategi utifrŒn bild och berŠttelse. 
 Gemensam studieresa. Fšrslag och diskussion. IdŽer kring 
 samarrangemang. 
 
15.00 Praktiskt arbete med de egna berŠttelserna. Inspelning av eventuella 
ljudfiler, filmsnuttar och fotografering. I vilka sammanhang kan berŠttelserna test-
kšras? 
 
16.30 Summering och avslutning 
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Bilaga 4. 
Deltagare Projekt Storytelling     
 
    Luleå 2009-05-06 
 
 
 

VŠlkommen t ill …rnvik KonferensgŒrd, LuleŒ 
tisdag den 12 maj  
 
    
Program hŒlltider: 
 
10.00 Fika, smšrgŒs, kort genomgŒng av dagen 
 
10.30.1 Exempel pŒ webbsidor som har berŠttelser. 

Arbete med de egna berŠttelserna utifrŒn specifika frŒgestŠllningar.  
Vi jŠmfšr filmat, skrivet, ljudfil, PowerPoint mm och ger respons pŒ 
det.  

 Vilket syfte har berŠttelserna? Vilka kŠnslor fšrmedlar de? 
 
12.00 Lunch 
 
12.45.1 Ljudfiler utifrŒn bearbetade manus, visionsbilder, bearbeta 
 fšretagsberŠttelsen. Strategier fšr vilka berŠttelser som ska sŠttas i 
bruk  infšr avslutningen av projektet och pŒ vilket sŠtt. Tidsplanering.  
  
14.30 Fika 
 
14.50.1 Kort teknikgenomgŒng, gratisprogram fšr ljudredigering  
 Recensera pŒ nŠtet, interaktiv gŠstbok mm. 
  
15.30 Referensgrupper, hur sŠtter jag min berŠttelse i arbete? 
 Studieresan, sista trŠffen, dokumentation 
 Kort utvŠrdering infšr avslutet. 
 
16.30 Summering, avslutning 
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Bilaga 5. 
Deltagare projekt Storytelling 
 
Välkommen till Västra Kajen tisdag 26 maj kl 10.00-16.30 
 
Program 
 
10.00 Fika  
 
10.20 Thomas visar oss runt pŒ VŠstra Kajen och berŠttar om deras 
 verksamhet. 
 
11.20 Vi tittar och lyssnar pŒ fšrslagen frŒn Kukkolaforsen och VŠstra Ka-

jen.  
12.00 Lunch 
 
12.45 Micke visar och berŠttar om sitt fšrslag till Kukkolaforsen.  
 
13.00 Christer Kuttainen presenterar sitt projekt ÓSŠljande turistwebbÓ. 
 
14.00 Eventuella kompletteringar av ljudinspelningar 

UtvŠrderings frŒgor, samtal kring projektet, Krister Efverstršm. 
 Hur har vi uppnŒtt mŒlen i projektet? 
 Vad finns kvar som mŒste genomfšras? 
 Har vi frŒgor vi inte fŒtt svar pŒ? 
 Ska vi hŒlla kontakten pŒ nŒgot sŠtt? 

Kan vi hjŠlpa varandra? 
Kan vi anvŠnda referenser? 
Media kontakter och ev. Œterkoppling nŠr allt Šr dokumenterat? 

 
15.00 Fika 
 
15.30 Fler intressanta exempel att jŠmfšr med. 
 GrupputvŠrdering Ð det som inte blivit sagt, olika grupperingar. 
 Specifika frŒgor 
 
16.30 Avslutning 
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Bilaga 6.  

 
Ett första utkast, förslag sammanställt av Mikael Ejnestrand, Projekt Storytel-
ling 
Viddernas Hus Ð SpŠnnande berŠttelser i fjŠllnŠra miljšer 
 
Fakta 
Viddernas Hus ligger i utkanten av Jokkmokk (ca 15km frŒn tŠtorten) och Šr ett 
samiskt gŠstgiveri som erbjuder olika kurser i bland annat šrtkunskap, medicin 
samt dršmtydning. Viddernas Hus har Šven en restaurang, dŠr man erbjuder annor-
lunda matupplevelser med inslag av samisk matkultur. Vid sidan om bedriver fšre-
taget ett garveri dŠr man tillverkar skinn frŒn olika djur, dŠribland rŠv, ren, bjšrn 
och sŠl. Man erbjuder mšjligheter att kšpa skinn i samband med att kunden Šr pŒ 
besšk hos fšretaget. 
 
Produkt: Fšretaget tar idag hand om mindre grupper, vilka erbjuds olika kurser, 
vandringar, samisk kultur och berŠttarhistoria, unika matupplevelser samt produkter 
via garveriet i form av garvat skinn.  
 
Mål: Efter att ha varit i kontakt med fšretaget och dess VD Greta Huuva, har man 
fŒtt en bild av att fšretagets vision inte handlar om att bli sŠrskilt stora ute pŒ mark-
naden. De har inte som mŒl att expandera i en allt fšr stor utstrŠckning, utan vill 
snarare behŒlla sina existentiella kunder och mšjliggšra fšr potentiella kunder som 
lockas till att kšpa fšretagets produkter.  
 
SWOT-analys 
Fšr att kunna ta reda pŒ fšretagets mšjligheter, hot, styrkor och svagheter har jag 
valt att gšra en sŒ kallad SWOT-analys dŠr jag sett till vad fšretaget bšr satsa pŒ, 
fšr att dŠrmed skapa en storytelling som ger goda resultat. 
 
Styrkor: Fšretaget har vissa produkter/tjŠnster som Šr unika fšr orten (Jokkmokk), 
vilka borde framhŠvas mer. Detta Šr kurserna som jag anser vara en ingŒngsport till 
att locka besškare/kunder till fšretaget. Viddernas Hus har mšjligheten att mark-
nadsfšras bŠttre genom att man lyfter fram de unika aspekterna.  
 
Svagheter: De har fšr mŒnga huvudprodukter i form av kurser, restaurang och gar-
veri, vilket gšr att fšretagets nisch fšrsvinner. De borde segmentera sig bŠttre och 
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 dŠrigenom vŠlja en specifik mŒlgrupp och produkt som de satsar pŒ. Det finns 
mŒnga berŠttelser kring fšretaget, men ingen specifik huvudberŠttelse. 
 
Möjligheter: Viddernas Hus har potential att marknadsfšra sig bŠttre ute pŒ mark-
naden, dŒ de har intressanta och unika produkter. Kunderna efterstrŠvar att hitta det 
unika hos fšretagen genom att finna en produkt/tjŠnst som sticker ut frŒn mŠngden. 
Jag anser att Viddernas Hus bšr sikta in sig pŒ traditionella berŠttelser med samisk 
prŠgel, dŠr man exempelvis berŠttar om hur fšretaget vŠxte fram genom att man 
mŠrkte att lŠkekrafter och olika šrter kunde bota och hjŠlpa mŠnniskor.  
DŒ Greta innehar en oerhšrt god kunskap kring drömtydning, örter, läkekraft och 
matlagning bšr man lyfta fram de kunskaperna pŒ ett bŠttre sŠtt sŒ att de inte bara 
ses som en del i fšretaget, utan istŠllet fšretagets kŠrnprodukt som lockar besška-
re/kunder.  
 
Förslag till produktutveckling: 
 

! Det finns mšjligheter att paketera produkter genom att erbjuda kurser vilka inklude-
rar frukost, lunch/middag. Lite mer ingŒende pŒ de paket som redan finns. Fšrst kan 
man ha matkurser/šrtkurser som ger en inblick i den samiska traditionen, kunder-
na/besškarna fŒr ta del av historier om šrter eller matlagning. Efter kursens slut fŒr 
kunderna avnjuta en hŠrlig samisk middag.  

! DŠr kursinformation finns, bšr bilder visas fšr att fŒ en inblick i hur det kan se ut, 
detta skapar ett starkare intresse hos kunden. 

! Fšr att lyfta fšretagets varumŠrke, dvs Viddernas Hus, kan man anvŠnda sig av en 
slogan som i sin tur lockar kunden till att besška platsen. 

Mina förslag till storytelling:  
 

! BerŠtta om šrttekniker, kunskaper inom lŠkekrafter och šrtmedicin, dršmtydning. 
! Skapa det genuina/unika fšr trakten med upplevelser och fjŠllnŠra miljšer 
! Traditionella berŠttelser med samisk prŠgel; hur levde man som same fšrr i tiden? 

Vad var det som gjorde att Greta fick sin lŠkekraft och šrtkunskap? 
! SpŠnnande historier om nåjden, björnen/renen eller trolltrumman, detta anser jag 

vŠcka intresse genom att folk kŠnner lockelser till mystiken hos fšretaget. 
! Film-, ljud- och bildberŠttelse Šr ocksŒ bra tips pŒ marknadsfšring. FŠrgbilder 

vilket visar de samiska fŠrgerna och ljud frŒn trolltrumman, renen, jojken Šr nŒgot 
som vŠcker intresse. 
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"
Eventuella nackdelar med digital teknik:  
 

! Jag tycker att fšretaget ska vara varsamma med den digitala tekniken, eftersom det 
kan fšrstšra den traditionella och autentiska kŠnslan av samisk kultur och samiskt 
berŠttande. 

! Powerpoint Šr en bra digital teknik, fšr att visa information om fšretaget och visa 
vad dess vision handlar om. Dock anser jag att Youtube, Facebook och andra com-
munities skulle stjŠlpa fšretagets image och fšrstšra dess autentiska identitet. 

! Den samiska kulturen Šr urŒldrig och bšr dŠrfšr innefatta traditionsenliga berŠttel-
ser med mindre inslag av teknik och modernt tŠnkande. Det vŠcker fšr mig ett star-
kare intresse och behŒller den autentiska bilden av fšretagets image.  

! Om man ska anvŠnda sig av digital teknik, dŒ anser jag att korta filmer via hemsi-
dan Šr en bra lšsning. Att visa kunden en film om de olika berŠttelserna som finns 
inom fšretaget, liknande vŒr uppgift under vistelsen i Jokkmokk.  

 
Hot: Efter att ha gjort en lite mindre omvŠrldsanalys har jag sett andra fšretag ute 
pŒ marknaden, vilka har restaurang och gŠstgiveri som en stor del av fšretaget. En 
av de stšrre konkurrenterna i orten Šr Hotell Vuollerim – Gästgiveriet, vilka erbju-
der ett gŠstgiveri med boende, konferenser, aktiviteter och restaurang. Ser man till 
deras bakgrund/story mŠrker man att de satsat mer pŒ informativ berŠttelse; Œrtal, 
fakta om fšretaget. Jag har Šven tittat till andra samiska fšretag, vilka har anvŠnt sig 
av information via sina hemsidor. FŒ fšretag har en berŠttelse som bygger pŒ story-
telling. Detta skapar mšjligheter fšr Viddernas Hus att uppmŠrksammas genom 
spŠnnande och genuina berŠttelser. 
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Bilaga 7. 
  
Sanna Ranweg , projektledare  
Cristina Nilsson, CN Media   2009-06-25 

 
 
MetodupplŠgg Storytelling  
 
ÓEtt samverkansprojekt om berŠttelser som bŠrare av organisationers vŠrden, posi-

tion och varumŠrken. Ett nytt sŠtt att utveckla bŒde vŠrdskap och ambassadšrskap i 

regionen, Šven kallat projekt Storytelling. Ó 

 
Utvärdering av frågan om hur utbildning inom storytelling skulle kunna läggas upp 
för att svara mot besöksnäringens möjligheter och behov 
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Bakgrund 
Inom ramen fšr projektet har en av frŒgorna i syftet varit att undersška hur man pŒ 
bŠsta sŠtt kan bistŒ besšksnŠringen med utbildning inom Storytelling. Hur ska upp-
lŠgget fšr denna utbildning se ut fšr att i bŠsta mŒn vara anpassad till fšretagens 
verksamhet? 
 
Under projektets gŒng har vi stŠrkts i vŒr uppfattning att det finns ett stort intresse 
fšr att utveckla och utbilda sig inom Storytelling. Fšretagarna ser vikten av att ut-
veckla det personliga mštet med sina kunder. Kommunikationen utvecklas och fšr-
Šndras frŒn information till att bli mer berŠttande. De ser ocksŒ stora mšjligheter i 
att utveckla sitt varumŠrkesbyggande och anvŠnda storytelling i sin marknadsfšring 
pŒ ett flertal varierande sŠtt. NŒgot vi ocksŒ sett Šr att storytelling inte anvŠnds i 
nŒgon hšgre grad inom besšksnŠringens marknadskommunikation, i landet. 
 
Storytelling Šr ett omfattande begrepp. I vŒrt arbete har vi valt att fšrena det folkli-
ga muntliga berŠttandet med corporate storytelling. UtgŒngspunkten frŒn projekt-
ledningen har hela tiden varit att Storytelling inom besšksnŠringen Šr och bšr vara 
en kombination av stories, bŒde folklore Ð och fšretagsberŠttelser. Vi menar att 
besšksnŠringen med dess specifika fšrutsŠttningar att mšta besškare absolut ska 
anvŠnda sig av berŠttelser om mŠnniskors liv och šden. Det Šr intressant att befolka 
platser med berŠttelser av det slaget. Corporate storytelling i form av kundhistorier 
eller stories som direkt anknyter till fšretagets egen tillblivelse och verksamhet Šr 
ocksŒ av stort intresse. Under projektets gŒng har vi haft mšjligheten att prova vŒr 
idŽ om att fšrena dessa delar inom storytelling. Deltagarna och projektledningen Šr 
klart švertygade om vilken potential som finns och att den skulle kunna berika be-
sšksnŠringen genom att ta tillvara berŠttelserna, dess kultur- och fšretagsarv, och 
sŠtta dem i arbete. 
 
Kvalitet och resultat 
En svŒrighet som vi diskuterat under projektet Šr att kunna mŠta resultatet av ut-
bildningsinsatsen. Storytelling hšr till den immateriella kulturen som Šr svŒrmŠtbar. 
NŠr det gŠller kvalitet och det omŠtbara har vi funnit en intressant skrivning i Sta-
tens offentliga utredningar ku 2004:02. Det Šr en antologi frŒn RŒdet fšr arkitektur, 
form och design, Rafd. 
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Lars StrannegŒrd, bokens redaktšr, skriver i sin inledning:  
 
» Begreppet kvalitet används ofta som ett samlingsord som inbegriper såväl mät-
barheter som omätbarheter. Det går att bestämma vissa sakers kvalitet: hur hållfast 
en bro är, hur många gånger man kan öppna och stänga en dörr innan den går 
sönder eller hur länge man behöver vänta innan någon svarar i telefonen när man 
ringer till ett företag. Det finns bra system för hur sådana, mätbara, kvaliteter skall 
hanteras … Vi har dock inte samma välutvecklade system för att bedöma sådant 
som inte lika lätt låter sig mätas, men som likväl är bärare av väsentliga värden. 
Sådant som estetik, etik, symbolik och känsla finns på olika sätt inbyggt i det som 
människor skapat. Men det låter sig inte mätas på ett bekvämt och användbart 
sätt… De omätbara kvaliteterna är något som alla författare i denna bok intresse-
rar sig för. Ett sätt att förstå deras intresse för de omätbara kvaliteterna är att upp-
levelser av hög kvalitet är något spännande, det är något som kan komma in under 
skinnet på oss alla och som kan stanna kvar i form av ett starkt intryck som inga 
mätetal kan konkurrera med.«  
 
Vi menar att Šven om de hŠr tankarna Šr riktade mer mot omrŒdet arkitektur sŒ 
finns det en gemensam grundsyn i de hŠr tankarna kring kvalitet och omŠtbarhet. 
De behšver tas i beaktande och synliggšras. €ven senare forskning finner detta 
omrŒde intressant. 
 
»Kultur bidrar till många värden. Kan dessa mätas? Ett svar är ja, och på många 
sätt. Ett annat svar är att allting inte kan kvantifieras, vilket inte heller behövs. 
Bättre frågor handlar nämligen om hur en satsning ska följas upp eller hur goda 
förutsättningar framåt ska skapas. Kanske är inte kvantitativa mått de mest lämpli-
ga. Däremot är det viktigt att från början diskutera varför kultursatsningar genom-
förs, både för att kunna skapa möjligheter för uppföljning och för att inte skapa 
orimliga förväntningar. »  
 
(NielsŽn,2009) 
 
Att fšrŠndra ett fšretags marknadskommunikation frŒn att vara informativ till att bli 
berŠttande krŠver en insats i tid. Det kan ta flera Œr av fšrŠndring innan resultatet 
gŒr att ÓrŠkna hemÓ. NŠr det gŠller digitaliserad storytelling finns fler mšjligheter 
att med hjŠlp av mŠtinstrument analysera utfallet. Det gŠller att anvŠnda sig av dem 
redan frŒn bšrjan. 
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Forskning 
Det Šr synnerligen angelŠget att i ett skede nŠr Storytelling hŒller pŒ att sŠttas i bruk 
i regionen koppla forskning redan i starten fšr att lŠngre fram kunna genomfšra 
mŠtbarheter inom vissa omrŒden. Det vore ytterst intressant att fŒ till stŒnd ett 
forskningssamarbete med olika akademiska discipliners perspektiv utifrŒn ett an-
vŠndande av storytelling. 
 
 
Studieresa 
Under projektets gŒng startades ett samarbete med Norrbottens Handelskammare 
och deras projekt Nordic business linc. Ett projekt fšr att bidra till att fšretagare 
škar sitt utbyte genom delegationsresor. En resa fšrbereddes fšr att besška UleŒ-
borg och ta del av deras erfarenheter kring besšksnŠring och storytelling. Resan 
genomfšrdes, dock ej inom detta projektets ram dŒ det hunnit avslutas. 
 
 
Samarbete ger styrka 
VŒr intention under projektets gŒng har varit att anvŠnda deltagarnas egna berŠttel-
ser och arbeta med deras ideer, erfarenheter och utifrŒn deras pŒgŒende verksamhe-
ter. 
Redan frŒn bšrjan ville vi ha en sŒ bred fšrankring som mšjligt, med deltagare som 
representerade olika delar av regionen. Fšretag frŒn olika kulturer, olika miljšer 
och Šven en blandning av smŒ och medelstora fšretag. I projektet har sŒvŠl ett sa-
miskt fšretag som fšretag frŒn bŒde kust och Tornedalen medverkat. 
 
Vid varje trŠff har vi anvŠnt oss av och sett gruppen som en stor resurs i utbytet av 
kunskaper. Tiden mellan trŠffarna har ocksŒ varit oerhšrt viktig. Under den perio-
den har det inre varumŠrkesbyggandet tagit form. DŠr har vi stŠrkts i vŒr uppfatt-
ning att storytellingutbildning krŠver flera trŠffar/tillfŠllen som noggrant fšljs upp 
och handleds. Utbildning inom besšksnŠringen krŠver en anpassning till rŒdande 
verksamheter, kundnytta och synliggšrande av tillvŠxtmšjligheter. Den processen 
krŠver nŒgot mer tid Šn annan utbildning men ger utdelning i form av djupinlŠrning 
och ett livslŒngt lŠrande. 
 
Digital Teknik 
Den digitala tekniken Šr idag bŒde relativt billig och lŠttillgŠnglig. Samtidigt ut-
vecklas tekniken i en snabb takt. Det kommer nya versioner av programvaror, nya 
mšjligheter att synas pŒ webben och nya digitala filformat.  
Det Šr inte rimligt att begŠra av deltagarna i en storytellingutbildning att de ska ha 
kunskap i t.ex. vilka program de kan skapa sina digitala berŠttelser eller i vilket 
format de ska spara berŠttelserna fšr att gšra dem tillgŠngliga pŒ nŠtet. 
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DŠrfšr Šr det viktigt att deltagarna under utbildningstiden fŒr mšjlighet att pršva 
enkla grundlŠggande redigeringsprogram fšr bild, ljud och film. Genom att sjŠlva 
pršva fŒr de en fšrstŒelse fšr hur de kan skapa och spara olika digitala format. Den-
na kunskap Šr viktig oavsett om deltagarna vŠljer att sjŠlva fortsŠtta jobba med sina 
berŠttelser digitalt eller om de vŠljer att kšpa den tjŠnsten. 
 
Under projekttiden har vi sett att deltagarna har olika kunskaper och olika intresse 
av den digitala tekniken. Vissa Šr redan vana anvŠndare medan andra kan kŠnna sig 
ovan att šverhuvudtaget arbeta med datorer. Att det Šr en sŒdan spridning av kun-
skaperna fŒr man rŠkna med i en utbildningsgrupp. DŠrfšr Šr det viktigt att det ges 
mšjlighet att verkligen fŒ testa och kŠnna efter hur de vill fšrhŒlla sig till den digi-
tala tekniken. Eventuellt kan deltagarna ta med sig sin egen dator fšr att anvŠnda 
den under utbildningstiden. 
Deltagarna i projektet har Šven kŠnt sig ovana att hšra sin egen ršst och se sig sjŠl-
va pŒ film. DŠrfšr kan det vara att stort steg att t.ex. prata in en ljudfil sjŠlv fšr att 
sedan lŠgga ut den pŒ hemsidan. Under en storytellingutbildning Šr det dŠrfšr vik-
tigt att alla deltagare fŒr mŒnga mšjligheter att šva, trŠna och vŠnja sig vid sin egen 
ršst.  
 
God beställare 
Den kunskap deltagarna har fŒtt genom att sjŠlva pršva tekniken innebŠr att de som 
bestŠllare vet vad de ska frŒga efter. De har kunskap om olika program, filformat 
och olika mšjligheter att lŠgga ut digitala berŠttelser pŒ nŠtet. De har fŒtt insikt om 
att de kanske kan gšra vissa delar sjŠlva och kšpa vissa delar. Kanske vill en delta-
gare prata in berŠttelsen sjŠlv, klippa i ljudet men kšpa en tjŠnst dŠr nŒgon annan 
bildsŠtter berŠttelsen. Den kunskapen ska deltagarna fŒ under utbildningstiden sŒ att 
de kŠnner sig trygga med vad de ska frŒga efter nŠr de ska kšpa tjŠnsten. 
 
Valbar uppföljning 
Ett utbildningsprogram skulle Šven kunna innehŒlla nŒgra valbara tvŒdagarskurser 
som uppfšljning. Vi ser att storytelling tar tid att lŠra sig och att deltagarna har oli-
ka fšrkunskaper och befinner sig pŒ olika nivŒer. Det Šr Šven viktigt att det finns 
utrymme att testa de berŠttelser som kommit fram under utbildningstiden. De erfa-
renheterna Šr viktiga att ta med sig vid en eventuell uppfšljning. NŒgra valbara kur-
ser kan ges efter sex till tolv mŒnader exempelvis inom digital teknik eller fšrdju-
pad berŠttarteknik i mštet med besškaren. 
 
I en valbar uppfšljningskurs Šr det viktigt att utgŒ frŒn de erfarendheter och kun-
skaper som deltagarna har fŒtt under fšrsta storytellingutbildningen och Šven tiden 
efter utbildningen. En kurs i digital teknik kan t.ex. handla om nya programvaror, 
nya sociala medier som bloggar och communities, ny teknisk utrustning som kame- 
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ror, mobiltelefoner, mikrofoner mm. En central utgŒngspunkt ska vara hur delta-
garna kan anvŠnda den digitala tekniken pŒ ett kostnadseffektivt sŠtt fšr att nŒ ut 
med sina berŠttelser. 
 
En utbildning i fšrdjupad berŠttarteknik kan ges bŒde som en uppfšljning och som 
en fristŒende utbildning fšr t.ex. guider och servicepersonal. InnehŒllet i en sŒdan 
kurs handlar om mštet med besškaren, rum fšr berŠttandet, ršsten och olika ut-
tryck. Ett lŠmpligt upplŠgg av kursen Šr att dela in den i tvŒ delar med fšrsta delen 
under en och en halv dag samt en dags uppfšljning. 
 
Övrigt 
Deltagarna i projektet har gett uttryck fšr att det varit positivt att fšrlŠgga trŠffarna 
hos de olika entreprenšrernas anlŠggningar. De var ocksŒ intresserade att eventuellt 
genomfšra studiebesšk pŒ den ort man fšr tillfŠllet hade projektmštet pŒ. Det fanns 
Šven en frŒga om det gŒr att integrera utbildningarna pŒ nŒgot sŠtt? Bjuda in delta-
gare frŒn pilotprojektet till fšrsta utbildningen? Bjuda in deltagare frŒn fšrsta ut-
bildningen till nŠsta utbildning? Vi menar att det absolut ska byggas nŠtverk kring 
anvŠndandet av storytelling och att det kan pŒbšrjas under utbildningstiden. Om det 
ska utmynna i fysiska trŠffar eller med hjŠlp av sociala medier, beror pŒ vilka be-
hov som efterfrŒgas. 
 
Framtid och vision 
Ett utbildningsprogram som Šr riktat till besšksnŠringen krŠver ett lŒngsiktigt per-
spektiv och ett visionsdokument med en šverenskommen riktning, dŠr flera aktšrer 
pŒ regional och lokal nivŒ medverkar. Ska storytelling kunna anvŠndas fšr att ut-
veckla regionen krŠvs en tydlig strategi dŠr utbildning Šr en del av fšrŠndringsarbe-
tet. En annan del Šr att koppla forskning i ett tidigt skede fšr att fŒ tydliga resultat 
och redovisningar. 
Vi ser bara mšjligheter med att anvŠnda berŠttandet och storytelling i regionen. HŠr 
finns en stor utvecklingspotential som bara vŠntar pŒ att utvecklas. 
 
Vi ser ocksŒ ett behov av en utbildning i Storytelling fšr guider. En sŒdan utbild-
ning bšr vara inriktad pŒ muntligt berŠttande som ett komplement till information. 
InnehŒllet handlar dŒ om att lŠra sig bygga berŠttelser, befolka bygden, gŒrdar och 
regionen med liv och Šventyr. SŒdana berŠttelser blir intressanta och har stor mšj-
lighet att bli ŒterberŠttade samtidigt som intresset fšr omrŒdet škar. Storytelling 
inom guidning innebŠr Šven ett vŠrdskap som Šr mer anpassat till kundernas šns-
kemŒl. HŠr Šr det intressant att koppla in den digitala tekniken och gšra berŠttelser-
na tillgŠngliga fšr mobiltelefoner. I en region som vŒr gŒr det inte alltid att ha gui-
deresurser i form av personal. Guidningar med goda berŠttelser kan gŒ att lyssna till 
via ljudfiler av skilda slag. 



 
 

 

 

42 

Metodiskt UpplŠgg , Storytelling  
 
Utbildning fšr att med hjŠlp av fšretagets berŠttelser skapa ett starkare varumŠrke. 
KŠrnvŠrdena kommuniceras pŒ ett personligare och tydligare sŠtt genom muntliga 
berŠttelser och via digital teknik av skilda slag. 
 
 
Syfte 
Utbildningen syftar till att utveckla anvŠndningen av storytelling inom besšksnŠr-
ingen i regionen bŒde muntligt och digitalt. Den omfattar bŒde smŒ och medelstora 
entreprenšrer. Utbildningen ska synlig- och tydliggšra den potential som finns ge-
nom att anvŠnda berŠttelser. Framtoningen av fšretagens unicitet och kŠrnvŠrden 
fšrstŠrks och det personliga tilltalet utvecklas. Detta skapar en konkurrensfšrdel 
och tanken Šr att pŒ sikt ška belŠggningen och omsŠttningen hos deltagande fšre-
tag. 
 
 
Mål 
MŒlet med utbildningen Šr att deltagarna utvecklar sina kunskaper i att kommunice-
ra sitt budskap och sina kŠrnvŠrden genom att anvŠnda sig av muntligt berŠttande 
via digital teknik. De ska vid behov kunna vara goda bestŠllare av tjŠnster inom 
marknadskommunikation.  
 
Efter genomfšrd utbildning ska deltagarna ha: 

• arbetat fram sina kŠrnvŠrden via berŠttelser 
• provat pŒ olika typer av berŠttande muntligt och digitalt 
• lŠrt sig enkel teknik fšr att digitalisera berŠttelserna 
• producerat minst tre muntliga, digitaliserade berŠttelser/deltagare 
• škat insikterna om vad som ska berŠttas och var 
• fŒtt tillgŒng till ett nytt nŠtverk 
• hittat nya affŠrsmšjligheter genom att paketera produkter eller tjŠnster som 

blivit synliga under utbildningen. 
• en tydligare profil och finnas med sitt ansikte utŒt i olika berŠttarfšnster 

kopplat till digital teknik. BerŠttelserna  stŠrker fšretagens varumŠrke som 
pŒ sikt genererar fler och nšjdare kunder. 
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Utbildningsupplägg 
Arbetet utgŒr ifrŒn gruppaktiviteter dŠr stor vikt lŠggs vid att ta tillvara deltagarnas 
idŽer och erfarenheter. UtgŒngspunkten Šr att starta i det muntliga berŠttandet, hitta 
sina berŠttelser, samla in, sortera, bearbeta fšr att sedan gŒ vidare till att prova dem 
i digital form. Utbildningen pŒgŒr under en period med flera tillfŠllen fšr uppfšlj-
ning och handledning. Det innebŠr att det Šr en processinriktad form som krŠver 
nŠrvaro vid trŠffarna och arbete som utfšrs mellan utbildningstillfŠllena. I en 
bransch dŠr tidspress Šr stor kan det vara svŒrt att fšrsvara ett processinriktat ar-
betssŠtt. Vi menar att det Šr viktigt att avsŠtta tid till sitt varumŠrkesbyggande. De 
inre processerna Šr en del och den yttre kommunikationen Šr en annan. Att avsŠtta 
tid till detta arbete, lšnar sig i lŠngden och storytelling ger definitivt en konkurrens-
fšrdel till de mindre fšretagen.  
 
Idag finns tillgŒng till anvŠndarvŠnlig, tillgŠnglig och enkel teknik. Tanken Šr att 
minska mšjliga hinder som kan uppstŒ kring digital teknik, ovanan att hšra sig sjŠlv 
och se sig sjŠlv pŒ bild genom att arbeta med mŒnga praktiska švningar. Efter ut-
bildningen ska det vara enkelt fšr deltagarna att arbeta vidare pŒ egen hand. Det 
enkla men serišsa ger berŠttelserna ett trovŠrdigt innehŒll. 
 
Det Šr intressant att hitta vŠgar till hur man kan anvŠnda den teknik som i princip 
alla bŠr pŒ idag. Med de flesta mobiltelefoner finns mšjlighet att fota, filma och ta 
upp ljud. Man skulle kunna fŒnga den dŠr speciella berŠttelsen med mobilen fšr att 
sedan anvŠnda det i nŒgot lŠmpligt sammanhang t.ex. pŒ webben. 
 
Det Šr en stor styrka att utbildningen bŒde innehŒller den muntliga delen med berŠt-
tarteknik och dramaturgi tŠtt kopplad till digital teknik i olika former fšr att fšrstŠr-
ka berŠttandet med bilder, ljud och film.  
 
Under utbildningstiden kommer trŠffarna att i mšjligaste mŒn fšrlŠggas hos delta-
garnas anlŠggningar. Under projektet storytelling visade det sig vara uppskattat 
bland deltagarna att fŒ besška varandras verksamheter. Ett bra tillfŠlle att fŒ inspira-
tion och nya tankar samtidigt som nŠtverket stŠrks mellan deltagarna. I detta upp-
lŠgg dŠr deltagarantalet Šr hšgre, fšrlŠggs utbildningarna hos de fšretag som har 
mšjlighet att ta emot konferenser. Det handlar dŒ om fyra olika platser med god 
spridning i lŠnet. 
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Testkörning/analys 
Hur tas berŠttelserna emot nŠr de fŠrdiga och ska sŠttas i arbete? Under utbildnings-
tiden har gruppen varit en stor resurs. BerŠttelserna har testats och utvecklats inom 
gruppen. Det kan Šven vara en god idŽ att testkšra berŠttelserna i olika referens-
grupper innan de sŠtts i arbete pŒ ÓriktigtÓ. Ta in sŒ mycket Œterkoppling som mšj-
ligt. Vilken kŠnsla fŒr tittaren/lyssnaren?  
 
Genom att anvŠnda olika analysverktyg som t.ex. Google Analytics pŒ sin webbsi-
da kan man fŒ fram intressant statistik kring besškarens vanor pŒ hemsidan. Hur 
lŠnge Šr besškaren inne pŒ sidan, ser de det jag vill att de ska se? 
 
E-post erbjuder ocksŒ olika mšjligheter att gšra analyser av hur mottagaren agerar. 
Det Šr t.ex. mšjligt att se hur mŒnga som šppnar och lŠser utskicket samt hur 
mŒnga och vilka mottagare som klickar pŒ lŠnkar i meddelandet. 
 
 
Tidsaspekt 
SvŒrigheter med utbildning fšr besšksnŠringen Šr att de har en mycket tidspressad 
verksamhet. Regionen har en omfattande yta med lŒnga avstŒnd som medfšr tids-
krŠvande resor. Branschen Šr ocksŒ hŠnvisad till turistsŠsonger vilket innebŠr att 
utbildning bšr fšrlŠggas vid perioder som Šr mindre hektiska.   
 
Utbildningsfšrslaget nedan omfattar fyra dagar med eget arbete mellan trŠffarna. 
Deltagarna bšr rŠkna med att lŠgga ner minst 3-4 timmars arbete per vecka.  
 
Antal deltagare kan vara mellan 10-15 personer. 
LŠmplig tidpunkt att genomfšra utbildningen Šr: 
 

• Mitten av september till slutet av november. 
• Mitten av januari till mitten av april. 

 
Platsen fšr utbildningen kan skiftas till skilda delar av regionen. 
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Efter arbetet med projektet ser vi framfšrallt att utbildningen bšr handla om dessa 
fyra moment: 
 

Moment 1. Hitta berättelserna  
Två dagars internat 
• Exempel pŒ hur storytelling kan anvŠndas i fšretagandet och i mštet 

med besškaren 
• Samla in berŠttelser Ð praktiskt arbete och aktiviteter,  
• TrŠna berŠttandet Ð švningar 
• Teoriavsnitt sŒ deltagarna utgŒr frŒn en gemensam teoretisk plattform. Be-

rŠttelsens dramaturgi, storytelling begrepp och struktur, berŠttelsens form.  
• Digital teknik fšr att fšrstŠrka berŠttandet med bilder, ljud och film, švning-

ar och exempel pŒ digital storytelling,  
• Vilka Šr mina kŠrnvŠrden? Definiera kŠrnvŠrden med hjŠlp av berŠttelser. 
• Vilka kundgrupper riktar jag mig till- olika švningar som hjŠlper till att 

definiera den viktigaste kundgruppen 
• Varfšr storytelling? Om kundnytta, mervŠrde och vŠrdskap. 
• Arbetsuppgift till kommande trŠff 
 
 
Moment 2. Vad och var ska vi berätta?  
Heldag 
GenomgŒng och uppfšljning av fšrra trŠffen 
• Vilka berŠttelser kan framtona mina vŠrden? Ð frŒgestŠllningar och refe-

rensgrupper fšr att testa berŠttelserna 
• Hur kan jag paketera tjŠnster och produkter med mina stories? 
• Exempel pŒ anvŠndbara vŠgar att digitalisera Ð deltagarna redigerar ljud och 

bild med enkla programvaror dŠr det gŒr att bygga bildspel/kortfilm och 
skapa ljudfiler 

• Arbetsuppgift till kommande trŠff 
 

Moment 3. Digital kommunikation  
Heldag 
• Uppfšljning av pŒgŒende arbeten 
• Vilket format ska anvŠndas, ljud, film, bild etc. Ð Praktiska švningar dŠr 

deltagarna testar de digitala berŠttelserna i olika former. 
• I vilka berŠttarfšnster ska det kommuniceras Ð  referensgrupper dŠr berŠttel-

serna testkšrs. 
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Moment 4 Sätta berättelser i arbete 
Heldag 
GenomgŒng och uppfšljning av pŒgŒende arbeten.  
• Arbete med strategier, tidsplaner och mŒl kopplade till deltagarnas mark-

nadsfšringsplaner. 
• Kommunicerar du det du tror? Vad sŠger berŠttelserna egentligen? Genom-

gŒng av det arbete som utfšrts.  
• Bšrja sŠtta berŠttelserna i arbete. 

 
UtvŠrdering och avslutning. 
 


