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Never ending story
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Forord

Vi vill ta tillfallet i akt att tacka de personer som har hjélpt oss i vart uppsatsarbete. Den hade inte
varit mojlig att skiva utan deras tid och kunskap samt inspiration och ledning under arbetes gang.

Ett speciellt tack riktas till de manniskor som har tagit sig tid att stalla upp pa intervju om Siwa
och storytelling. Vi ar tacksamma mot alla méanniskor nere i Siwa som bjod in oss i deras hem
och tog sig tid att besvara alla vara fragor. Utan Christina Rinaldos hjalp pa plats i Siwa hade det
varit svart att genomfora var studie. Till henne vill vi aven skicka ett tack. Vi vill dessutom tacka
Emma Dennisdotter och Jennie Rosander for att de tog sig tid, trots pressade tidsscheman, att
besvara vara fragor i amnet storytelling.

Vi vill tacka var handledare Martin Behre, som har stallt upp nar vi har behévt hjalp och
guidning. Han har kommit med exempel pa vad vi skulle kunna titta pa och alltid relaterat det till
vad vi sjalva dnskat gora.

Avslutningsvis vill vi tacka alla vara nira och kara, for deras stod, forstaelse och inspiration
under uppsatsarbetet. Vi vill dessutom ge ett extra tack for deras engagemang och radgivning for
att uppsatsen skulle bli sa bra som majligt.

Annika Holmstrém Kristina Landqvist



Abstract

We were accepted to the field study Dignity and therefore chose to write our thesis in connection
with it. Our subject is the oasis of Siwa in Egypt. The society has long been isolated, and
therefore, the city has been able to preserve their handicraft methods and values. We chose to
study the Ecological and Handicraft Development Center, which is a newly opened center for
craft production. We wanted to see how the centre could use storytelling as a marketing strategy.
Our main problem is: How can Ecological and Handicraft Development Center use storytelling to
promote their handicraft products? The investigation will explore the concept of storytelling
related to branding. It will make proposals on an appropriate approach for Ecological and
Handicraft Development Center. The market for organic products is also highlighted in the study.
To highlight the difficulties, two companies will act as examples.

We chose to look at our thesis from a hermeneutic approach because the aim is not to obtain an
absolute truth, but to ensure the empirical data from different perspectives and thus get a deeper
understanding. The empirical data will mainly consist of soft data and we want to understand the
chosen area, therefore we will conduct a qualitative study. The purpose is hormative, because the
result will consist of proposals for the centre.

The focus on our theories is storytelling. Storytelling is a relatively new concept in marketing.
Corporate storytelling is defined as storytelling in organizations or businesses, in both internal
and external context. The company analyzes its own identity in order to find core values and
build the story around them. There are various criteria narrators should be taken into account
when a story is built. Each story must have a message, a conflict, characters and plot. It should be
short and not too informative since the reader needs space to create his/her own image and thus
be a part of the story. Storytelling is according to several theorists a useful tool for branding.

Green marketing is the process of selling products or services through the use of their
environmental benefits in marketing. Customers today are skeptical concerning green marketing.
This is because companies in the 1990s, claimed that they were selling organic products when
they did not. However, a new customer has risen through the ongoing environmental and ethical
debate. The customers have an ecologically conscience and buy products based on these values.
Fair trade is an area in the green marketing, where companies can be certified. It requires that the
organization follow predetermined guidelines.

Through the research we found that the Ecological and Handicraft Development Center’s core
values is their desire to preserve handicraft traditions in Siwa and help the society. The company
should use a true story because with a fictitious one it will probably harm the company more.
With the continuing debate about ethics and problems in society it is likely that consumers will be
upset if the truth is discovered. The company can use either a community story or a story about
the founding of the company as a storytelling. Ecological and Handicraft Development Center is
a newly established small company, hence should seize the opportunity to use digital storytelling.
This method does not require vast resources. It is easy to spread and can be displayed on web
sites, conferences, trade fairs or in mobile phones.
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Sammanfattning

Vi blev antagna till faltstudien Dignity och valde darfor att skriva var uppsats i samband med
den. Vart undersokningsomrade blev oasen Siwa i Egypten. Samhéllet har lange varit isolerat
och darfor har staden kunnat bevara sina hantverksmetoder och varderingar sedan en lang tid
tillbaka. Vi valde att studera Ecological and Handicraft Development Centre, som &r ett nyoppnat
center for hantverksproduktion och se hur centret skulle kunna anvanda sig av storytelling. Var
problemformulering blev darfér: Hur ska Ecological and Handicraft Development Centre
anvanda sig av storytelling for att marknadsféra sina hantverksprodukter? Syftet med
undersokningen ar att utforska begreppet storytelling kopplat till varumarkesbyggande. Den ska
ge forslag pa ett lampligt tillvagagangssatt for Ecological and Handicraft Development Centre.
Marknaden for ekologiska produkter ska &ven belysas i studien. Tva foretag kommer
huvudsakligen att fungerar som exempel och for att belysa svarigheter.

Vi valde att se pa var uppsats utifran ett hermeneutiskt synsatt eftersom syftet inte ar att fa fram
en absolut sanning utan att se empirin ur olika perspektiv och darmed fa en djupare bild. Empirin
kommer huvudsakligen att bestd av mjuk data och vi vill satta oss in i urvalets situation, darfor
genomfor vi en kvalitativ undersokning. Syftet & normativt eftersom vi &mnar komma med
handlingsforslag.

Fokus pa vart teoretiska material ligger pa storytelling. Storytelling ar ett relativt nytt begrepp
inom marknadsforing. Corporate storytelling definieras som beréttande i organisationer eller
foretag, i bade interna och externa sammanhang. Foretaget ska analyser sin egen identitet for att
finna karnvarden och bygga beréattelsen runt dem. Det finns olika kriterier som berdttaren ska ta
hansyn till nar en story ska byggas. Varje berattelse maste ha ett budskap, en konflikt,
rollférdelning och handling. Den ska vara kort och inte alltfor detaljerad eftersom l&saren ska ha
utrymme att skapa sig en egen bild och darmed kénna sig delaktig i historien. Storytelling &r
enligt flera teoretiker ett bra satt att bygga sitt varumarke pa.

Green marketing ar processen att salja produkter eller tjanster genom att anvanda deras
miljomassiga fordelar vid marknadsforing. Kunder idag ar skeptiska angaende green marketing
eftersom foretag under 1990-talet pastod att de salde ekologiska produkter nar de inte gjorde det.
Det har dock fotts en ny kundgrupp ur dagens miljo- och etikdiskussionen. Den hér typen av
kund har ekologiskt samvete och koper produkter utifran sitt samvete. Fair trade ar ett omrade
inom green marketing dér foretag kan certifiera sig. Det krdver dock att organisationen foljer
forutbestamda riktlinjer.

Vi drog slutsatserna att Ecological and Handicraft Development Centres kdrnvarde ar deras vilja
att bevara hantverkstraditionerna och hjalpa samhallet. Centret bor anvénda sig av en sann
berattelse eftersom det kan skada foretaget mer om de valjer en fiktiv historia. Etik och
samhéllsproblem vécker debatt och kan l&att leda till att konsumenterna blir upprérda om
sanningen kommer fram. Foretaget kan anvanda sig av samhélls- eller skapelseberéttelse for sin
storytelling. Det &r ett litet nystartat foretag och bor darfor ta tillfalle iakt att anvénda digital
storytelling eftersom det inte krdvs stora resurser. Formen &r dessutom latt att sprida. Den kan
visas pa webbsajter, konferenser, massor eller i mobiltelefoner.

Nyckelord: Storytellig, Varumarkesbyggande, Green marketing, CSR
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1. Introduktionskapitel

| introduktionskapitlet presenteras valet av dmne for uppsatsen. En 6vergripande bild av
situationen och uppsatsens problemdiskussion ges. Tillsammans med problemformulering leder
diskussionen fram till syftet. Avslutningsvis klargors studiens avgransningar och disposition.

1.1 Problembakgrund

Under hosten 2008 blev vi antagna till en féltstudie vid namn Dignity. Projektet handlar om att
undersoka méanniskans paverkan pa den globala textilindustrin ur olika perspektiv. Resultatet av
undersokningen ska bli en utstallning med film och bilder, men &ven sammanfattas i en rapport.
Vi har darfor valt att kombinera vart Dignityprojekt med kandidatuppsatsen. For uppsatsens del
bestamde vi att studera ett foretag i Siwa kopplat till marknadsforing. Pa plats i Siwa horde vi
talas om ett traningscenter for delvis hantverksprodukter vid namn Ecological and Handicraft
Development Centre. De visade en tydlig drivkraft i att bevara bland annat textiltraditionerna
och forsokte fa till stand en storre forsaljning av produkterna. Da vi anser att corporate
storytelling &r ett marknadsféringsvertyg som idag anvands oftare av vasterlandska foretag, for
att starka sitt varumarke?, tyckte vi att det skulle vara intressant att se om det &r ndgot som kunde
appliceras av dem. Vi undrade om de som ett foretag i tredje vérlden kunde marknadsfora sig
mot vast med vasterlandska metoder. Eftersom vi har fokuserat var studie pa en specifik plats &r
det viktigt for oss att fa en forstaelse for de speciella forhallandena som rader i Siwa. Givetvis ar
det lika viktigt att ta del av den forskning som tidigare gjorts om storytelling for att fa en stark
vetenskaplig forankring.

1.1.1 Siwa och dess invanare

Siwa &r en av Egyptens storsta oaser och &r beldgen i nordostra delen av Afrika, néra den libyska
gransen. Idag bor det ungefar 25 000 manniskor i oasen och antalet dkar standigt. Invanarna
bestar mestadels av berber som ursprungligen kommer fran en stam i norra Afrika kallad
Amazigh. De lever fortfarande i stammar som ar uppdelat i tva huvudgrupper; vast- och
oststammen. (Hemeda, 2009) Det var dock inte forran under 1800-talet som Siwa blev en del av
det moderna Egypten och den forsta asfalterade vagen invigdes s sent som 1985. Vagen gjorde
oasen mer l&ttillganglig och turistndringen borjade ta fart. (EQI, 2007) Staden har successivt
blivit mer tillganglig under 1990-talet tack vare introduktionen av elektricitet och TV. Isoleringen
har bidragit till en unika mangfalden och Siwa har utarbetat egna metoder for att driva samhallet
framat. Det traditionella hantverket och jordbrukssamhéllet har levt kvar och invanarna arbetar
fortfarande hart for att Siwaoasen ska bevaras pa basta satt. Exempelvis anvands
bekampningsmedel ej i jordbruket. (Nakhla, okéant ar)

(Bilder: bilaga 9)

Ecological and Handicraft Develpment Centre &r ett initiativ i Siwa som startades for forsta

! Corporate storytelling ar beréttelser fran organisationer eller foretag, i bade interna och externa
sammanhang. (McLellan 2006, s. 17)

2 Varumarke definieras som ett namn, en symbol eller en design vars syfte ar att identifiera en
viss produkt och differentiera den fran konkurrenterna. (Kotler et al. 2008, s. 511)



gangen 2006. Enligt rapporten Traditional Handicraft in Siwa and Gara (2007) skapades centret
for att utveckla traditionella produkter och behalla det kulturella och ekologiska arvet. Det fanns
fem olika hantverksomraden att arbeta med, tre for flickor broderi, vavning av mattor och korgar
samt tva for pojkar silversmide och tillverkning av palmmobler. (Abdel-Aziz, 2007)

Projektet finansierades av insamlade pengar och med medel fran guverndéren i Marsa Matrouh.
Mahmoud Abdel-Aziz blev ansvarig for centret. De samlade ihop flickor som var i behov av ett
arbete och de som fick tillatelse fran sina foraldrar. Sammanlagt arbetade det 44 kvinnor/flickor
pa centret. En larare fran Kairo anstélldes for att undervisa flickorna i sex manader. Flickorna
blev betalda fem pund for en arbetsdag fran klockan atta till tva pa eftermiddagen. De tillverkade
olika typer av produkter, exempelvis klanningar, byxor, dukar, kuddfodral, véskor, handdukar
och grytvantar. Produkterna anpassades for att séljas till turister och utomlands. Turister kom till
Ecological and Handicraft Develpment Centre for att se hur flickorna arbetade eller sa saldes
produkterna pa hotell och i hantverksbutiker. (Abdel-Aziz, 2007)

Ar 2007 slutade guvernéren att ge pengar till verksamheten. Centret drevs ytterligare ett &r men
lararlonerna blev for hdga och projektets pengar tog darmed slut hosten 2008. Traningstiden for
flickorna blev for kort for att producerar tillrackligt bra produkter att salja. Centret tvingades
darfor stanga da de inte salde tillrackligt med produkter for att ga med vinst. | april 2009 startade
Ecological and Handicraft Develpment Centre upp sin verksamhet igen. Den har gangen har
Egyptiska regeringen valt att stodja projektet.® Vi kommer hadanefter att syfta till Ecological and
Handicraft Development Centre da vi skriver centret eller traningscentret. Eftersom vi enbart ser
till hantverkssektionen i verksamheten har vi gjort det hér valet. Dessutom var den allménna
bendmningen the training centre av folket.

1.1.2 Storytelling

Storytelling &r ett av vara aldsta och mest effektiva kommunikationsmedel. Historier har alltid
fascinerat méanniskan. En teknik som sedan ménniskans ursprung har anvants for att formedla
erfarenheter, visdom och kultur. (Bjérk & Sallén Akesson 2006, s. 2) Det finns flera exempel pa
historiska personer som anvant sig av berattelsekonstens kraftfulla teknik. Martin Luther Kings
manga beromda tal, vars forsta fraser de flesta av oss kan aterkalla i minnet, trollband
folkmassorna och gjorde succé. Jesus anvéande sig exempelvis ofta av liknelser och beréttelser
for att skapa forstaelse for inneborden i sitt budskap. (Bjérk & Sallén Akesson 2006, s. 1)

Laran om berattelsekonsten heter narratologi och kommer ifran latinets narratio, vilket betyder
beréttelse och logi som betyder lara. En historia har formagan att géra manniskor intresserade
och darmed f& dem att agera efter ens 6nskemal. (Bjérk & Sallén Akesson 2003, s. 1) Begreppet
corporate storytelling som marknadsforingsverktyg skapades i USA och kom till Sverige under
1990-talet. Det var dock inte forran under 2000-talet som foretag insag dess betydelse och
metoden fick genomslagskraft. Storytelling formedlar inte bara féretagsidentiteten, utan &r en
historia med kansloaspekter som konsumenterna kan relatera till och ta till sig. (Dennisdotter &
Axenbrant 2008, s. 10) Vi kommer i fortsattningen anvéanda uttrycket storytelling da vi talar om
corporate storytelling, eftersom det ar vedertaget.

® Christina Rinaldo, pensionerad larare fran Textilhogskolan i Boras, intervju 3 april 2009.



Storytelling kan anvandas bade av nystartade och etablerade foretag. (Dennisdotter & Axenbrant
2008, s. 18) Det &r oftast de sma sakerna i vardagen som vi inte funderar 6ver som &r vart att
skapa berattelse runt. De sker automatiskt och kan bli det unika i foretagsberattelsen. (Fog 2005,
s. 99) Storytelling handlar om att finna de har berattelserna i foretaget och férmedla budskapet
pa ett pedagogiskt, begripligt och enkelt satt som talar till flera sinnen och som ger mervarde till
foretagets varor och tjanster. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 12)

1.2 Problemdiskussion

De senaste aren har det visat sig att storytelling inte enbart behandlas i bocker och artiklar, utan
ses ocksa som ett viktigt moment i flera utbildningar. Storytellings enorma betydelse for att
skapa varde i foretag, bade internt och externt, har uppmarksammats och far darfor storre
utrymme. (Stark 2003, s. 1) McKee uttalar sig i en artikel “Forget about PowerPoint and
statistics. To involve people at the deepest level, you need stories.” (McKee 2003, s. 51) Det har
visar pa att storytelling ligger i tiden och att det &r en framgangsrik metod.

Idag ar informationsflodet stort och innehaller for mycket data for kunderna att ta in. Det ar
darfor foretag maste anvanda andra faktorer kring organisationen for att skapa kundlojalitet.
(Simmons 2007, s. 50) Storytelling kan hjalpa till att starka kundernas fortroende for ett foretag,
l6sa konflikter, ge mojlighet till forandringar, utveckla foretagets vision samt stimulera stolthet
och lojalitet. Centralt ar dven att foretag kan anvanda storytelling for att uttrycka kanslor, vilket
manga organisationer har svart for. Kunder far en kanslomassig anknytning till
foretaget.(Mossberg & Johansen 2006, s. 12)

Enligt Denning bestar storytelling av verktyg som ar anvandbara i olika affarssituationer.
Nyckeln till framgangsrik storytelling for foretag ar att forsta olikheterna i monstren och darmed
undvika de vanligaste felen. (Denning 2006, s. 42) Dessutom kan storytelling kan ge kunskap
om hur kunden upplever en viss produkt eller tjanst och anvéndas vid framtagning av
marknadsforingsstrategier. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 76) Storytelling har visats sig
vara en bra marknadsforingsmetod eftersom det ar svart for andra foretag att kopiera en historia.
Det ar latt att sprida en story och kostnaden for foretaget bli 1ag. Det kan bli en positiv spinn nar
beréttelsen sprids med word-of-mouth. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 11)

1.3 Problemformulering

Hur kan Ecological and Handicraft Development Centre anvanda storytelling for att
marknadsfora sina hantverksprodukter?

1.4 Syfte

Syftet med undersokningen dr att utforska begreppet storytelling kopplat till
varumarkesbyggande. Den ska ge forslag pa ett lampligt tillvagagangssatt for Ecological and
Handicraft Development Centre. Marknaden for ekologiska produkter ska aven belysas i studien
eftersom det ar den bransch centret befinner sig i.



1.5 Avgransning

Avgréansningar gors for att tydliggora arbetets uppbyggnad och ge forklaring till omfattningen. |
var studie kommer det att forekomma tidsmassiga begransningar. Empirin ska huvudsakligen
besta av intervjuer och samlas in pa plats i Siwa. Intervjuerna i Siwa kommer att begransas till
ansvariga for Ecological and Handicraft Development Centre, andras projekt i staden samt valda
invanare i staden. Inom storytelling kommer endast ett fatal att intervjuas da tiden ar begréansad.

Eftersom det finns flera olika omraden inom verksamheten pd Ecological and Handicraft
Development Centre har vi begransat oss till hantverksprodukter, da vi anser att det inte finns tid
att understka framtagningen av oliv- och dadelprodukterna. De hér dr inom ett helt annat omrade
och har skilda uppkopare. Eftersom centret har en ny ledning och andra forutsattningar sedan det
startade upp igen 2009 har vi valt att betrakta organisationen som ett nystartat foretag i
undersokningen. Centret har inte nagon forsaljning, darfor kommer vi framst att se till hur de kan
ga tillvaga utifran forutsattningarna de har och inte rikta studien mot specifika aterforséljare.
Storytelling innefattar bade intern och extern kommunikation och vi kommer att lagga storst
tyngd pa den externa.



1.6 Disposition
Dipositionen ger en 6verskadlig plan 6ver uppsatsens upplagg.

Kapitel 1

Introduktionskapitel
Problembakgrund, problemdiskussion, problemformulering, syfte och avgrinsning

v

Kapitel 2
Metod

Presentation av vetenskapligt forhallningssiitt

v

Kapitel 3

Teoretisk referensram
Varumiirkesbyggande, storytelling och green marketing

\

Kapitel 4
Empiri
Presentation av Siwa, fallf8retag och storytelling

N

Kapitel 5

Analys
Identitet, samhiillsstruktur, CSR, beriittelseform och sant eller fiktivt

N4

Kapitel 6
Slutsats
Diskussion runt presenterad analys

N4

Kapitel 7

Slutdiskussion
Egna reflektioner och kiillornas tillforlitlighet




2. Metod

| det har kapitlet kommer vi att redogdra for de metodval vi gjort for uppsatsen. Begreppen
forklaras till en borjan, vilket sedan mynnar ut i vart stallningstagande. Det diskuteras aven hur
kunskapsprocessen ser ut. Vi tar sist upp kallkritik och hur vi har gatt tillvaga for att starka
validiteten och reliabiliteten for studien.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

For att urskilja den forskningsansats som ska tillampas bor undersokarens uppfattning definieras
om det fenomen som ska analyseras. De tva olika synsatt som kan identifieras ar subjektivistisk
syn kontra objektivistisk syn. (Bernstein 1983 se Alvesson & Skdldberg 2008, s. 73) Den
objektiva synen ser till det rationella och menar att det maste finnas en teoretisk referensram for
att beskriva verkligheten och fa kunskap. Den subjektiva synen fokuserar daremot pa relativism
och tar en mer tolkande ansats. Den subjektiva uppfattningen forklarar att det inte finns en
absolut sanning, utan undersokaren kan fa fram olika resultat genom att ta sig an olika
tolkningsperspektiv. (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 73) De har olika uppfattningarna mynnar
ut i tre undergrupper: paradigm, ontologi och epistemologi som férklaras langre ner.

Ett paradigm forklaras av Andersen som ett gemensamt férhallningssatt, traditioner, inom
forskning vilka paverkar valet av problemstéllningar, metoder, begrepp etcetera. Paradigmet
bestdr av tre element; vetenskapsideal, vérldsbild och forskningsetik. Tillsammans bygger de den
grundsyn som forskaren antar vid studien. (Andersen 1994, s. 24) Foljande finns det tva olika
typer av vetenskapsteoretiska traditioner, hermeneutik och positivism. Vid ett positivistiskt
forhallningssatt tar forskaren en objektiv roll och endast matbar information anses vara
vetenskapligt relevant. Viss tolkning maste ske, men det dr endast en liten del av processen.
Resultatet och slutsatserna som dras av studien bestar av statistiska sammanstallningar och har
darfor koppling till den kvantitativa ansatsen, vilken behandlas langre fram. (Wallén 1996 s. 27)

Hermeneutik ar per definition tolkningslara eller tolkningskonst. Teorin bygger pa att litteraturen
oavsett fokus ar skriven ur forfattarens perspektiv och darmed bor forskaren tolka om texten och
forsta de underliggande motiven. (Andersen 1994, s. 187) Det galler for undersékaren att satta
sig in i upphovsmannens sinnestillstand och tolka inneborden i orden och symbolerna. Den
person som utfér tolkningen har en forforstaelse som grundar sig pa tidigare kunskap och
erfarenheter. | den hermeneutiska processen pendlar forskaren mellan forforstaelse och
forstaelse. Genom att féra en dialog med texten och se pa delarna ur olika perspektiv, revideras
forstaelsen kontinuerligt och slutligen nar lasaren en helhet, vilket illustreras i figuren pa nasta
sida. (Wallén 1996, ss. 26-27)
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2.1.1 Val av vetenskapligt forhallningssatt

For den har studien antog vi ett subjektivistiskt synsatt eftersom resultatet inte enbart bygger pa
teori, utan dven pa emiriska data som har tolkats och analyserats. Uppsatsens utfall kan inte
generaliseras, utan undersékningen gjordes for att 16sa problem i just det har fallet. Vi har samlat
in teori i &mnet storytelling och varumarkesbyggande. Ett annat foretag, DEM Collective, har
tagits upp for att fortydliga argument i teorin och analysen.

Var studie har setts ur ett hermeneutiskt perspektiv, eftersom det empiriska materialet tolkats
med hjélp av redan befintliga teorier och pa sa satt har var fragestallning besvarats. Syftet med
uppsatsen var inte att fa fram en absolut sanning, utan att se empirin ur olika perspektiv och
darmed fa en djupare bild, vilket kopplas till den subjektivistiska installningen. Arbetet har
fargats av tidigare kunskaper och erfarenheter samt av intryck under faltstudien i Siwa, vilket
ligger i linje med det hermeneutiska perspektivet. Var studie bygger inte pa statistisk data och
darmed frangar vi positivismen.

2.2 Syn pa kunskap och vetenskap

Enligt Johannessen och Tufte ska samhéllsvetenskapen bidra med kunskap om hur verkligheten
ser ut. Det problematiska ligger i att vara saker pa det har och fragor som handlar om vad som
verkligen finns kallas med ett ord for ontologi. (Johannessen & Tufte 2003, s. 16) Andersen
forklarar ontologi som skillnaden mellan kunskap och verklighet, alltsa hur val avspeglar var
empiri verkligheten. (Andersen 1998, s. 25) Det finns tva inriktningar inom ontologin; idealism
och realism. Realism innebér att varlden ar objektiv och oberoende av ménskligt tankande,
riktigheten kan testas empiriskt. Idealism gar ut pa att all kunskap &r subjektiv och att varlden &r
beroende av subjektets tankande och mentala forestéllningar. (Wallén 1996, s. 12)



Epistemologi ar enligt Wallén laran om hur kunskap uppstar och dess relation till verkligheten
(Wallén 1996, s. 12). Begreppet innefattar fragor kring vad vi kan veta och hur vi kan veta det
(Alvesson & Skoéldberg 2008, s. 107). Aven inom den har undergruppen finns det tva vagval for
forskaren, det ena &r rationalism och det andra empirism. Empirism &r kunskap baserad pa
erfarenhet och sinnesintryck. Rationalism handlar istallet om férnuftsgrundad kunskap.
Empirismen hévdar att erfarenheter och varseblivning ar mer tillforlitligt &n fornuftet.
Rationalismen kraver sakra bevis. (Heine 2005, ss. 18)

2.2.1 Val av vetenskapligt synsatt

Vi har antagit en idealistisk ansats for undersokningen, eftersom det empiriska materialet har
tolkats utifran vara subjektiva forestallningar. Vid tolkning av vart valda problemomrade kréavdes
en formaga att belysa &mnet ur olika perspektiv, vilket motséatter realismen. | var faltstudie har vi
tillampa rationalismen eftersom relevant kunskap om vart forskningsproblem skapades genom
att utga ifran teorin och inte empirin. Empirin har anvants for att prova det teoretiska materialet.
Var ambition var inte att formulera en ny teori eller att undersoka generella monster, utan fa en
djupare forstaelse genom var slutledningsformaga.

2.3 Metodologisk ansats

Det finns framst tva olika forhallningssatt for insamling och utveckling av data; induktion och
deduktion. | den induktiva ansatsen utgar forskaren helt fran det observerade, det vill sdga
empirin. Undersokningen sker forutsattningslost och syftar till att formulera ny teori och urskilja
generella monster inom forskningsomradet. (Wallén 1996, s. 47) Deduktion innebér att forskaren
utifran generella principer drar slutsatser om enskilda handelser. Med andra ord kan det kallas
hypotetiskt-deduktiv teoribildning, eftersom undersokaren genom ett antal pastaenden harleder
(deducerar) nya hypoteser. (Holme & Solvang 1997, s. 51) Det finns dven ett begrepp vid namn
abduktion som inte ar en enkel blandning av induktiv och deduktiv ansats, utan den har egna
moment. Forskaren tolkar ett enskilt fall utifran ett hypotetiskt Gvergripande maonster, alltsa en
teori. Tolkningen testas pa empiriska observationer, teorin justeras under processens gang och
det empiriska tillampningsomradet utvecklas. (Alvesson & Skoldberg 2008, s. 55)

2.3.1 Val av metodologisk ansats

Den metodologiska ansatsen for var studie ar deduktiv, eftersom vi utgick ifran teorier om
storytelling, varumarkesbyggande och green marketing®. Var efterforskning har inte ske helt
forutsattningslost med anledning av att vi inte har haft tillrdcklig kunskap inom det valda
teoretiska omradet utan teorier behdvdes som utgangspunkt for studien. Processen har bestatt av
insamling av teori samt empiri och tolkning av data. Vi utgick inte fran empirin och utvecklade
en teori, darmed avskrev vi abduktion som en mojlighet.

* Green marketing ar processen att salja produkter eller tjanster genom att anvanda deras
miljomaéssiga fordelar vid marknadsforing. Strategiskt gréna marknadsféringsstrategier ar till for
att rikta sig mot den miljémedvetna kunden. (McDaniel & Rylander 1993, s. 4)



2.4 Undersdkningsmetod

Det finns tva olika typer av undersokningsmetoder: kvantitativ och kvalitativ. Kvantitativ metod
bygger pa sa kallad harda data dar statistik och matematik utgér merparten av det empiriska
materialet. Harda data ar latt registrerbara sidor av verkligheten. (Johannessen & Tufte 2003, s.
69) Undersokningen ar strukturerad och har klara riktlinjer for utférandet. Forskaren tar en
kontrollerande roll dar syftet ar att fa fram orsakssamband och forklara fenomen.
Undersokningen ska ske med for forskaren okanda respondenter for att uppratthalla en objektiv
bild av helheten. (Holme & Solvang 1997, s. 14) Kvalitativ metod bygger istéllet pa mjuka data,
som inte ar direkt observerbar eller matbar. (Johannessen & Tufte 2003, s. 69) Har ar syftet
framst forstaende, till skillnad fran det kvantitativa forhallningssattet. Forskaren anvander sig i
mindre grad av statistik och matematik och lagger storre tyngd pa att tolka empirin, vilket leder
till djupare forstaelse for fenomen. (Andersen 1998, s. 31)

2.4.1 Val av undersokningsmetod

Uppsatsen har baserats pa mjuka data. Faltstudien har som tidigare namnts genomforts pa plats i
Siwa, dar intervjuer med valda parter gav den huvudsakliga empirin. Tva intervjuer har dven
gjorts med personer i Sverige som har koppling till storytelling. Med andra ord bestar inte
insamlingsmaterialet av statistiska siffror och vart syfte har varit att forsta och att tolka. Vi ville
sétta oss in i urvalets situation, darfér genomforde vi en kvalitativ studie.

2.5 Undersdkningsansats

Urvalsansatsen anvands for att vélja vilken inriktning och huvudsakliga syfte uppsatsen har. Det
ger vagledning under arbetets gang darfor ar det viktigt att formulera ett tydligt syfte.
(Christensen et al. 2001, s. 54) Ett explorativt syfte har de forskare som vill skapa en
overgripande bild av fenomen. Det har till uppgift att ringa in och avgransa problemomradet och
ger inga exakta svar. Forskaren maste darfor vara uppmarksam pa de sma skillnaderna och
nyanserna i det insamlade materialet. (Christensen et al. 2001, s. 55) Deskriptivt (beskrivande)
syfte anvands da forskaren redan har god kdnnedom om problemet men har ingen tydlig bild av
situationen. De flesta marknadsundersdkningar har ett deskriptivt syfte. (Christensen et al. 2001,
s. 56) Forklarande/kausala undersokningar soker svar pa varfér nagonting ager rum, fokus ligger
pa orsak/verkan. Det bygger oftast pd explorativa och beskrivande undersokningar, men gar
djupare in i problematiken. Den har typen av inriktning stéller oftast varfor-fragor. (Christensen
et al. 2001, s. 57) Normativt syfte fokuserar pd att ge handlingsforslag och beskriva
konsekvenserna av dem for de olika inblandade parterna. Forskaren undersoker hur den framtida
situationen kan se ut. (Wallén 1996, s. 47)



2.5.1 Val av undersokningsansats

Vi kan gora stallningstagandet utifran beskrivningarna ovan att vart syfte for uppsatsen &r
normativt. Vi har undersokt hur Ecological and Handicraft Development Centre kan anvanda
storytelling for att starka sitt varumadrke, vilket kan beskrivas som handlingsforslag for
verksamheten. Vi hade ingen tidigare kannedom om problemet och vi sokte heller inte svar pa
varfor nagonting hande, vilket uteslét en deskriptiv och forklarande ansats. Fragan om hur
centret kunde ga till vaga kravde en djupare undersdkning och det blev inte enbart en
overgripande bild av situationen, darfor kunde vi till storsta del franga en explorativ inriktning.

2.6 Urvalsstrateqgi

Enligt Holme och Solvang kravs det en urvalsstrategi om vilka parter som ska inga i
undersokningen for att fa en rattvisande bild av problemomradet. Det ar av storsta vikt att noga
se Over urvalet for att sakerstélla att de kan representera populationen i fraga. Populationen ar
alla personer vi onskar fa information om och ar oftast mycket stor vilket kraver att vi gor ett
urval. (Holme & Solvang 1997, s. 181) Populationen for var studie faststalldes som alla personer
i Siwa som i nagon form arbetade med hantverk och de personer i Sverige som jobbade med
storytelling. Det finns tva olika strategier nar det galler urvalsstrategier; icke-sannolikhetsurval
och sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval baseras pa slumpmassighet medan icke-
sannolikhetsurval ar foljaktningen urval som inte baseras pa slumpmassighet. | det senare
anvénder forskaren de enheter som ar mest lattillgangliga och kallas dven for tillganglighetsurval
eller bekvamlighetsurval. Den hér typen av urval ar oftast inte representativt och kan ge
missvisande resultat.

Foljande finns det olika typer av sannolikhetsurval, ndmligen obundet slumpméssigt urval,
stratifierat urval och klusterurval. Gemensamt for den hér typen av urval &r att sannolikheten &r
ké&nd for vilka parter som ska vara inblandade i undersékningen. | obundet slumpmassigt urval
har alla individer i populationen lika stor sannolikhet att komma med. Personerna lottas
slumpmassigt ut tills man har det dnskade antalet. Med Stratifierat urval kan forskaren fa ett
bestdmt antal av vissa slag av enheter. Individerna delas upp i olika grupper och ett slumpmassigt
urval kan goras utifran den fordelningen. Klusterurval innebéar att populationen delas in i olika
grupper dar undersokaren sedan valjer individer fran varje grupp. Ett kluster kan exempelvis
vara en stadsdel eller kommun. (Lundahl & Skérvad 1999, ss. 176)

2.6.1 Val av urvalsstrategi

Vart urval baserade sig pa ett icke-sannolikhetsurval, eftersom vi sjalva utsag de personer som
skulle inga i undersdkningen. Det var viktigt att vi intervjuade personer pa chefsniva for
Ecological and Handicraft Development Centre, personer som arbetade med forsaljning av
produkterna samt de som utforde hantverket for att fa en uppfattning om alla gruppers
standpunkter. Vi forvantade oss vissa spraksvarigheter i Egypten som begransade oss i
urvalsprocessen, vilket ocksa kravde en subjektiv bedomning av intervjupersonerna. Det gick
darfor inte att slumpmassigt vélja ut individerna. Vi blev dessutom rekommenderade tva
personer i amnesomradet storytelling, vilket blev ett naturligt val for oss av den anledningen.

10



2.7 Datainsamlingsmetod

Andersen framhaller tva olika former av insamlad data, primardata och sekundardata. Da
forskaren sjélv samlat in materialet kallas det primardata och om data &r insamlad av andra
personer kallas det sekundardata. (Andersen 1998, s. 150) Vi anvande bade primar och
sekundardata. Den teoretiska referensramen representerar insamlad sekundardata fran forskare
och foretag. Empirin bestar av priméardata, det vill sdga intervjuer. | det har stycket beskrivs hur
vi gick tillvaga for att samla in teori och empiri.

2.7.1 Intervjuer

Intervjuer kan vara strukturerade, delvis strukturerade eller ostrukturerade. En delvis strukturerad
intervju innebdr att det finns en férberedd intervjumall, men respondenten har mojlighet att prata
fritt kring amnet och intervjuaren kan stalla féljdfragor. Vid en hog grad av strukturering &r
svarsalternativen redan forutbestamda och vid ostrukturerad &r fragorna inte klara nar intervjun
genomfors. (Johannessen & Tufte 2003, ss. 97-98) Vi anvéande oss av delvis strukturerade
intervjuer, eftersom vi fick ut mest information fran respondenterna med den metoden. Om
intervjun skulle ha varit for ostrukturerad eller for inrutad fanns det risk att vi skulle ha missat
vardefull information. Vi hade tappat fokus om respondenterna hade fatt tala fritt kring amnet da
mangas forstaelse for den har typen av studier var begransad. Vi anpassade fragorna till
intervjupersonen for att fa relevanta svar tillbaka. Sjalvklart stilldes en del fragor till flera
personer for att gora kopplingar mellan svaren.

Vi genomforde ett fatal djupgaende intervjuer och nagra overgripande intervjuer. Djupgaende
intervjuer anpassas efter varje individ och féljdfragor for djupare forstaelse ar vasentligt (Wallén
1996, s. 76). Vi genomforde bland annat personliga intervjuer med ansvariga pa Ecological and
Handicraft Development Centre samt tre personer som ager hantverksbutiker i Siwa. Det gav 0ss
en bild av hur de personer som direkt paverkar centret ser pa situationen och hur andra i
branschen arbetar. En intervju gjordes ocksad med det siwiska museet da de anstéllda har mycket
kunskap inom hantverksomradena. Eftersom regeringen har bestamt sig for att hjalpa regionen
att bevara hantverkstraditionerna valde vi att intervjua Mohammad Farag och EI-Amir M.
Mohsen, vilka arbetar med projektet att bevara. Mahmoud Abdel-Aziz innehar stor kunskap om
hantverkstraditionerna. Han har skrivit en rapport och dessutom varit ansvarig for Ecological and
Handicraft Development Centre da det drevs innan det stangdes. Darfor ansag vi att Abdel-Aziz
var en bra kalla.

Christina Rinaldo &r en pensionerad larare fran Textilhogskolan i Bords som sedan en tid tillbaka
ar bosatt i Siwa ungefar halva dret. Rinaldo var en viktig tillgang for oss da hon hade vérdefulla
kontakter samt kénde till samhéllet och de normer som finns. Telefonintervjuer gjordes med
personer som arbetar med storytelling ska for att stalla fragor kring litteraturen och fa mer
uttdbmmande svar. Vi valde att intervjua Emma Dennisdotter och Jenny Rosander, som bada har
gatt storytelling utbildningen pa NBI i Vaxjo och idag driver egna foretag. Alla intervjuer har
filmas eller bandas for att vi inte skulle missa viktig information och for att den skulle aterges pa
ett korrekt satt.
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2.7.2 Litteraturstudie

For att starka giltighet och palitlighet for arbetet valdes dven sekundarkallor med vetenskaplig
grund. Litteraturen bestod av vélkanda teoretiker pa omradet samt alternativa forfattare som
tillsammans gav en bred bas for studien. Det fanns en hel del litteratur om storytelling och hur
foretag ska ga till vaga for att tillampa metoderna, vilket underlattade informationssokningen.
Bibliotekskatalogen anvandes framst for att hitta lamplig litteratur. Stephen Denning och Klaus
Fog var citerade i ett flertal verk och ses som stora inom &@mnet storytelling. Philip Kotler och
David A. Aaker anvande vi huvudsakligen for informationssokning om varumarkesbyggande.

Ett flertal vetenskapliga artiklar behandlades ocksa i uppsatsen for att ge en mer aktuell och
relevant bild av debatten om storytelling och varumarkesbyggande. Artiklarna letades fram ur
bibliotekskatalogen samt genom Samsok. Det fanns dock inte mycket litteratur om Siwa, vilket
innebar att den mesta av informationen inhamtades fran empirisk data. Det stallde hogre krav pa
att intervjuerna var noga genomtankta for att fa tillrackligt mycket underlag for analys och
tolkning. Det finns ett fatal bocker om Siwa som inte gick att fjarrlana, utan endast fanns
tillgangliga i Egypten. Bockerna har anvants i tidigare studier pa andra @mnesomraden och
ansags darfor relevanta. De har lastes in pa plats i Siwa.

2.8 Kallkritik

En del av de bdcker vi hittade om storytelling visade mer populérvetenskaplig utformning, vilket
har paverkat uppsatsens tillforlitlighet. Flera forfattare skrev utifran sina erfarenheter,
exempelvis Simmons och Coe som ocksa har ifragasatt trovardigheten. Vi hade dven svarigheter
med att hitta ett flertal relevanta artiklar inom storytelling som alternativ till de stora forfattarna
pa omradet. De flesta var dock relativt nya, fran 2003-2009, vilket visar pa att debatten &r
aktuell. Man kan stalla sig kritisk till vart beslut att anvanda icke-sannolikhets urval. Det rader
dock speciella forutsattningar eftersom Egypten ar ett u-land och Siwa &r ett traditionellt
jordbrukssamhélle. Respondenterna var darfor tvungna att valjas subjektivt. Som kvinnor hade vi
inga problem med att fa kontakt med bade kvinnor och mén i Siwa. Det svara var att
kommunicera med kvinnorna eftersom de var hemma i huset om dagarna medan mannen
jobbade och kunde ingen engelska. Darfor blev i princip alla intervjuer med man vilket kan
kritiseras. Rinaldo och dvriga kontakter vi knét hjalpte oss att minska risken for felkéllor. De
visste vilka personer som kunde vara viktiga for uppsatsen, vilket innebar att vi lattare kunde
komma i kontakt med ratt personer. Hade vi akt ner sjalva utan nagon kontaktperson hade det
blivit mer tidskravande att hitta tillforlitliga kallor. Spraksvarigheterna var ocksa en kritisk faktor
eftersom vissa fragor fick omformuleras for att bli mer begripliga for respondenterna. Det 6kade
risken for feltolkning eftersom inneborden kan ha gatt forlorad. Dessutom kan fragorna darmed
blivit fargade av vara egna tankar och kanslor nar vi omformulerade. Bakgrunden hos de
individer som intervjuades beaktades dven vid tolkningsarbetet eftersom det kan ha inverkat pa
svaren som gavs.

Nar det galler litteraturen var det dven viktigt att forsta bakgrunden och det egentliga syftet hos
upphovsménnen. Vilka &r de avsedda mottagarna och vad vill personen egentligen sidga? Det
fanns annars en risk att generaliserbarheten och palitligheten for kallan skadas. Vad galler de
egyptiska bockerna var forfattaren en antropolog i staden. Den akademiska nivan var inte lika
hog som hade Onskats utan baserades pa erfarenheter och kunskaper. Vi kunde dock inte hitta
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nagon alternativ litteratur som belyste samma omraden och endast valda delar ur bockerna
anvandes. Innehallet jamfordes med de upplevelser vi fick for att testa trovardigheten. Generellt
sett anvande vi oss av aktuell data i och med att intervjuer genomférdes pa plats i Siwa och i
Sverige. Debatten om storytelling ar relativt ny, vilket ocksa ger en hog aktualitet for alla de
valda kallorna.

2.9 Undersdkningens tillforlitlighet

2.9.1 Validitet

Enligt Wallén innebar validitet att observationen inte har nagra systematiska fel. (Wallén 1996, s.
61) Hartman menar att validitet star for giltighet och betyder att observationen samt resultatet av
forskningen ska vara korrekt, alltsd hur vél det stimmer Gverens med verkligheten. Det
foreligger flera problem i att sakerstalla palitligheten for en observation eftersom flera faktorer
kan paverka resultatet. Det galler darfor att tidigt vara medveten om de har felkallorna for att
minska risken for Iag validitet. (Hartman 2004, ss. 146) Lundahl och Skarvard skiljer mellan inre
och yttre validitet. Inre validitet handlar om hur sjalva matinstrumentet, fragorna som stalls, ar
formulerat. Yttre validitet syftar till kdllornas giltighet. (Lundahl & Skarvard 1999, s. 150) For
att starka den inre validiteten forsokte vi se till att ha en stark koppling mellan det teoretiska
materialet och vara intervjufragor. De fragor som stélldes fick dock omformuleras pa grund av
spraksvarigheter vilket medférde att intervjuerna blev av mer enkel karaktar. For att starka den
yttre validiteten anvande vi i storsta mojligaste man tryckta bocker och artiklar som publicerats i
erkanda vetenskapliga tidskrifter. Ett noga urval av respondenterna och forfattarna bidrog &ven
till 6kad yttre validitet. Vi anvande éven flera olika kallor for att se till att det fanns stod for
kallorna i teorin, det gav 0kad trovéardighet till informationen.

2.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet star for palitlighet och betyder att forskaren ska kunna géra om observationen ett
antal ganger och fa samma resultat, d&ven andra personer ska kunna utfora det har. (Hartman
2004, s. 146) Reliabilitet kan dven sagas vara frihet fran slumpmassiga fel. (Wallén 1996, s. 66)
Det ar svart att sakerstalla reliabiliteten for den héar uppsatsen eftersom resultatet praglades av
var egen forforstaelse och tolkningsformaga. Vi forsokte darfor ha en tydlig metodbeskrivning
och en nara kontakt med handledaren under processens gang for att inte tappa fokus. Vi
spenderade fyra veckor i Siwa, vilket ar en langre tid och gav oss en bra bild av situationen.
Eftersom vi hade goda mojligheter att fa kontakt med flera betydelsefulla personer for
undersokningen okar det reliabiliteten. Med vara kontaktpersoners hjalp kunde vi na bade de
enkla invanarna och de mer inflytelserika. For att starka bade reliabilitet och har vi dven
dokumenterat intervjuerna pa film eller bandinspelning. Intervjupersonerna har fatt mojlighet att
ta del av materialet och korrigera eventuella missforstand.
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3. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen beskrivs de teorier som &r vasentliga for studien. Inledningsvis
framstalls varuméarkesbyggande generellt foljt av de verktyg som behovs for att skapa en
framgangsrik storytelling. Darefter berors green marketing som kommunikationsmedel och
riktlinjer for fair trade.

3.1 Varumarkesbyggande

Det forsta ett foretag ska gora ar att identifiera de element varumarket ska innehalla. Elementen
kan vara logotype, slogans eller namnet. For att se om elementen &r vél valda for varumérket kan
foretaget fundera pa vad kunderna skulle tycka om produkten om de bara kande till de har
elementen. (Kotler & Keller, 2006, s. 281) Det finns saledes sex kriterier for val av elementen;
minnesvart, meningsfullt, attraktivitet, dverforbart, anpassningsbart och hur vél det kan skyddas.
De forsta tre hor till de varumarkesbyggande elementen, medan de andra tre syftar till att se hur
val vardet i varumarket kan bevaras under forandrade forhallanden pa marknaden. (Kotler &
Keller, 2006, s. 282)

Det forsta kriteriet, minnesvart, syftar till vikten av att varumaérket &r latt for kunder att komma
ihdg. Korta och enkla namn &r oftast slagkraftigast. Ett meningsfullt element innebéar att det ar
intressant och tillforlitligt. Attraktiviteten handlar om hur tilltalade elementet &r, visuellt och
verbalt. Det maste vara 6verforbart till andra produkter eller kategorier pa foretaget. Fungerar det
pa andra marknader? Det finns risk att det associeras med negativa faktorer pa andra platser i
varlden. Foretaget behdver se till om varumaérkets element ar anpassningsbara 6ver tid eller om
det har begrénsningar. Till sist ska de undersdka hur val man genom lagen kan skydda elementen.
Om det finns risk att det latt kan kopieras bor de tanka om. Ett varumarke maste otvetydigt
associeras med den ténkta produkten eller tjansten och inte vara for alldagligt i folkmun. (Kotler
& Keller, 2006, s. 282)

”The real value of a strong brand is its power to capture consumer preference and loyalty ”
(Kotler et al. 2008, s. 521) Aaker menar dven att kundlojaliteten ar otroligt viktig for
varumarkesbyggande, det utgor basen. Kan foretaget inte lyckas locka kunder till aterkép och
etablera sig i deras medvetande finns det endast en liten chans att Gverleva pa marknaden.
(Aaker, 1991, s. 39) Manga foretag har visat sig vara daliga pa att visa vad de kan erbjuda och
locka kunder till aterkép. De flesta tappar kunder som handlar for forsta gangen, eftersom
kunderna och foretagen ser pa kopet fran olika hall. Foretaget anser att det &r en ny kund som
koper, medan kunden endast provar pa for att se om de vill fortsatta handla just dér. Foretaget
behdver lagga mer kraft pa att dvertyga de kunder som handlar forsta gangen till en andra gang.
Det finns ett samband i att kunder som gor ett aterkop bli trogna kunder i framtiden. (Coe 2003,
s. 142) Det finns manga anledningar till varfor kunder slutar kopa produkter eller tjanster, men
68 % gor det for att de inte kanner nagon tillhdrighet till varuméarket. Det ar de kanslorna
foretaget maste berora. (Coe, 2003, s. 141) Varumarkesbyggande handlar i slutet om att knyta
samman en slaende slogan med varumarket sa att budskapet etableras i konsumentens
medvetande. (Denning 2005, s. 108)
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3.2 Bli en storyteller

| dagens samhélle kan storytelling beskrivas som storyselling, eftersom det handlar om att
konsumera och producera livsstilar och drommar. (Mossberg & Johansen 2006 s. 11) Berattas
inte den perfekta storyn pa ratt satt kommer den inte att kunna 6vertyga kunderna hur mycket
foretaget an forsoker. Den icke-verbala kommunikationen genom tonlége, ansiktsuttryck och
gester har stor betydelse. Den paverkar ahorarens emotionella intryck. Tanken med storytelling
ar inte att underhalla ahoraren, utan att fa dem att ta ett stallningstagande. (Denning 2006, s. 47)

Ett bra exempel pa storytelling ar historierna om The Body Shop och dess grundare Anita
Roddicks. Berattelser om produkterna, om dess innehall och producenterna presenterades pa
varje produkt i varudeklarationen. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 20) IKEA anvénder sig
ocksa av storytelling. Storyn om Ingvar Kamprad, om hur han startade foretaget och de
varderingar som genomsyrar foretaget. Det &r manga omtalade historier, men allt ar inte sant.
(Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 13) Aven misslyckanden kan vara vérdefulla beréattelser
savida fokus ligger pa lardomen som drogs. (Kaufman 2003, s. 15)

For att hitta de starka beréattelserna behéver man vara en bra lyssnare pa tva satt: lyssna till
material som kan ddlja en bra historia och lara sig genom att observera andra bra beréattare. | var
moderna varld med datorer och annan elektronik som skoter kommunikationen &r det viktigare
an nagonsin att foretagsledare bygger relationer med personlig kommunikation. (Kaufman 2003,
s. 15) Denning menar ocksa att foretag kan kommunicera viktiga meddelande till andra genom
att humoristiskt beratta om ett misstag de begatt och pa det sattet bygga fortroende och for visad
uppriktighet. Berattelsen kan stimulera en diskussion om vad de istéllet borde ha gjort och leda
till att andra 6ppnar upp och berattar om sina erfarenheter. (Denning 2006, s. 44)

Enligt Dennisdotter och Axenbrant har varje foretag en person som ar en duktig historieberéttare,
det galler bara att hitta ratt person. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 53) Simmons betonar
vikten i att lyssna pa andras berattelser och samla in andras erfarenheter, eftersom man da har
mojlighet att se berdttelser fran olika perspektiv samt sétta sig in i andra personers situation. Det
ar de har erfarenheterna som gor en bra historia och far lyssnarna att inspireras. (Simmons 2007,
s. 193) Foretaget maste kunna formedla beskrivningar som &r lockande bade ur sin egen
synvinkel och ur &hdrarnas, vilket kraver en forstaelse for objektivt och subjektivt. Den basta
storytellern kan pendla mellan objektivitet och subjektivitet samt se klara skillnader. (Simmons
2007, s. 195) Denning beskriver samma fenomen med hjalp av springboard storyies. De
beskriver en komplex situation och aterger en handelse som redan har intraffat med en positiv
ton. (Denning 2006, s. 42) Denning illustrerar det har genom en beréttelse om en
sjukvardsarbetare i Zambia som en dag loggade in pa Internet och lyckades hitta instruktioner for
hur de kunde bota malaria. (Denning 2001, s. xviii) Det hér belyser hur vi genom att leta
kunskap och dela kunskap kan paverka och forandra. (Denning 2001, s. 10)

En berattelse ska vara kort och avskalad och inte innehalla element som underhaller lyssnaren.
Anledningen ar att beréattelsen inte ar lika viktig som den nya ahoraren skapar i sin fantasi. Dar
kommer forandringarna in i ratt kontext, ndmligen nar han/hon sétter in det i sin egen kontext.
Eftersom historien &r en del av ahdrarens egen fantasi kommer han/hon med storre sannolikhet
att anse att den ar trovardiga. (Denning 2006, s. 44) Tanken med historien ar att fa lyssnaren att
spring to action, agera. (Denning 2006, s. 42) Den har formen av mental simulering stodjer dven
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Escalas. Manniskor som pa det har sattet engagerar sig i att skapa egna beréattelser utifran en
upplevelse ger mindre andrum till kritisk analys, negativa tankar och starka k&nslomassiga
reaktioner, vilket dppnar upp for fler mojligheter till 6vertalning. (Escalas 2004, s. 2)

3.3 Berattelsens uppbyggnad

Core story eller karnberéattelsen i foretaget &r den strategiska kommunikationsplattformen. For att
lattare hitta foretagets beréttelse presenterar Fog, Budtz och Yakaboylu en modell som han
bendmner Laboratoriemodellen. Genom modellen ges foretag mojligheten att analysera sig sjéalv
genom en spegel. Analysen bestar av fem delmoment, vilka visas i figuren nedan. (Fog, Budtz &
Yakaboylu 2005, s. 69)

A
Dadsannons
Hur skulle foretagets
dodsannons se ut?

B
Grundliaggande data
Internt: Vad karaktiscrar [Gretagets
identatet?

Externt: Vad karaktiscrar fGretagts
image”

Skala bort onddig information
Vad ar Kiman av [Oretagets

entiiet som tillsammans med

foretagets extern image kan skapa

N/ N\ /

ett starkt varumirke? D
Formulera Kiirnberiittelse
Budskap
KonfTikt
Rollfordelning
Handling
E
Test
Ar forctagets kamberiaticlse
umk”

Fig. 2
Laboratoriemodellen
Fritt fran Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 69
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Under delmomentet A staller foretaget sig fragorna: Hur skulle foretagets dodsannons se ut? Vad
ar det vi kampar for? Hur skulle varlden se ut utan vart foretag? Det har momentet ar ett effektivt
satt att starta processen for att identifiera grundelementen. Det kan upplevas pafrestande for
foretaget da de eventuellt marker att konsumenterna inte skulle sakna foretaget. (Fog, Budtz &
Yakaboylu 2005, ss. 71-72) Det andra momentet, B, &r att undersoka bade intern och extern data
for att fa fram organisationskulturen. Forst undersoks den interna kulturen. Vad &r det som
karaktariserar foretagets identitet? Genom att studera foretagets vision, mal och varderingar, de
anstalldas beréttelser och hur foretaget grundades samt varfor kan foretaget komma fram till
karnberattelsen. Dock &r den externa synen pa foretaget den viktigaste. Vad ar det som
karaktériserar foretagets image? Vad anser konsumenterna? Har &r det relevant att undersdka
marknadstrender, vilka de bésta och de samsta historier som kunderna berédttar om foretaget,
eventuella partners och slutligen vilka personer som &r opinionsbildare. (Fog, Budtz & Yakaboylu
2005, ss. 73-75)

Néar informationen ar insamlad skalar foretaget av de onddiga lagren tills det enbart &r kérnan
kvar i delmoment C. Informationen fran den externa undersokningen jamfors sedan med den
interna. Malet ar att nd en Gverensstimmande bild, bade internt och externt. Da det &r stora
skillnader dem emellan beskrivs det som ett glapp mellan identitet, foretagets sjalvbild, och
image, omgivningens uppfattning. (Fog Budtz & Yakaboylu 2005, s. 76) Den vanligaste
anledningen till glappet ar att foretaget misslyckats med att formedla sina varderingar eller
beskriva varfor de ar unika. I varsta fall beror det pa att fel produkter/tjanster levereras eller att
kvaliteten ar for 1ag. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 77)

Nésta steg enligt modellen &r att formulera en beréttelse (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 78).
Berattelsen bestaende av de fyra grundelementen; budskap, konflikt, rollférdelning och handling.
En god story har trovérdiga och genomarbetade grundelement och det &r det h&r som gor en viss
berattelse mer framgangsrik dn en annan. Budskapet maste vara glasklart, annars finns det ingen
mening i att berétta historien med ett strategiskt syfte. Konflikten ar den drivande faktorn, utan
den blir det ingen bra historia. Anledningen ar att vi manniskor efterstravar harmoni och balans i
var tillvaro. Det &r genom konflikten och l6sningen pa den som beréttelsen visar det budskap som
vill fas fram. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, ss. 31-33) Stark stodjer resonemanget och
framhaller att manniskans fascination for historierna harrér fran vart behov av att komplettera det
ofullstandiga, att soka resolution, att fa saker hela. (Stark, M. 2003, s. 2) Beréttelser ger
gemenskap vilket kan ses genom de samhallen som bildas kring religidsa, etniska eller nationella
beréttelser. (Stark 2003, s. 3)

Rollférdelningen handlar om vilka personer som &r inblandade i berattelsen och deras uppgifter
gentemot varandra. Den klassiska sagouppbyggnaden med hjalten, draken och den skona
prinsessan kan hjalpa till att urskilja om de viktigaste delarna ar med for att fa en intressant story.
(Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 37) Handlingen & mycket viktig eftersom det satter
stamningen och ska uppmana till fortsatt intresse. Det maste av den anledningen finnas ett antal
spanningspunkter i beréttelsen. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 42) Hur man ska bygga upp
historien beror pa andamalet, alltsa vad den ska anvandas till. Berattelser har darfor olika
byggstenar for olika andamal, till exempel om det handlar om en extern eller en intern malgrupp.
Det viktigaste ar dock att veta vilket problem foretaget vill 16sa med storytelling. (Dennisdotter
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& Axenbrant 2008, s. 53)

Enligt Fog ska historien inte vara en slogan eller en pay-off. En pay-off ar kort och effektfull.
Exempelvis har Nike Just do it” som pay-0ff, medan foretagets meddelande ar “every game is
about winning, and if you want it badly enough, with effort and determination, you can be a
winner too.” Meddelandet ska spegla foretagets ideal eller den erfarenhet de forsoker salja. (Fog,
Budtz & Yakaboylu 2005, ss. 79-80) Enligt laboratoriemodellen gors slutligen ett test for att se
om foretagets beréattelse differentierar sig fran konkurrenterna. Om berattelsen inte sarskiljer sig
ar det viktigt att den berattas pa ett battre och mer trovardigt satt. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005,
ss. 95-96)

3.4 Olika typer av berattelser

Det finns olika typer av berattelser som paverkar hur foretaget arbetar med storytelling.
Dennnisdotter och Axenbrant presenterar 11 olika typer av beréttelser. (2008, ss. 58-70) Denning
diskuterar atta stycken av dem i sin bok (2005, ss. 45).

Skapelseberattelsen — Alla foretag har en skapelseberéattelse. Den pavisar ofta pa den drivkraft
som fanns och hur grundaren startade med tva tomma hander. (Dennisdotter & Axenbrant 2008,
s. 58) Skapelseberéttelsen belyser oftast de grundldggande vérderingar som foretaget &r
uppbyggt pa. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, ss. 103-104) Enligt Simmons &r det viktigt att inte
beratta vem du &r utan istallet demonstrera det, vilket gérs genom en beréttelse. En &horare vill
aldrig hora att du ar en intressant person. Beratta istallet det pa ett intressant satt sa blir du en
intressant person. (Simmons 2002, s. 8) Ett klassiskt exempel & Coca-Cola som tillverkades av
en apotekare pa en bakgard for att bota huvudvark. Receptet saldes vidare till Asa Griggs
Candler ett ar senare. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 59)

Organisationsberattelsen - Berattelsens framsta syfte &r att stdrka den interna
marknadsforingen for att fortydliga véarderingarna och 0ka lojaliteten inom organisationen. Ett
sétt att anvanda sig av en organisationsberéattelse ar att beratta om verksamhetens bakgrund och
vad man stravar efter i framtiden. Exempelvis kan en tidigare framgangsrik férandring beskrivas
for att belysa hur nagot liknade kan anvandas i den har situationen. (Dennisdotter & Axenbrant
2008, s. 60) Det ar &ven en ansats som kan frdmja forandringsarbete i foretaget. (Bjork & Sallén
Akesson 2006, s. 2)

Varumarkesstoryn - Anvands framst for extern marknadsforing. Tanken med storyn ar att
etablera, starka eller andra ett varumarke. De varderingar som foretaget framhaller maste stimma
overens med vad de kan leva upp till. Foretaget fokuserar pa att skapa sa stor kdannedom som
mojligt kring varumarket och det ar det som &r i fokus i storyn. Den hér strategin &r bast for ett
nystartat foretag for att starka sin position pd marknaden. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s.
60)

Livskriser och framgangssagor - Genom den har typen av beréattelser vill foretaget pavisa att
det ar ett manskligt foretag (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 62). Det kan exempelvis var en
handelse som har format foretaget till det de &r idag eller en kris foretaget har tagit sig ur. Det &r
under de tuffaste tiderna lardomen &r som storst. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 105)
Berattelseformen anvéands framst av storre foretag som vill bevisa for konsumenterna att de bryr
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sig om alla individer. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 62)

Produktberéattelsen — Fortaget kan beréatta varfor produkten skapades, var idén kom ifran, eller
vad det ar som gor produkten unik samt differentierar den fran andra. Mojligtvis finns det
intressanta och unika bakomliggande faktorer. Ett exempel Dennisdotter och Axenbrant tar upp
ar kvinnan som tillverkade och salde vaskor for att kunna ta hand om hemldsa katter. Nar
kvinnan forklarade berattelsen bakom vasktillverkningen fick produkterna ett annat varde.
Storyn paverkar konsumenten pa ett emotionellt satt och darigenom hdojer vérdet pa produkten.
(2008, s. 63) Andra intressanta utgangspunkter kan vara hur produkten fick sitt namn och hur
den produceras. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, s. 108)

Reklamberattelsen — Historien bygger pa en serie av avsnitt som vacker nyfikenhet hos kunden.
Varje del innehaller en liten beréattelse som ar fristdende fran varandra, men skapar tillsammans
en helhet. Kunden ar angeldgen om att folja sekvensen och karaktarerna i beréttelsen. Den kan
anvandas for att marknadsfora en produkt, tjanst eller ett varumarke. Ett exempel pa det har &r
ICA-reklamen med Stig och hans vanner i en ICA-butik. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s.
64)

Konsumentberéttelsen - Foretaget later en kund berétta for en annan kund om foretaget och
dess produkter. Det kravs en riktigt bra produkt eller tjanst som haller vad den lovar eftersom det
ar svart att styra marknadsforingen. Den vanligaste formen ar word-of-mouth. Kunden som
berdttar om produkten kan vara sponsrad av foretaget, &ven om personen verkar vara helt
oberoende. (Dennisdotter, & Axenbrant 2008, s. 65) Den har typen av berattelser anvands for att
forsta och forutsaga kundbehov. (Bjork & Sallén Akesson 2006, s. 2)

Samhallsberéattelsen - Den har typen av berattelse ar till for att starka eller andra pa
omgivningens och kundernas uppfattning om foretaget. Exempelvis kan foretaget ta stéllning
gallande ett samhéllsproblem for att sarskilja sig fran de foretag som inte valjer att uttala sig och
darmed fa konkurrensfordelar. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, ss. 66-67)

Medarbetarberattelsen, samarbetsstoryn eller  erfarenhetsberattelsen -  Liknar
konsumentberattelsen forutom att det ar en historia som berattas fran en anstalld till en annan.
Berattelsen anvénds forst och frdmst inom den interna marknadsforingen. Det kan antingen vara
att en anstélld berattar om sina erfarenheter eller beréttar en historia for att visa hur ett bra
samarbete gar till. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 68) Berattelserna kan leda till béttre
kunskap om verksamheten och karnvarderingarna samt 6ka lagandan och skapa gemensamma
varderingar. (Denning 2006, s. 46)

Sprangbréadestoryn - Begreppet introducerades tidigare i kapitlet och kallas fér springboard
stories av Denning. Den beskriver en komplex idé som skapar en handling. Den kan beskriva en
tidigare lyckad forandring eller kommunicera vad foretaget star for och vilka de &r. Det &r genom
sprangbradeshistorien ahoraren ska bli medskapare av beréattelsen. (Dennisdotter & Axenbrant
2008, s. 69)

Framtidssagan - Forskning visar att den maénskliga hjarnan stdndigt forestéller sig olika
scenarier och gor upp planer for vad personen ska gora de ndrmaste timmarna, nésta dag, om en
vecka. Manniskor &r darmed bekanta med framtidsberéttelser. (Denning 2005, s. 224) Sagan
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beskriver vart foretaget ar idag och vart det stravar efter att vara i framtiden samt vilka atgarder
som bor vidtas. Olika scenarier kan beskrivas i flera berattelser med samma budskap. (Denning
2006, s. 47) Det kan vara lockande att tappa fotfastet och lova for mycket. Det viktigaste ar trots
allt att ge en trovérdig bild. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 70) Denning anser att det &r
svart att berétta en framtidssaga, eftersom det & omojligt att veta vad framtiden kommer att
innebara. Foretaget kan istéallet anvanda sig av en sprangbradestory dar lyssnaren forestaller sig
framtiden. (Denning 2005, ss. 228)

3.5 Sann eller fiktiv beréattelse

Det finns tva huvudinriktningar inom storytelling - sanna och fiktiva berattelser. Den ena &r
nodvandigtvis inte béttre &n den andra. Vissa anser att falska beréattelser ar till och med battre an
sanna. Sa lange konsumenten uppfattar den som trovardig och tilltalande &ar det inget som séger
att sanna berattelser ar battre. Aven om kunderna forstar att det inte ligger mycket sanning
bakom kampanjen kan de anda uppskatta budskapet som har en bra koppling till upplevelsen av
varumarket. Den andra inriktningen havdar att det finns tillrackligt manga dkta beréattelser och
darmed finns det ingen anledning att hitta pa fiktiva. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 13)

Denning foresprakar att foretag och organisationer bor anvanda sig av sanna historier i
mojligaste man. Det finns annars alltid en risk att sanningen kommer fram till slut, vilket kan ha
forddande konsekvenser for verksamheten. (Denning 2005, s 114) De ledare som forsoker
forandra sin berattelse for att passa radande marknadstrend later sig definieras av andra, istéllet
for att se till sig sjalv och lyfta fram en arlig sanning. (Denning 2005, s 86) Hur foretaget ska
stélla sig till det har beror aven pa anvandningsomradet. Ska storyn 6vertyga eller underhalla? |
vissa sammanhang kan det vara mer kansligt att tanja pa sanningen, exempelvis i kontroversiella
fragor. D& historien har ett mer lattsmalt amne har det majligtvis inte sa stor betydelse for
ahorarna vad som &r sant och inte. Det & anvandningsomradet som avgor. (Mossberg &
Johansen 2006 s. 161)

Det viktigaste ar att foretaget ar troget sitt varumarke och dess budskap, oavsett om storyn &r
sann eller fiktiv. Enligt Dennisdotter och Axenbrant ar det inte forsvarbart om marknadsforingen
skadar varumarket och om dess uppenbara syfte ar att luras for att fa en battre position pa
marknaden gentemot konkurrenterna. Beréttelsen ska inte vilseleda kunderna, men den behdver
inte nodvandigtvis vara helt sann. En fiktiv berattelse, som inte har nagon forankring i
varumarket, kommer férmodligen att sla tilloaka pa dem i framtiden. Det maste finnas en
tydlighet i att storyn ar falsk, eftersom kunderna annars kommer att reagera valdigt starkt da de
inser att de blivit missledda. Ett sddant upptradande &r respektlost bade mot kunderna och mot
varumarkets egentliga varde. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 14) Matts Heijbel, som arbetar
framforallt med storytelling inom organisationer, grundprincip ar att berattelserna ska vara
sanna. ”Verkligheten duger om det inte tydligt papekas att den ar fiktiv”. (2009) Det ar viktigt att
veta vilket syfte historien har och darefter leta efter den som &r passande. Ett nystartat foretag
har inte historier langt bakat i tiden att anvanda sig av darfor kan det vara en idé att anvanda en
fiktiv. Givetvis ar det en sjalvklarhet att budskapet ska Overensstamma med foretagets
varderingar. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 50)
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3.6 Storytelling i nystartade foretag

Det ar latt att starta ett foretag, men det ar svarare for att 6verleva och utvecklas pa marknaden.
Det ar darfor viktigt att synas sa att konsumenterna blir medvetna om att det existerar. For
foretag som &r nystartade ar det ett bra tillfalle att anvanda sig av storytelling for att fa
uppmarksamhet och férhoppningsvis skapa sig en relation med konsumenten. Det finns dock en
risk nér nyetablerade foretag ska skapa en berdttelse att de valjer en for nytdnkande och
spannande story som vid senare tillfalle kan vara svar att leva upp till. Fordelen for nystartade
foretag ar att de inte har nagot bagage som kan sla tillbaka pa dem. Kunderna har inga daliga
erfarenheter av varumarket. Nackdelen ar givetvis att de inte har nagra akta historier om vad de
har astadkommit att anvanda sig av vid val av storytelling. Det krévs inte att en expert kommer
in och forsoker hitta en story eftersom de mest arliga historierna kommer inifran. Nya foretag
kan istallet bygga storyn pa grundaren till foretaget eller en unik handelse som ligger till grund
for produkten. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, ss. 49-51) De anstallda och kunderna &r de som
har den riktiga informationen om foretaget. FOretaget kan exempelvis utlysa en tavling for basta
story och vilja ut det basta bidraget for en liten kostnad. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 19)

Det &r otroligt viktigt for nystartade foretag att kunderna forstar vad de kan vanta sig av kopet
eftersom det inte finns ett véalk&nt varumarke att relatera till. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s.
19) Ur kostnadssynpunkt &r storytelling en passande strategi da nystartade foretaget har en
begransad budget. Dessutom kan det vara mer tidsodande att hitta pa en historia &n att anvanda
det lilla material som finns. Det finns goda chanser att det speglar foretagets sanna varderingar
pa ett battre satt an en fiktiv story och kan bli en foretagskultur som forstarker berattelsen.
Beréttelsen blir mer trovardig nar medarbetarna intygar och sager samma sak. Det kan dock vara
problem med att vélja historia, eftersom det ar svart att veta vilka forvantningar konsumenterna
har och hur de kommer att reagera. Ett nystartat foretag bor satsa pa den historia som gor det
unikt. D& ar det storre sannolikhet att konsumenten valjer att kdpa just deras produkter.
(Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 51)

3.7 Digital storytelling

Digital storytelling ar en form av beréttelse dar narrativa uttrycksformer som poesi, berattande,
teater, film, fiktion och noveller presenteras med hjalp av digitala hjalpmedel. Digital storytelling
startades av Dana Atchley i borjan av 1990-talet i San Francisco. Idag har digital storytelling
blivit en del av vara dagliga liv och fler och fler foretag anvander sig av det som ett
marknadsforingsverktyg. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, ss. 88-89) Vem som helst kan nu med
hjélpa av en dator satta ihop bilder, musik, filmer och text for att skapa sina egna beréttelser.
Begreppet digital storytelling innefattar d&ven anvéndandet av Internet som ett medel for att
sprida sina historier. Det ar pa det har sattet vi i den moderna vérlden kan dela med oss av
erfarenheter och upplevelser. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, ss. 192-193) En digital berattelse
ar latt att sprida. Den kan visas pa oandligt manga platser, som en webbsajt, i en mobiltelefon, pa
en massa, i ett konferensrum eller i vardagsrummet. Dess malgrupp kan vara en konsument, en
aterforsaljare, en agent eller en medarbetare. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 92)
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Digital storytelling bestar av sju element:

e Budskapet - Beréattelsen ska ha ett syfte och formedla en poédng, ett budskap eller ett
meddelande.

e Dramaturgin - En bra historia bygger upp en spanning vilket skapar en nyfikenhet hos
lyssnaren. Genom att dramatisera lockas lyssnaren till fortsatt intresse.

e Kanslan - Om lyssnaren blir kansloméassigt berord tar personen ifraga lattare till sig
innehallet i berattelsen. Att vadija till kanslorna kan darfor vara en effektiv metod.

e Rosten eller spraket - Genom rosten och texten kan en kénsla formedlas och starka
budskapet i beréattelsen.

e lllustrationer - Bilder och ljud kan paverka ahorarens uppfattning och forstirka
upplevelsen. Musik kan skapa stdimning medan bilder skapar kénslor.

e Upplagg - Presenteras berattelsen pa ett val genomtankt satt blir det lattare for ahérarna
att ta till sig budskapet. Digitala beréattelser &r i allménhet visuella och tekniken Gppnar
upp for fler mojligheter.

e Rytm och tempo - Det ar mojligtvis de viktigaste elementen. Vid for lagt tempo tappar
ahoraren intresse och stanger av.

(Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 91)

3.8 Problem med storytelling

Om kunden redan har en uppfattning om vad féretagets varumarke star for och den bilden inte
overensstammer med den story foretaget kommunicerar ut kan det gora stor skada. Det ar viktigt
att vara forsiktig da det redan existerar en uttalad varumarkesprofil. Kénslor och varden som
forknippas med en produkt ar ofta viktigare &n produkten i sig, vilket gor att relationen mellan
kund och leverantor ar av stor vikt. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 16) Storyn maste
harmonisera med varumérket, annars kan det resultera i att kunderna valjer en konkurrent. Ett
foretag kan inte anvanda enbart storytelling som kommunikationsmedel, den ska férmedlas
tillsammans med varden som foretaget star for. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 14)

Simmons framhaller att av sin erfarenhet att doma lyssnar inte kunderna till vad de far ut av
erbjudandet forran de fatt reda pa vad foretaget far ut av erbjudandet. (2007, s. 63) Trovérdighet
och samforstand med foretaget ar darfor avgérande for hur kunden uppfattar storyn. Ett annat
problem kan uppsta da berattelsen sprids med word-of-mouth. Ett missforstand uppstar latt och
beréttelsen omarbetas, vilket riskerar att budskapet kan ga forlorat. (Dennisdotter & Axenbrant
2008, s. 15) Foretag eller organisationer som anvander sig av en alltfor kreativ marknadsforing
kan bli otydliga i sitt satt att framhalla sin story, vilket kan medfora att varumarket urholkas och
tappar sin trovardighet. (Dahlén 2006 se Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 15)

Ménniskor vill inte ha mer information, eftersom de knappt kan hantera den information som
redan finns tillganglig. Det de vill ha &r fortroende for foretaget och dess verksamhet. (Simmons
2007 s. 50) Om foretaget har en fiktiv historia men inte formedlar det till marknaden finns det
risk for att kunden uppfattar den som sann fran borjan. Nar det sedan upptacks blir kunden
besviken samt kanner sig lurad. Istallet for en positiv syn pa foretaget blir intrycket negativt. Da
ar det storre risk for att en negativ word-of-mouth. Den har risken kan minimeras genom att
historien som sprids &r sann eller bygger pa sanning. (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 15)
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3.9 Green Marketing som kommunikationsmedel

Green marketing &r ett begrepp som har diskuterats mer eller mindre sedan det introducerades pa
1980-talet. Intresset for dess innebord har okat och minskat. Senaste vagen var under bérjan av
2000-talet d& corporate social responsibility (CSR)° var ett omdiskuterat &mne av bade experter
och konsumenterna. (MacBeath 2008, ss. 2) Enligt Denning anser Zadek, VD for AccountAbility
som &r en icke-vinstdrivande organisation for hallbar utveckling, att det ar nddvandigt for foretag
att kunna forutse och reagera pa attitydforandringar gallande samhalls- och miljoproblem pa ett
trovardigt satt. Sett ur den har synvinkeln anser Denning att CRS 4r ett trick. Det &r en metod for
att anpassa sig till konsumenter. Dock fortsétter resonemanget med att CSR for manga foretag
snarare &r en intern vision av hur de bor agera. (Denning 2005, s. 127)

De fyra olika faktorerna som styr green marketing ar: nya krav fran konsumenter, nya krav fran
intressenter, nya marknadsmojligheter for hallbar teknologi och naturligtvis miljomedvetenhet.
(Ottman 2000, s. 30) Green marketing ar inte bara en image for foretaget, det ar ett omdéme som
de alltmer kritiska konsumenterna gor. Omdémet baseras pa trovardiga historier om foretagets
arbete. (Grant 2008, s. 25) Det finns en misstanksamhet mot foretag och deras pastdende om
arbete for miljon, vilket bottnar i green marketing eran under 1990-talet da alla foretag skulle
vara miljovanliga. Exempelvis pastod ett varumarke for rengdringsmedel att det hade varit
miljovénligt sedan 1884. (Ottman 2008, s. 66) Jacquelyn Ottman menar dessutom att merparten
av alla konsumenter fragar sig fragan: om jag koper en miljovanlig produkt, vad far jag ut av
det? Produkten maste skapa mervarde for att mainstream-kunden ska kopa den och darmed bli en
eftertraktad produkt. Forskning som gjorts inom omradet och tyder pad det har faktumet.
Produkterna ska uppfylla kundens nskemal samt de 6kade miljokraven. Att misstolka kund- och
miljokrav eller lagga for stor fokus pa en variabel pa bekostnad av den andra beskriver Ottman
som en gron myopi, vilket bor undvikas. (2006, s. 24)

De flesta grona varumérkena &r ett resultat av en vision och en idé, inte ett resultat av att en
efterfrdgan fran intressenter. Det ar dock uppenbart att intressenter indirekt paverkar foretags
strategier, men det finns lite forskning inom omradet. (Rivera-Camino 2007, s. 1329) Den sista
faktorn som tidigare namnts ar hallbar teknologi. Inom green marketing har den nya teknologin
gjort att produkterna har forbattrats och darmed lattare kan konkurrera med andra icke-
miljovéanliga produkter. Tillsammans med det nu lagre priset och liknande produktegenskaper
attraherar miljovanliga produkter konsumenterna. De far samma produkt samtidigt som de gor
nagot for miljon. (Ottman, 2008)

For att underlatta det strategiska arbetet bor foretaget 6vervéga foljande strategier:
e Att arbeta med hallbart forhallningssatt genom hela organisationen, s kallad corporate
greening
e Att gora VDn till foretagets sociala image utat
e Foretaget ska vara transparent
e Arbeta med en tredje grupp- statliga institutioner och miljoaktivistgrupper

> Ett koncept dar foretag integrerar sociala och miljémassiga angelagenheter i sin
affarsverksamhet och i sin interaktion med intressenter pa en volontar basis. (European
Commision, 2001)
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e Kommunicera foretagets engagemang for miljon och strdvan efter standig forbéttring
genom olika kanaler for att na fler konsumenter
(Ottman 2000, s. 30)

Den typiska miljovanliga konsumenten beskrivs som en person som undviker att képa produkter
som paverkar hélsan, skadar miljo under tillverkning och anvandning, orsakar onddigt sloseri
och ar tillverkade av material fran utrotningshotade djur. (Finisterra do Paco & Barata Raposo
2008, s. 129) Dock har konsumtionen av miljovéanliga produkter &ndrats. Termen ekologiskt
samvete har fatt betydelse fér dagens konsumtion. Det &r en "ny typ av konsument™ som dverfor
sin oro for miljo till sitt kopbeteende. (Finisterra do Paco & Barata Raposo 2008, s. 132)

3.9.1 Fair trade

World Fair Trade Organisation (WFTO) &r ett globalt natverk med 6ver 350 medlemsféretag som
alla arbetar fullt ut med fair trade®. Det &r det enda globala natverket som representerar hela
kedjan fran produktion till forsaljning. Organisationen 6vervakar medlemmarnas verksamheter
och kontrollerar att riktlinjerna efterfoljs. (WFTO, 2009a) Nedan beskrivs 10 principer som
foretagen maste ta hansyn till i sitt dagliga arbete enligt WFTO. Genom medlemskap och full
héngivenhet till reglerna blir foretagen certifierade. (WFTO, 2009b)

1. Skapa mojligheter for ekonomiskt missgynnade producenter

Fair trade ar en strategi for att bekdmpa fattigdom och strava efter hallbar utveckling. Dess syfte
ar att skapa mojligheter for producenter med ekonomiska problem eller de som ar
marginaliserade av det konventionella handelssystemet.

2. Transparens och ansvarstagande
Fair trade innebdr transparens inom organisationen och affarsforbindelserna for att relationen
med handelspartners ska bli réttvis och ske med dmsesidig respekt.

3. Kapacitetsuppbyggnad

Fair trade &r ett satt att utveckla producenternas sjalvstandighet. Relationerna ger kontinuitet, da
tillverkare och deras marknadsavdelning kan forbattra sin ledningsférmaga och deras tillgang till
nya marknader.

4. Framja rattvis handel

Fair trade-organisationer 6kar medvetenheten for rattvis handel vilket ger mojlighet till mer
rattvisa i vérldshandeln. De erbjuder sina kunder information om organisationen,
produktionsforhallanden och produkterna som tillverkas. De anvéander é&rlig reklam och
marknadsforing samt stravar efter hogsta mojliga produkt- och férpackningskvalitet.

® Baseras pa ett partnerskap mellan producenter och konsumenter. Fair trade erbjuder
producenterna battre avtal och villkor for handeln. Det héar ger dem mdgjlighet att forbattra sina liv
och planera for sin framtid. (FLO, 2009)
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5. Utbetalning av ett rattvist pris

Ett réttvist pris ar det som regionalt eller lokalt har bestamts genom dialog och delaktighet. Det
omfattar inte enbart kostnaderna for produktionen, utan mojliggor tillverkning som ar miljovanlig
och socialt rattvis. Det bidrar till rattvisa och jamstéllda I6ner mellan kvinnor och man. fair trade-
foretag sékerstéller snabb utbetalning till partners och, om mgjligt, hjalper producenterna med
finansiering innan skordning eller produktion.

6. Jamstalldhet
Fair trade innebar att kvinnors arbete vérdesatts och belnas. Kvinnor ska alltid fa betalat for
deras prestationer och &r delaktiga i beslutsprocessen pa foretaget.

7. Arbetsforhallanden

Fair trade innebdr en saker och hadlsosam arbetsmiljo for producenterna. Barns medverkan (om
det finns nagra) far inte paverkas negativt pa deras vélbefinnande, trygghet, utbildning och behov
av lek samt overensstdmma med FN: s barnkonvention, lokala lagstiftningar och normer.

8. Barnarbete

Fair trade-organisationer ska respektera FN: s barnkonvention, lagar och sociala normer for att
forsakra att barnens medverkan i produktionen av rattvisemérkta produkter inte har negativt
inverkan pa deras valmaende, sikerhet, utbildning och behov av lek. Foretag som har nara
samarbete med informellt organiserade producenter ska upptacka barnarbete.

9. Miljon
Fair trade ska aktivt uppmuntra till battre miljé och tillampningen av ansvariga
produktionsmetoder.

10. Handelsforbindelser

Fair trade-organisationer tar hansyn till det sociala, ekonomiska och miljomassiga vélbefinnandet
for sma producenter och syftar inte till att maximera vinsten pa deras bekostnad. De uppratthaller
langsiktiga relationer som bygger pa solidaritet, fortroende och émsesidig respekt samt bidrar till
att framja fair trade. Pa begéaran ska minst 50% av betalningen vara rantefri.

3.9.2 DEM Collective

DEM Collective presenterar sin foretagshistoria pa sin hemsida (DEM Collective, 2009a). Idén
till kladforetaget fick en av de tva grundarna Karin Stenmar da hon letade efter profiltréjor till ett
annat projekt. De laga priserna pa t-shirts fick henne att fundera. Hur kan en t-shirt for 9, 90
kronor ens ticka fraktkostnaderna? (DeCasas & von Schantz 2008, ss. 33-34) Ar 2004 traffade
Stenmar Annika Axelsson pa en projektledarutbildning i Goteborg och diskuterade fragor om
socialt ansvar. De ville se om de kunde producera en t-shirt pa ett ekologiskt och etiskt hallbart
satt, samtidigt som de genererade en vinst. Det var en reaktion pa de radande
produktionsforhallandena inom textilbranschen. (DEM Collective, 2009a) Idag fem ar senare har
de skapat ett foretag som gar med vinst, utan att utnyttja omgivningen och sina arbetare. De ager
en fabrik pa Sri Lanka. Grundtanken med foretaget ar att forena ekologi, etik, kvalitet och
genomtankt design. Det inneb&r att manniskor och miljo respekteras genom hela
tillverkningsprocessen, fran bomullsfalten till det fardiga plagget. (DEM Collective, 2009¢)
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DEM Collective tillampar transparens for att ge kunden en inblick i alla led i foretagets
tillverkningsprocess. Stenmark och Axelsson anser att det ar viktigt att kunden far en forstaelse
for hur plagget de koper paverkar miljon dar ravaran kommer ifran och de méanniskor som
tillverkar det. Enligt DEM Collectives hemsida “kan du kid dig snyggt till ett rimligt pris, och
med ett gott samvete” (2009c). Den bomull som de anvander i sin produktion dr 100 procent
ekologisk och arbetsmiljon haller hog niva. DEM Collectives stadgar ar utformade tillsammans
med de anstéllda. Alla pa foretaget har en skalig 16n, vilket innebar att de ska ha tillrackligt med
pengar till mat, halsovard och skola for sin familj. Dessutom har de ratten att tillhora en
fackforening. (DEM Collective, 2009¢) Enligt Stenmar ar tiden forbi da det endast var sérskilt
miljdmedvetna konsumenter som kopte rattvisemarkta klader i baktikmonster. Intresset for
rattvisemarkt okar och darmed aven utbudet. Jamfort med for 10 ar sedan &r utbudet av etiskt
tillverkade produkter idag helt annorlunda. Morgondagens modedesigners har en annan syn pa
miljo och etik. Stenmar anser att en forandring & pa gang men att den gar langsamt.
(Rasmusson, 2009) De marknadsfor sina jeans genom DEM Jeans "one in a thousand™:

This is not a standard pair of jeans.
Their cotton is organic, harvested only once a year,
The color is natural, dyed with pure indigo.
The fabric is woven by hands free to join any union.
And although the price is higher, the cost is less.

No pesticides or chemicals.
No dried lakes or poisoned drinking water.
No genetically manipulated cotton fields.
No exploited workers in sweatshops.
This should be a standard pair of jeans.

Sincerly/ DEM COLLECTIVE

(DEM Collective, 2009b)
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4. Empiri

| det har kapitlet kommer vi att beréra den empiri vi har samlat in genom intervjuer utforda i
Siwa och i Sverige. Intervjuerna ar utforda med relevanta personer med anknytning till Siwa,
hantverkstraditionerna i Siwa och storytelling. For att ytterligare styrka den insamlade
informationen om samhéllet i Siwa har vi dessutom samlat in fakta genom litteratur skriven av
en antropolog fran staden.

4.1 Respondenter

For att fa en bild av staden och turisters intresse for oasen intervjuade vi turistchefen i Siwa,
Madhi Hweiti. Dessutom utforde vi en intervju med Hassan Mohamed A. Jerry, anstalld pa
museet the House of Siwa vilket &r stadens enda museum dar gamla hantverksprodukter fran
omradet visas. Vi genomforde tre intervjuer med agare till hantverksbutiker. Ali Abd Allah var en
av de forsta som Oppnade en hantverksbutik i Siwa. Han har haft sin butik i 12 ar. Abdalla
Yousef Oppnade sin butik 2003, som idag ar en kombination av hantverksbutik och
safariverksamhet. Den sista dgaren vi intervjuade a Mohamed Mousa. Han &r enbart 22 ar
gammal, men har redan &gt sin butik i fyra ar.

Det drivs flera projekt i staden for att stddja samhallet genom att restaurera och bygga nya
byggnader och skapa nya arbetstillféllen. Silvia Castellani arbetar som Community Development
Expert pa Shali Project. Projektet startades 2006 av italienska Non Governement Organisations
(NGO’)" i samarbete med guverndrsembetet i Marsa Matrouh. Mahmoud Abdel-Aziz har varit
Executive Manager for Ecological and Handicraft Development Centre men slutade sin tjanst da
han ansag att arbetshordan blev for stor. Idag ar han kommunanstélld och ansvarar for arbetet i
en liten by som specialiserat sig pa mattvavning. Han har aven ett eget projekt utéver sitt vanliga
arbete, dar han anstéller flickor som tidigare arbetade for traningscentret och broderar pa
framforallt handdukar som han séljer. Abdel-Aziz har dessutom skrivit en rapport om
hantverkstraditionerna i Siwa och Gara.

Mohammad Farag och EI-Amir M. Mohsen ar anstalld pa Industrial Modernisation Centre
(IMC) i Kairo. Centret ar en statlig organisation som driver ett kluster utvecklingsprogram for
hantverk- och mikroftretag. Projektet initierades for att utveckla det traditionella hantverket i
Egypten och se till att fardigheten inte forloras. Det finns 60 regioner i Egypten som stdds av
organisationen. | Siwa startades projektet for tre ar sedan.

Dessutom genomfordes intervjuer med Christina Rinaldo, Ahmed Abdo och Almadhi Ebrahiem.
Rinaldo ar en pensionerad larare fran Textilhogskolan. Hon besokte Siwa forsta gangen for mer
an tio ar sedan, da hon medverkade i ett vavprojekt. Darefter har hon atervant flera ganger och &r
nu bosatt i Siwa. Almadhi Ebrahiem ar nuvarande Executive Manager pa Ecological and
Handicraft Development Centre. Abdo &r uppvuxen i Siwa och arbetar pa restaurang.

" Forklaras som organisationer vilka anvander sig av marknadsféring for att rikta
uppmarksamheten pa bestamda fragor, samlar pengar for att stodja de har fragorna och hjélpa
dem som behdver det. (Kotler 2008, s. 41)
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Som namnt innan valde vi dven att utféra intervjuer om storytelling for att far en djupare
forstaelse for amnet. Emma Dennisdotter har arbetat med storytelling i ungefér tre ar. Idag driver
hon eget foretag vid namn Storytelling Solutions och ger foérelasningar i @mnet. Hon kommer
inom Kort att bli ny utbildningsansvarig for KY-utbildningen Storytelling & dramaturgi i Vaxjo
for Nordic Business Institute, dar hon har studerat. Jennie Rosander &r konsult for organisationer
som behdver hjalp med sitt varumarke. Hon startade féretaget Rod trad i december 2008 och
arbetar inom bade kommersiella och kulturella sammanhang.

4.2 Siwas utveckling

Siwa ar idag ett samhélle dar utvecklingen gar framat. Sedan den asfalterade vagen byggdes och
tvns introduktion har utvecklingsspiralen snurrat snabbare for att hinna ikapp resten av landet
och varlden. Enligt Hweiti har antalet turister som besdker oasen 6kat och ar idag ungeféar 20 000
per ar. 14 000 av dem kommer fran andra lander. De hittar information om oasen genom
guidebdcker, Internet och genom vanner. Turistkontoret gor inte reklam for platsen i nagon storre
utstrackning. Enligt Hweiti ar oasen for liten for det. De har tryckt upp broschyrer och kartor,
som finns pa olika resebyraer och turistkontor. Hweiti papekar att om den planerade flygplatsen
byggs kommer forandringar att intraffa snabbare.®

De flesta i Siwa har en positiv installning till turister. Yousef anser att det ar positivt for hela
staden. Det &r inte enbart dgarna till hantverksbutiker, hotell eller restauranger som paverkas,
utan de som arbetar indirekt med turisterna tjanar dven de mer pengar och far darmed en béttre
tillvaro. Exempelvis far kvinnorna en majlighet att anvanda sina hantverkskunskaper och sélja
sina produkter till butikerna, som darefter séljer dem till turisterna.® Abd Allah instammer att det
ar bra for befolkningen och utvecklingen. Han anser dock att det &r viktigt att turisterna som
kommer dit respekterar kulturen och samhallet.*

| Siwa ar sociala relationer en viktig del av samhallet. Den viktigaste av dem alla &r den mellan
man och hustru. Enligt seden & mannen familjens 6verhuvud och kvinnan ska lyda honom.
(Malim, F. 2001, s. 1) Han bestammer nar kvinnan kan ga ut utanfor huset, givetvis i sallskap
med en slakting. Da ska hon bara en stor blarandig sjal runt kroppen, en tarfottet, och huvudet
och ansiktet tacks med en svart sloja. (Malim, F. 2001, s. 9) Flickorna i Siwa gar i skolan langre
an vad de gjorde for tio ar sedan. Idag gifter de sig nar de avslutat skolan vid 16 ars alder eller
annu senare. (Malim, F. 2007, s. 3). Turistchefens dotter ar den forsta flickan som har borjat
universitetsstudier i Alexandria.?

Livet i Siwa ar inte latt. Sedan 1980-talet har det skett forandringar och befolkningen har fatt det
lite battre.® Trots det har ar det fortfarande laga l6ner och manga man har flera arbeten for att
kunna forsorja sin familj. Abd Allah har tva arbeten. Han arbetar i sin hantverksbutik till klockan
14, da det &r siesta, darefter borjar han sitt andra jobb som kock pa restaurangen Kenooz for att

& Madhi Hweiti, turistchef i Siwa, intervju den 12 april 2009
® Abdalla Yousef, agare till hantverksbutik, intervju den 5 april 2009
10 Ali Abd Allah, agare till hantverksbutik, intervju den 11 april 2009
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tjana extra pengar."* Ahmed Abdo har tre arbeten. Han bérjar arbeta klockan fem pa morgonen i
familjens tradgard. Darefter gar han till sitt andra jobb pa the Shali Project for att tjana extra
pengar. P4 kvéllen serverar han mat p& morbroderns restaurang.'? Kvinnorna arbetar normalt inte
utanfér hemmet. Deras arbetsuppgifter ar att laga mat, stdda och tvétta. Familjerna ar normalt
stora och det ar ej ovanligt att flera genrationer bor tillsammans. Barnen gar normalt i skolan tills
de ar 17 ar och har ibland ett arbete for att tjana extra pengar till familjen. Det &r dock enbart
pojkarna som arbetar utanfor hemmet. Vissa av dem kor asnetaxi, vilket ar samhéllets form av
taxibilar. Flickorna kan bidra till familjeférsérjningen genom att brodera och vava.™ | Egypten ar
minimialdern for att arbeta 14 ar. (1LO, 2009)

Det finns ett engagemang i oasen for att behdlla det traditionella hantverket och hjalpa
kvinnorna. Abdel-Aziz berattar att han arbetade pa Ecological and Handicraft Development
Centre utan betalning i 11 manader innan han slutade. Anledningen till att han slutade var dock
inte att han inte fick betalt, utan att hans hustru tyckte att han inte var hemma tillrackligt mycket.
Idag har han ett sidoprojekt dar flickor fran centret arbetar hemifran och tillverkar produkter som
han déarefter séljer i hantverksbutiker i Siwa. Han forser flickorna med material och betalar dem
per produkt. Exempelvis kostar materialet till en handduk sammanlagt 16 pund att kopa in.
Flickan far 12 pund for sitt arbete. Abdel-Aziz saljer darefter handduken for 35 pund och hans
fortjanst blir enbart fem pund. Han startade dock inte det har projektet for att tjdna pengar, utan
for att hjalpa flickorna att far en battre tillvaro. Han ar nojd med flickornas arbete och visar stolt
en handduk for oss. Han papekar att handduken borde var i naturmaterial och inte syntet som han
koper in nu. Det &r svérare och dyrt att hitta bra material idag.**

Nar vi fragande Yousef om hans syn pa framtiden och hur han vill utveckla sin affarsverksamhet
blev svaret att han vill starta ett projekt dar kvinnorna far béttre arbetsvillkor. Kvinnorna far inte
tillrackligt med betalt for sitt arbete idag. Dessutom vill han utveckla det till ett fair trade
foretag.”> Aven Mousa vill dppna ett center dar kvinnorna kan arbeta frdn samma plats. Arbetet
blir mer enhetligt och det ar lattare att bevara traditionerna. | framtiden vill han enbart sélja
traditionella hantverksprodukter och erbjuda riktigt bra kvalitet. Han ké&nner en oro for att
teknikerna ska glommas bort och vill pa sa satt hjalpa till att bevara dem. Mousa har sparat
gamla sjalar for att kunna visa for flickorna hur broderierna ska se ut. Han anser dessutom att
kvinnorna far for lite betalt och vill kunna erbjuda dem béttre Ioner.*

Idag finns det flera hantverksbutiker i Siwa som séljer bade traditionellt hantverk och nyare
produkter. Antalet butiker varierar beroende p& vem som tillfragas. Enligt Yousef™ &r antalet 25,
men Abdel-Aziz'* anser att det finns ungefar 40 stycken. Under VAr vistelse i oasen sdg vi
sammanlagt 18 stycken i stadens centrum. Merparten av forséljningen i hantverksbutikerna sker
till turister. Mousa berdknar dock att ungefar fem procent av hans totala forséljning ar till

aterforsaljare/uppkopare. De gor bestéllningar och képer upp en del av sortimentet.'” Yousef

1 Ali Abd Allah, agare till hantverksbutik, intervju den 11 april 2009

12 Ahmed Abdo, bosatt i Siwa, intervju den 17 april 2009

13 Christina Rinaldo, pensionerad larare fran Textilhoskolan i Bords, intervju den 3 april 2009
4 Mahmoud Abdel-Aziz, ansvarig for Gara Village, intervju den 16 april 2009

1> Abdalla Yousef, agare av hantverksbutik, intervju den 5 april 2009

1 Mohamed Mousa, &gare av hantverksbutik, intervju den 7 april 2009

7 Mohamed Mousa, 4gare av hantverksbutik, intervju den 7 april 2009
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berattar att dven han saljer till aterforséljare. De kommer till Siwa for att kdpa produkter i storre
kvantiteter for att sdlja vidare till Kairo, Alexandria och Frankrike. Han har dock inte ett
kontinuerligt samarbete med dem.”® Abd Allah séljer dock enbart till turister.® Agarna till
hantverksbutikerna & medvetna om vardet av ekologiska produkter. De flesta har skyltar dar det
gar att lasa ecological handicraft. Dessutom finns det flera andra butiker som saljer olivolja,
dadlar och oliver fran staden som ar ekologisk.”

4.2.1 Hantverkstraditioner

Flickorna lar sig de olika hantverksteknikerna av sina éldre kvinnliga sléktingar, ofta en farmor.
De siwiska kvinnorna anser att broderi ar den basta hantverksformen, eftersom de tjanar mest
pengar pa den.’ Det finns en grundplan for varje produkt gallande utseendet, men flickorna har
en del bestdmmanderatt om hur broderiet ska se ut. De riktigt gamla sjalarna har ofta mycket mer
broderi pa sig och representerade flickans livshistoria da sjalarna tillverkades innan flickan gifts
bort. Det var det siwiska spraket som broderades in, vilket bestod av symboler av olika slag och
som nu inte langre anvands av invanarna. Siwi ar endast ett talsprak.'’

Det ar de kvinnliga arbetarna som bestammer utseendet pd den fardiga produkten, inte
butiksédgare och uppkoparen. Produktionstiden ar olika beroende pa produkten och hur snabbt
kvinnan arbetar. Arbetet sker oftast i hemmet nar hon har tid dver efter hushallsarbetet, vanligtvis
tre-fyra timmar per dag. En traditionellt broderad sjal med 47 linjer tar ungefar 3 manader att
brodera. Eftersom kvinnorna blir betala lite for deras arbete tillverkas inte lika komplicerade
broderier langre. Det ar kvinnorna som avgor priset pa produkten de saljer. Abd Allah tar 10
procent av det slutliga priset.® Daremot tar det ungefar en vecka att brodera en sjal anpassad till
forséljning for turister eftersom den har mindre broderier. Mousa ser en klar skillnad pa de rika
och de fattiga familjerna da de fattiga maste brodera for att tjana extra pengar medan de rika
ungdomarna bryr sig mindre om att behalla traditionerna och att brodera.*’

4.2.2 Problem med hantverkstraditioner

Det finns olika problem med hantverksyrkena idag. Ett stort &r att kvinnorna inte far tillrackligt
med betalt for sitt arbete. Enligt Yousef far de exempelvis 15 egyptiska pund for en handgjord
korg som tar i genomsnitt tva veckor att tillverka. Han vill kunna betala dem 75 pund och sélja
den for 80 pund.*® Mousa beréttar att han garna skulle ge kvinnorna mer betalt for deras arbete
eftersom han av erfarenhet vet att kvaliteten blir battre pa produkterna under de har
forutsattningarna. Foljden blir dock att han maste ta ett hogre pris och tyvarr inser inte alla
turister skillnaden mellan béattre och samre kvalitet, vilket i sin tur resulterar i att produkterna
inte gar att sélja d& andra hantverksbutiker har lagre priser.*’

Enligt Abdel-Aziz &r ett annat huvudproblem med de traditionella hantverksteknikerna att
flickorna gifter sig. Kunskapen forsvinner ofta da flera inte kan fortsatta med yrket eftersom de
inte far for sin man. Synen pa hantverket maste forandras och anses vara ett yrke som kvinnorna

18 Abdalla Yousef, agare av hantverksbutik, intervju den 5 april 2009
19 Ali Abd Allah, agare till hantverksbutik, intervju den 11 april 2009
20 Christina Rinaldo, pensionerad larare fran Textilhoskolan i Bords, intervju den 3 april 2009
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kan forsorja sig pa. Dessutom &r den traditionella samhéllsstrukturen i Siwa ett hinder.
Kvinnorna kan inte kommunicera och lara sig av varandra lika latt som i vastvarlden. Manga &r
begransade av faktumet att de inte kan lamna sitt hem nar de vill och bes6ka vem de vill. Abdel-
Aziz papekar dock att olika projekt under en 10ars period har medverkat till att fler idag kan de
olika hantverksmetoderna.?!

Hantverksfardigheterna har dven de forsamrats. Flickorna som broderar gar i skolan och anser
inte att det ar lika viktigt att utfora ett bra arbete langre. De har en mer materialistisk syn pa
tillvaron och vill gora andra saker pa sin fritid. Hantverksarbetet blir darfor ofta slarvigt utfort.
Dessutom paverkas slutresultatet av att broderierna inte &r till dem sjélva eller ngon de kanner
utan till forsaljning.?* Jerry anser att det &r en bra idé att bevara traditionerna genom olika
projekt exempelvis the Shali Project.?? Kvaliteten pa hantverksprodukterna har aven den
forsamrats pa grund av att importen av tyger fran Asien har véxt. Priserna pa naturliga material
okar darmed och butiksagarna har inte rad att kopa in det battre materialet da de ska konkurrera
med andra butiker om kunderna. Dessutom ar det fa kunder som efterfragar eller koper
produkterna med battre kvalitet i hantverksbutikerna.*

Det gors ingen marknadsforing i storre utstrackning for hantverksprodukterna i Siwa. Jerry anser
dock att marknadsforing ar otroligt viktigt. Det kostar tyvarr mycket pengar och &r komplicerat.
Jerry papekar dessutom att det ar svart for egyptier att sélja produkter utanfor landet. Det finns
manga lagar. Daremot &r det lattare for en méanniska fran ett annat land att kopa upp produkter
fran Egypten. Det vore ett bra satt att géra manniskor mer medvetna om hantverksprodukterna
och foérhoppningsvis darmed 6ka forsaljningen. Produkterna fran Siwa ar av god kvalitet och det
lar konsumenterna upptacka. Det anser bade Jerry?® och Abdel-Aziz.?! Ett annat problem &r brist
pd arlighet. Rinaldo®® och Abdel-Aziz?* berattar att manga enbart &r intresserade av att tjana
pengar och det har resulterat i att landet ar korrupt. Darfor ar det ibland svart att genomfora ett
arligt projekt da omgivningen &r oéarlig.

4.3 Ecological and Handicraft Development Centre

Ecological and Handicraft Development Centre startades upp igen i april 2009. Almahdi
Ebrahiem, Executive Manager, beréttar att de kommer att undervisa i de fem hantverksyrkena
broderi, véavning, silversmide, bambumdbeltillverkning och korgtillverkning, precis som de
gjorde forut.** Abdel-Aziz, den férra Executive Managern for traningscentret, har en del kontakt
med det fortfarande. Han anser att det var en bra idé att dppna centret igen. Han kénner
fortfarande engagemang och hjalper till vid behov.”® Yousef har s&lt produkter frén
traningscentret och tycker att det &r bra att det éppnar upp igen. Dar har flickorna en chans att
trana och lra sig det traditionella hantverket.?

2! Mahmoud Abdel-Aziz, ansvarig for Gara Village, intervju den 16 april 2009

22 Hassan M. Jerry, anstalld pa the House of Siwa, intervju den 9 april 2009

2% Christina Rinaldo, pensionerad larare fran Textilhoskolan i Bords, intervju den 3 april 2009
24 Almadhi Ebraheim Executive, Manager pa Ecological and Handicraft Development Centre,
intervju den 18 april 2009

2> Mahmoud Abdel-Aziz, ansvarig for Gara Village, intervju den 16 april 2009
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For att centret skulle vara mojligt att starta har den egyptiska staten valt att ga in genom
organisationen IMC for att stodja befolkningen och bevara traditionerna. Det jobbar 10 personer
pa kontoret i Kairo med Cluster Development Program. Av den totala verksamheten spenderas
ungefar fem procent av tiden pa Siwa. Tanken med projektet ar att hjalpa centret att bli mer
organiserat och att de ska na en viss standard gallande teknik och design. De kommer att hjélpa
till med marknadsforing och varumérkesbyggande. IMC kommer att fungera som en
affarspartner. IMC kommer att bidra med 90 procent av kostnaderna. Nar traningscentret borjar
sélja sina produkter kommer pengarna att investeras i projektet och med tiden kommer centret att
bli sjalvfinansierat.?” Dock papekar Mohsen att IMC inte kommer att 6verge traningscentret och
Siwa som en NGO maste gora efter tre ar. De kommer att stanna kvar sa lange det behévs aven
om det tar ang tid.?®

Jamfort med forra gangen centret var Oppet ska produkterna séljas pa den internationella
marknaden och inte enbart till turister i Siwa. En stérre summa pengar och tid kommer att satsas
pa marknadsforing. Ledningen pa centret kommer att anstidlla nagon for att vara
marknadsansvarig. Ebrahiem har planer pa att centret ska starta en hemsida dér information om
foretaget och produkterna ska presenteras. Det ar viktigt att konsumenten far veta bakgrunden till
foretaget och varfor det ar unikt. Genom en hemsida fér alla tillgang till informationen.?® Det
finns ingen utarbetad marknadsforingsstrategi annu eftersom centret &r ny6ppnat. Farag och
Mohsen har dock redan planerat besok vid internationella méassor. De vill gora aterforsaljare
medvetna om hantverkskulturen i Siwa och tréningscentret. | hést planerar de att medverka vid
en massa i Paris. Dessutom kommer de att ha en utstallning i juni pa en méassa i Kairo for att se
vad de egyptiska konsumenterna anser om produkterna. De &r medvetna om att produkterna
formodligen inte kommer att halla tillrackligt hog standard, men de anser att det &r viktigt att fa
reda p& vad aterforsaljare och konsumenter tycker.”® De kommer att exporter varorna genom
exportforetag och malgruppen ar mindre butiker. Butikerna behover inte ha en fair trade
anknytning, men kan ha det.>” Mohsen berattar att IMC kommer att forsoka anvanda de
aterforsaljarekontakter som Shali Project har haft i Italien for att sélja produkter dit. De kommer
framst att anvanda naturliga material till produktionen pad Ecological and Handicraft
Development Centre. Egyptisk bomull, som &r infargad med vastextrakt, kommer att kdpas in
fran en annan region dar klusterprogrammet ar verksam. Dock kommer konstsilke att anvandas
till broderierna, da naturligt silke ar alltfor dyrt.”®

Precis som forut kommer flickorna att tranas pa centret i ungefar 6 manader innan de anser att de
ar redo att borja sélja produkterna flickorna har tillverkat. Mohsen vill anstélla &ldre kunniga
manniskor fran omradet som larare, eftersom det ar de som fortfarande beharskar de gamla
hantverksmetoderna. Det finns dock vissa hinder da kvinnorna inte alltid vill eller far Iamna sina
hem. De ér villiga att lata flickorna bli undervisade i hemma hos kvinnorna nagra dagar i veckan.
En person fran omradet ar redan anstalld for att undervisa i silversmide.*® Flickorna bérjar trana
och arbeta pa centret nar de ar 17 eller 18 ar. De maste ha ett nationellt 1D, vilket de inte kan fa

2" Mohammad Farag, Marketing Coordinator IMC, intervju via e-post den 9 maj 2009

28 Amir M. Mohsen, Cluster Program Officer IMC, intervju den 22 april 2009
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forran de ar 16 ar. Tyvarr har de dock inte full kontroll 6ver vad som hander i familjerna och vet
darfor inte om det forekommer barnarbete. Han &r dock tveksam till att barn arbetar inom
hantverksomradet, eftersom det inte rader brist pa arbetskraft. Tanken &r att antalet flickor och
pojkar som tranas och arbetar pa centret ska 6ka. Idag ar det 30 flickor som uthildas, framst i
broderihantverket.*

Enligt Farag finns det inte nagon minimilon i Egypten. Dock tjanar en person som arbetar fem
dagar per vecka mellan 400 och 600 egyptiska pund i manaden.®! Vid andra intervjuer utforda i
Siwa har det framgatt att manga lever pd en mindre summa pengar. Exempelvis tjanar
turistchefen Heweiti enbart 300 pund i manaden.* Flickorna kommer att bli betalda en liten
summa under tiden de tranas. Nar de borjar arbeta kommer I6nen baseras pa kvaliteten pa det
utforda arbetet och hur snabbt de tillverkar en produkt.®® Vid vart besok p& Ecological and
Handicraft Development Centre fick vi prata med flickorna som hittills har blivit involverade i
projektet. De tycker att det ar bra. Genom projektet far de en chans att ldra sig
hantverksteknikerna grundligt. Deras familjer &r positivt installda och visar intresse for vad de
gor. Nar utbildningen &r Kklar kan de lara andra flickor tekniken. En dag kanske det leder till att
de 6ppnar egna traningcenter i sina hem.*

4.4 Shali Project

Shali Project initierades av italienska NGOs. Det finns dock en lag i Egypten som innebér att
hjalpprojekt enbart far drivas i tre ar. De italienska NGOs har darfor lamnat Gver projektets
delverksamheter till lokala organisationer. Tanken &r att aktiviteterna ska fortsatta helt av sig
sjalv eller med stod fran den egyptiska staten. Nar Shali Project startades bestamde de ansvariga
tillsammans med lokala intressenter vilka de framsta behoven i oasen var. Ett delmal blev att
forsoka hjalpa kvinnorna och forbéattra deras livssituation. En del av pengarna gick darfor till att
starta ett traningscenter dar flickor skulle lara sig olika traditionella hantverksmetoder.®* IMC har
idag tagit dver traningscentret och driver det vidare.** Under éverlamningsfasen har ansvariga pa
Shali Project haft ett nara samarbete med IMC for att de ska ha en insikt i projektet och kunna
driva verksamheten vidare.®*

Shali Project anstallde larare i de olika metoderna och i sémnad och tillskarning.>* De ville ta
den traditionella broderitekniken och applicera den pé& vasterlandskt inspirerade klader.®
Castellani anser att det ar ett sloseri med tid nar materialet och modellen pa produkten inte &r
bra. Projektet har gett dem de har kunskaperna. De fardiga produkterna har salts i fair trade-
butiker i Florens och pa Sicilien. Marknadsforing av produkterna har gjorts tillsammans med en
lokal organisation genom IMC for att de ska kunna ta dver nar Ecological and Handicraft
Development Centre avslutas. De projektansvariga har skapat kontakter och nu &r det upp till
organisationen att anvanda sig av dem. Produkternas pris varierar fran 30 kronor upp till 140

%1 Mohammad Farag, Marketing Coordinator IMC, intervju via e-post den 9 maj 2009
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kronor ut till &terforsaljaren.®

Valet av flickor gjordes utifran flickornas och deras familjers installning. Castellani beréattar att
de ville ha flickor fran familjer dar de &r mer 6ppna for utveckling och darmed kommer att tillata
flickan att fortsatta brodera efter projektet slut. Det &r naturligtvis inte enbart upp till flickans
egen familj efter att hon har gift sig, utan det & hennes mans och hans familjs beslut. Om det
enbart hade varit upp till flickorna hade de velat fortsatta efter giftmalet. Flickorna pa centret
blev betald per produkt och inte per timme. Vid fragan om Shali Project &r ett fair trade initiativ
fick vi svaret nej. Castellani tror dock att det & mojligt att gora ett fair trade-foretag av projektet
i framtiden. Hon betonar dock att det kommer att vara svart att genomfora. Det storsta hindret
enligt Castellani ar marknaden. Den maste bli medveten om fair trade och vad det innebér. Det ar
svart att fa kunder att kopa produkter som &r dyrare, nar de inte & medvetna om arbetet som
ligger bakom. Under projektets gang har organisationen huvudsakligen stott pa tva typer av
problem. Dels samhéllsstrukturen dér kvinnan inte kan rora sig fritt, utan maste be sin man att ga
till marknaden for att salja produkterna och dels den lokala byrdkratin. Byrakratin &r
komplicerad, dé det kravs tillstand fran staten och utfardandet av de har tar oerhort lang tid.*®

4.5 Storytelling

Enligt Dennisdotter ar "storytelling ett &mne som véxer. For tre ar sedan nar jag borjade var det
ingen som visste nagonting om dmnet”.>’ Det har dock andrats. Rosander anser att det &r ett
komplext begrepp som ar svardefinierat. Storytelling férmedlar inte bara en beréttelse, utan dven
en djupare forstaelse for vad foretaget vill formedla, den faktiska verksamheten. Hon tar upp
Svenska spels marknadsforingskampanj som ett bra exempel péd storytelling. Dar presenteras
exempelvis Tibro IK Hockey och Kurtis Larsson engagemang i klubben. Budskapet ar:
tillsammans far vi svensk idrott att gd runt. Foretaget anvidnder sig av berittelsen som ett
kommuniktionsverktyg. Det &r inte bara berittelsen som é&r viktig, utan dven budskapet bakom.
Storytelling har idag stor betydelse for varumarkesbyggande. Varumérkesbyggande ar kultur och
det vi vill uppna ar att skapa en kultur runt det vi séljer.*®

Bade Dennisdotter och Rosander anser att foretaget hittar de viktigaste parametrarna genom att
studera sin organisation. Foretaget bor fraga: hur ser entreprendrshistorien ut — hur startades allt?
Varfor startade vi? Vad star vi for? Varfor slutade foretaget med en viss verksamhet? Nar
organisationen har hittat kéarnverksamheten, sin foretagsidentitet, kan organisationen
kommunicera ut den genom alla kontaktytor med &horarna.®® Kunder koper for att de tror pa
foretaget, inte for att foretaget saljer sarskilda produkter.®” Rosander anser att det dessutom ar
viktigt att identifiera sin mottagare for att kunna tala tydligt och kommunicera med kunderna.
Foretaget skapa varaktighet, trovardighet och tydlighet.®

Den storytelling som ar bast ur forsaljningssynpunkt ar enligt Dennisdotter, den som kunden
kanner att den kan paverka och dar igenom att stodja och bidra till. Kunden blir en del av bilden
som foretaget formedlar. Vid kop av varan far han/hon inte enbart en produkt, utan dessutom

% Silvia Castellani, Community Development Expert the Shali Project, intervju den 16 april 2009
%" Emma Dennisdotter, grundare av Storytelling Soultions, telefonintervju den 11 maj 2009
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mervarde.*® Rosander anser att foretaget inte ska tianka pa vad konsumenterna vill ha nar ska ska
bygga sin berattelse. Det basta ar att borja inifran och darefter ga ut. "Vad ryms i enheten? Vad
vill vi lyfta fram?" Tanken &r att storytelling ska vara trovardig och fungera pa lang sikt. Om
berattelsen symboliserar foretagets vérderingar séljer historien automatiskt. Det ar dar styrkan
ligger.** Enligt Dennisdotter ska foretag aldrig ljuga och lura konsumenterna for att tjdna pengar.
Exempelvis ar det viktigt for restaurangbranschen att en historia uppfattas som intressant av
ahoraren. Foljden blir att foretaget tanjer pa sanningen, men huvuddelen &r fortfarande
sanningsenlig. Dennisdotter gor en liknelse med en fiskehistoria, “man maste ha varit ute och
fiskat for att dra historien”. Kéirnvirdet i berittelsen maste dock vara sant.>® Precis som
Dennisdotter anser Rosander att berattelser inte alltid maste vara sanna. Ibland ar sanningen inte
det basta sattet att formedla ett budskap pa, utan en fiktiv historia kan anvandas for att illustrera
budskapet pa basta satt. Hon poangterar dock att budskapet inte far vara pahittat. Det ar falsk
marknadsforing.*

Bade Dennisdotter och Rosander anser att det finns skillnader mellan storytelling for nystartade
foretag och etablerade. Dennisdotter anser att det finns en drivkraft hos nystartade foretag. |
aldre och stora foretag ser man forst till att driva foretag och sélja tillrackligt med produkter eller
tjanster for att kunna betala ut I6ner. Ett etablerat foretag har dessutom en del skelett i
garderoben som kan satta kappar i hjulen.®® Rosander menar att nystartade foretag pa ett sétt har
en fordel. De har inga dldre virderingar och uppfattningar om vad foretaget stér {for att ta hinsyn
till. De bor borja med strategisk kommunikation sé fort som mojligt for att kommunicera rétt bild
frdn borjan. Eftersom det édldre foretaget redan har en bild att ta hinsyn till méste de jobba
hardare pa att styra bade intern och extern kommunikation.*’

En fordel med storytelling, som Dennisdotter tar upp, &r att det &r ett billigt
marknadsforingsverktyg. Hotell- och restaurangbranschen anvénder sig av storytelling i storre
utstrackning dn inom andra branscher. Oftast handlar det da om distansmarknadsféring, dar
f('jretaggget vill férmedla en kansla och en atmosfar och darfor behdver inte berattelsen vara helt
sann.

Dennisdotter och Rosander tror att storytelling kan ge en trovérdighet i fair trade sammanhang.
Dennisdotter anser att manga foretag som séger att de arbetar med ekologiska produkter idag inte
ar arliga. Har dock foretaget en historia som backar upp det kan det bli succé. Foretaget behdver
inte passa in i ett vasterlandskt fack och anpassa sig efter det, utan dra fram de forutsattningar
man har i landet. Exempelvis med budskapet: ”Ja, det 4r min son som har hjalpt till att snickra
den har. Ni kanske anser att det ar daligt, men genom det har kan vi finansiera hans skolgang.*
Rosander menar att fair trade ar en bra storytelling. Dock maste féretaget vara trogen sin
berattelse. S& lange produkterna ligger i linje med budskapet gar de att salja. Fair trade skapar en
storre plattform att st& pa 4n bara produkterna eller tjansterna- en beréttelse. *°

% Emma Dennisdotter, grundare av Storytelling Soultions, telefonintervju den 11 maj 2009
%0 Jennie Rosander, grundare av Rod trad, telefonintervju den 12 maj 2009

35



5. Analys

| analyskapitlet kommer vi att analysera den insamlade empirin utifran den teoretiska
referensramen. | inledningen analyseras centrets identitet for att darefter fora en diskussion for
mojliga alternativ inom storytelling. For att belysa argument anvands DEM Collective som
exempelforetag.

5.1 Ecological and Handicraft Development Centres storytelling

Rosander framhaller tva alternativ, antingen kan foretaget valja att lyfta fram produkter de saljer
eller sin foretagsidentitet. Dennisdotter och Axenbrant (2008) menar att det ar stérre sannolikhet
att konsumenten koper produkterna om foretagets story &r unik. Enligt den insamlade teorin
maste foretag i forsta hand inse karnvardet i verksamheten och darefter etablera de vérderingar
som ska kommuniceras ut. Bdde Rosander* och Dennisdotter”” anser att foretag finner de
viktigaste parametrarna genom att studera den egna organisationen.

5.1.1 Identitet

Fogs, Budtz och Yakaboylus (2005) laboratoriemodell &r forsta steget i att sérskilja karnvardet.
De foreskriver att traningscentret ska ta reda pa vilka foretagets parametrar ar genom att stalla
sig frdgor om vad det star for. Exempelvis hur skulle vérlden se ut om centret inte fanns? Vad
sarskiljer traningscentret at fran andra foretag? Traningscentret ar en del av Siwa som har anor
langt tillbaka i tiden. Det finns en distinkt kultur och en historik bakom hantverket. | empirin kan
urskiljas att Ecological and Handicraft Development Centre, enligt Farag* och Abdel-Aziz*,
framst arbetar for att bevara hantverkstraditionerna. Dessutom skapar de arbetstillfallen och
hjalper dérigenom samhéllet. Mohsen® framhéller att centret drivs av personer uppvuxna i Siwa.
Lararna har darmed stor kunskap om stadens genuina kultur och hantverkstraditioner. Det
traditionella utseendet pa hantverket ska bevaras. Flickorna som utbildas pa centret och
familjerna har en positiv instéllning eftersom de inte skulle ha samma mdjlighet att lara sig
hantverket utan traningscentret. Av den har anledningen &r Yousef*® positiv till centrets
aterinvigning. Det har tyder pa att det har betydelse for samhallet Siwa och skulle troligtvis
saknas om det stdngde. Det finns dessutom risk att hantverksprodukternas utseende kan likna
manga andra pa marknaden om traditionerna ej bevaras. Det unika kan ga forlorat vilket &r dven
ett satt att sarskilja foretaget at fran andra pa marknaden.

Andra fasen analyserar den interna kulturen enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2005). Vad &r det
som karaktariserar foretagets identitet? Vilket ar deras mal och vision? IMC vill att
traningscentret ska bli sjalvforsorjande, de kommer dock inte att 6verge projektet innan de har
uppnatt malet. De vill utveckla verksamheten genom att trana fler flickor och pojkar och darmed

* Rosander, intervju 2009

“2 Dennisdotter, intervju 2009
*® Farag, intervju 2009

* Abdel-Aziz, intervju 2009
*> Mohsen, intervju 2009

“® Yousef, intervju 2009
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hjélpa den fattiga befolkningen till ett battre liv. De vill erbjuda fler arbetstillfallen dar kvinnorna
far en rattvis 16n for sitt arbete.*” Centrets identitet blir darmed att bevara hantverkstraditionerna
och hjalpa befolkningen i Siwa. Tyvarr har vi ingen mojlighet att analysera den externa
marknaden eftersom det &r ett nystartat projekt med nya strategier. Marknaden har darmed ingen
uppfattning om deras image. Att gora en jamforelse mellan image och identitet ar &ven det
uteslutet. Vi har trots det har valt att anvanda modellen for att fa fram foretagets identitet. De
uttalanden vi kan gora om foretagets externa miljo och image &ar att det finns en klar
marknadstrend for rattvisemérkta produkter. Kunderna &r idag generellt sett skeptiska mot
foretags pastadda miljoarbete, vilket har resulterat i att trovardiga historier har blivit allt
viktigare. Det har avspeglas pa aterforsaljarna och det behdver aven traningscentret ta i
beaktning. Storytelling ségs kunna ge kunskap om hur kunderna upplever produkterna, det kan da
anvandas vid framtagningen av strategierna for att se i vilken riktning de ska ga.

5.1.2 Samhallsstrukturen

Samhallsstrukturen skulle vara en mojlighet att anvanda sig vid storytelling. Fragan foretaget da
bor stélla sig &r foljande; Representerar samhallet centrets k&rnvarde? Ecological and Handicraft
Development Centre identitet maste stamma Overens med beréattelsen for att skapa en enhetlig
bild av foretaget och darmed bli framgangsrikt enligt teorin. Malim (2001) skriver att de sociala
relationerna &r viktiga for invanarna i Siwa, familjen ar en central del i befolkningens liv. Manga
arbetar hart for att forsorja sig. Ansvariga pa Ecological and Handicraft Development Centre kan
bidra med sina erfarenheter till centret. Organisationen har hjalpt regionen sedan tre ar tillbaka
och har darmed etablerat en kontakt med befolkningen och skapt en medvetenhet. De kan
darmed bidra med ett objektivt synsatt. Dessutom innehar IMC mer kunskap om den yttre
varlden och marknadens krav. Hur foretaget bor presentera dess identitet for att intressera
kunden.

Sambhallsstrukturen kan dock orsaka problem dven for Ecological and Handicraft Development
Centre. Den lokala byrakratin fordrojer arbetet enligt Castellani.*® Kvinnan blir dessutom mer
bunden till hemmet efter giftermal vilket skapa svarigheter for centret. Visserligen kan de arbeta
hemifrdn men det blir inte lika latt att kontrollera och organisera. Enligt Mousa®® saknar
kvinnorna i de rika familjerna samma vilja att lara sig hantverk eftersom de inte behdver.
Flickorna pa traningscentret ar anda nojda med att de far komma dit och lara sig. De far
kunskaper som de kan féra vidare till sin familj och sina vanner.”® Det ger dem ett satt att bidra
till hushallskassan men aven intellektuellt stimulerande. De har en vilja att fortsatta efter
giftermal men det & mannens familj som har bestimmanderatt menar Castellani. ® Lyckas de
forespraka hantverksarbetet som ett mer respekterat och erkant yrke an det ar idag kan framtiden
se annorlunda ut. Det har ar nagot som traningscentret kan anvanda sig av vid storytelling.
Flickornas livsberattelser ar en tankvard utgangspunkt for att presentera dess identitet.

*” Mohsen, intervju 2009

%8 Castellani, intervju 2009

* Mousa, intervju 2009

*® Anonyma kallor, intervju 2009
%8 Castellani, intervju 2009
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Abdel-Aziz har en del kontakt med traningscentret eftersom han tidigare var delaktig. Det &r
fortfarande en hjartefraga for honom och han vill att det ska g4 bra.>* Aven Mousa jobbar for att
i framtiden kunna hjalpa flickorna i staden.>® Det visar p& engagemang fran befolkningens sida.
Genom att lyssna till de har personerna och &ven finna andra bra storytellers i Siwa far centret en
fordjupad forstaelse for objektivitet och subjektivitet som Simmons (2007) talar om. De tar till
sig information fran medarbetarna och invanarna och satter sig in i deras situation samt forsoker
formedla kanslan till sina kunder. Lyckas de fa kunderna till medskapare i berattelsen kan de som
Denning (2006) menar, skapa forandring. Kunderna kommer férmodligen darmed kanna storre
tillnorighet till foretaget och vad det star for. Enligt Coe (2003) ar det nyckeln till en
aterkommande kund. Foretaget skapar fortroende.

5.1.3 Kommunicera genom CSR

Siwa har en speciell samhéllsstruktur och anvénder traditionella metoder i bade jordbruk och
hantverk. Det ar fokus pa miljovanlig produktion utan bekdampningsmedel och staden har darmed
en unik utgangspunkt. (Nakhla, okant ar) IMC menar att det finns intresse for fair trade-butiker
och skulle det bli en framtida strategi finns det en hel del aspekter att ta hansyn till.>®

De strategier som bor 6vervdgas inom green marketing kan diskuteras vad galler Siwa.
Corporate greening &r ett begrepp som ska genomsyra hela organisationen (Ottman, 2000). Alla
led maste integreras och arbeta med ett hallbart forhallningssatt. En svarighet ar att
traningscentret som nystartat foretag har begransade resurser. De har visserligen planer pa att
huvudsakligen anvanda naturliga material men inte i alla produktkategorier. Exempelvis skulle
anvéandandet av natursilke skulle bli alltfor kostsamt och dérmed &ven resultera i alltfor dyra
produkter. Vad som talar for corporate greening &r att IMC har for avsikt att integrera nagra av de
olika verksamheterna i Egypten.>* Det kan ses som att arbeta med en tredje part. De behéver
darmed inte importera material i lika stor utstrackning. Det har kan ocksa bidra till att de lattare
kan fa tag pa ekologiska material i god kvalitet. Traningscentrets kontroll av leverantorer
underlattas eftersom det ar ett mindre natverk. Leveransstrackorna blir kortare och gynnar
miljon. Det som kan ses som osékert &r huruvida de olika fOretagen i natverket kan sakerstélla
leveranser. Vi stéller oss dessutom tvekande till att IMC kan kontrollera och koordinera arbetet.
Ett hallbart forhallningssatt kan dven vara svart att uppna nar de sociala forutsattningarna i Siwa
ar osékra. Invanarna ar dock medvetna om konsumenters installning till miljo eftersom skyltarna
over hantverksbutikerna beréttar att butiken séljer ekologiska hantverksprodukter och de har
flera andra butiker som saljer olivolja, dadlar och oliver fran staden dér de stoltserar med akta
ekologiska produkter.

> Abdel-Aziz, intervju 2009
%2 Mousa, intervju 2009

>3 Farag, intervju 2009
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Transparens ar en central faktor inom green marketing, utan insyn blir inte storyn trovérdig
(Ottman, 2000). Certifiering &r ett satt for foretag att forsakra marknaden om att produktionen
sker pa ett hallbart satt. WFTOs riktlinjer visar pa att det ar mycket som kravs av ett
rattvisemarkt foretag (2009b). Traningscentret har idag ingen utarbetad plan for hur de ska ga
tillvaga och bli ett renodlat fair trade-foretag men kan forklaras med att de inte i forsta hand
tanker rikta sig mot det. De vill trots allt att varumarket ska kopplas till genuint hantverk och
ekologiska material darfor kan fair trade vara en strategi dar de kan vinna marknadsandelar.
Centret maste beakta WFTOs riktlinjer exempelvis géllande I6ner, jamstalldhet och
arbetsforhallanden. Egypten ar ett muslimskt land och det finns darmed en klyfta mellan
jamstélldhet och religion. Inom traningscentrets organisation finns det bestdmmelser som
forhindrar barnarbetet.

Da foretag arbetar mycket narmare varandra idag ar det vasentligt att traningscentret jobbar pa
sitt natverk och ser till Iangsiktiga och hallbara relationer. En Kklar inriktning som fair trade menar
Rosander ger en bredare plattform att std pé &n att bara ha produkterna att kommunicera med.>®
De har en uttalad vision om att satsa pa fair trade men det aterstar ocksa det faktum att Egypten,
enligt Abdel-Aziz® och Rinaldo®, har mycket byrékrati och korruption vilket forsvérar for
traningscentret att verka trovardiga utat. Som flera invanare pastar ar det i nulaget lattare for en
utomstaende att képa produkterna och salja utomlands dn att ett egyptiskt foretag ska forsoka
exportera. Hur vet konsument vad som egentligen hander dar? Rinaldo menar att nagon kommer
definitivt se till att tjana pengar pa det om ett fair trade projekt dras igang, vilket ocksa ar
alarmerande. " Mentaliteten i Egypten ar att alla vill forsoka tjana s mycket pengar som majligt
och det &r inte ovanligt med flera jobb per person.

Farag uttalar sig ocksa om att flickorna som arbetar pa centret ar fran 17 ar och tror inte att det
finns anledning att misstanka barnarbete i staden eftersom det inte rader brist pa arbetskraft.>® |
en kultur dar det ar naturligt for barnen att hjalpa till med forsorjningen i de allra fattigaste
hushallen finns det dnda indikationer att barnarbete i nagon form férekommer. Exempel pa
barnarbete i Siwa 4r de pojkar som jobbar med att kéra dsnetaxi. > Det &r darfor tveksamt om
centret kan utvecklas till ett fair trade-projekt eftersom de inte kan kommunicera en rattvisande
bild till omvarlden. Enligt Kotler och Keller (2006) jobbar foretag mer och mer for en langsiktig
och hallbar relation, drlighet och 6msesidig respekt ar darfor betydelsefullt. Det kan majligtvis
tyckas trovérdigt i kundernas 6gon men uppdagas det att det har varit problem med barnarbete
kan det fa svara konsekvenser. Det har galler forstds om centret valjer att kommunicera att hela
samhéllet &r delaktiga i projektet. Castellani betonade att ett fair trade-projekt skulle innebara
flera svarigheter och eftersom det &r i den branschen IMC arbetar.>® Amnet bér darfor ha
diskuterats mer ingaende av IMC och traningscentret. Castellani visade aven insikt i att ratt tyger
och ratt typ av plagg méste tillverkas for att de 6ver huvudtaget ska kunna sélja. > D& IMC vill
exportera till Europa ar det hédr en véldigt viktig aspekt.

*® Rosander, intervju 2009
*6 Abdel-Aziz, intervju 2009
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Att flickorna inte far tillrackligt betalt ser manga som ett problem men de sjalva kanner
hopploshet eftersom det alltid finns nagon i staden som kan erbjuda samma typ av produkt for
halva priset. Det kommer alltid att finnas de familjer som inte helhjartat gér produkter i god
kvalitet eftersom de har sd mycket annat att ta hand om i hemmet. De nojer sig med mindre
betalt for att fa sélja nagonting. Farags uttalande om att en normalarbetare tjanar 400-600
egyptiska pund stammer inte enligt flera andra kallor.®

5.1.4 Berattelseform

Det har visat sig att kunden &r mer lockad till kép om de kan péverka eller bidra med nagot.®*
Det har skulle kunna utnyttjas av traningscentret da deras framsta mal &r att bevara hantverket.
De som koper centrets produkter kan hjélpa till att stodja samhallet i Siwa. Ju fler produkter som
séljs ger mojlighet till fler arbetstillfallen och kan stdrka yrkets status. Dock kan kunden stélla
sig fragande till om det verkligen skapar fler arbetstillfallen och om foretaget ar palitligt. En viss
typ av beréattelseform ger ett visst intryck. Fragan ar vilken berattelseform som passar béast i
sammanhanget. Dennisdotter® belyser att entreprendrshistorien ar viktig, foretaget beskriver dar
hur allt startade och varfor man slutade med den forra verksamheten etcetera.

Varumérkesberéttelsen ar enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) det bésta alternativet for ett
nystartat foretag att fa konkurrenskraft. Det som kan vara tveksamt vid anvandning av den har
metoden dr att traningscentrets namn “Ecological and Handicraft Development Centre” dr langt
och svart att memorera vilket kan skapa forvirring hos kunderna. Det bor vara nagot klart och
enkelt som anda sammanfattar karnverksamheten enligt Kotler och Keller (2006). De bor ringa
in de varden som varumérket star for och analysera dem. De ska vara attraktiva bade verbalt och
visuellt. Vi har inte sett nagot visuellt marknadsforingsmateriel och kan inte se till den aspekten.
Verbalt ar namnet svart att uttala vilket for en konsument kan ses som foga attraktivt och
intressevidckande. Befolkningen 1 Siwa omndmner centret som ’the training centre” istillet for
Ecological and Handicraft Development Centre och kan tyda pa en motvilja att anvanda namnet.
Den hér uppsatsen har inte berort aspekter som kan kopplas till huruvida namnet &r dverforbart,
anpassningsbart eller markesskyddat. Det ligger utanfor vart syfte. Vi har inte sett nagon
logotype och kan darfor enbart utga ifran namnet. Deras nuvarande bendmning é&r
anpassningsbart pa flera produktkategorier eftersom det kan associeras med bade ekologisk
produktion och ekologiskt hantverk. Eftersom centret i dess nuvarande form inte har existerat
tidigare finns det inga forvantningar pd varumarket hos konsumenterna. Det har resonemanget
talar for en varumarkesberéttelse.

Genom en skapelseberéttelse, eller entreprendrsberdttelse, framgar centrets karnvarderingar klart
och tydligt. DEM Collective anvénder en skapelseberattelse som vacker kanslor. Grundarna
skapade foretaget eftersom de ville designa och tillverka produkter pa ett hallbart satt. De tyckte
det var upprorande att det gick att kdpa t-shirts for 9,90 kronor. (DeCasas & von Schantz, 2008)
Historier skapar gemenskap och agerar centret pa ratt sitt kommer kunderna att kanna
samhorighet med dem. Att involvera konsumenten mer i varumérket &r idag en marknadstrend

% Farag, intervju 2009
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(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). De far dock se upp for att vanda sig for mycket at trenden
eftersom de riskerar att forlora kdrnvardet under processen. Skapelseberattelsen ar lattillganglig
for centret. Precis som i DEM Collectives fall kan centret utnyttja konsumentens sympatier och
beréra deras kanslor. Traningscentret startades i Siwa for att stddja samhallet och bevara
hantverkstraditionerna, det &r grunden for deras skapelseberattelse.

Samhéllsberattelsen kan anvéandas for att ta stallning i CSR-fragor och beratta hur de arbetar for
att nd deras malsattning i de har fragorna. Intresset for amnet véxer. Ar arbete med ekologiska
produkter en del av kdrnverksamheten kan det vara en alternativ story. Enligt Farag® tanker de
delvis rikta sig mot fair trade-butiker och kan da attrahera det valda segmentet pa marknaden. Vi
staller oss dock fragande till om Ecological and Handicraft Development Centres engagemang ar
tillrackligt stort for den har typen av berattelse. Framtidssagan kan vara aktuell eftersom de far
en chans att beskriva vad centret jobbar for och dess mal. Det kan vara nagot som &r kopplat till
samhéllsberattelsen och forstarker drivkraften i fragorna. Dennisdotter och Axenbrant (2008)
anser att foretag bor vara forsiktiga med vad de presenterar i framtidsberattelsen. Sa lange
traningscentret ar troget sin karnverksamhet och inte lovar alltfor mycket blir det hallbart.
Centrets strategier ar inte genomarbetade trots att centret har Gppnat. Det visar pa en osakerhet
och darmed &r framtidssagan inte ett bra alternativ att anvanda till storytelling. Vid anvandning
av en framtidsberattelse kravs att centret har klara mal och insikt om foretagets kapacitet
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Att presentera en naiv berattelse kan resultera i att
konsumenten forvéntar sig mer av centret &n vad det kan prestera.

Produktberéattelsen kan presentera de bakomliggande faktorer som gor produkterna unika. Det
ger mervarde vid kép och kunden blir emotionellt paverkad. (Dennisdotter & Axenbrant, 2008)
Exempelvis presenterar DEM Collective sina jeans pa hemsidan. Dar gar det att lasa att jeansen
inte &r ett par standardjeans utan tillverkas under etiska och miljomassiga forhallanden. Dock
anser de att det bor vara ett par standardjeans. (DEM Collective, 2009b) DEM Collective
uppmanar kunden att ta stallning och resonera kring CSR-fragor. Ecological and Handicraft
Development Centre producerar olika typer av hantverksprodukter. Vi tror inte att en produkt
kan representera alla kategorier pa ett tillfredsstallande satt. Att presentera de olika typerna i en
och samma beréttelse kan leda till att berattelsen blir for informativ och ointressant. Enligt
Denning (2006) ska en berattelse vara kort och avskalad. Kunden ska fa en mojlighet att sjalv
fylla ut med detaljer. Att presentera de olika grupper genom olika beréttelse kan ge ett splittrat
intryck.

Livskriser och framgangar kan majligen vara en framtida strategi men ingenting for ett nystartat
foretag som ska etablera sig pa marknaden. Dennisdotter och Axenbrant (2008) beskriver
berattelsen som en metod som anvands oftast av stérre foretag som vill visa att de tar hansyn till
alla. Reklamberéttelsen har fordelen att den fangar kundens intresse. Dock kravs det storre
investering eftersom det ar en huvudstory med standigt nya avsnitt for att behalla kundens
uppmarksamhet. Det har har framst skildrats av etablerade varumarken sasom ICA, Telia och
\Volvo. Tréningscentret vill hjalpa befolkningen i Siwa, det &r en del av deras syfte, darfér bor
foretaget satsa framtida vinster pa det har andamalet och ej dyr marknadsforing. Vi tror att
storytelling genom andra former av berattelser kan vara lika effektiva. Dock maste det har
alternativet tas i beaktning langre fram da forutsattningarna kan ha éndras.

%2 Farag, intervju 2009
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Konsumentberattelsens budskap formedlas fran en kund till en annan kund. Enligt Dennisdotter
och Axenbrant (2008) kravs det en riktigt bra produkt eller tjanst eftersom det &ar svart att styra
marknadsforingen. Det kan vara nagot for framtida projekt da foretaget ar mer erkant.
Sprangbradesstoryn &r en utmaning, den kraver erfarenheter eftersom det handlar om att
kommunicera en forandring som &gt rum i organisationen och fa ahorare att agera. (Denning,
2006) Traningscentret har andra forutsattningar idag, med en ny ledning och IMC som stottar
verksamheten.®® Dessutom ar malgruppen en annan eftersom de tidigare framst riktade sig mot
turism. Av den har anledningen &r sprangbréadestoryn inte ett alternativ for foretaget idag. De har
forvisso en historia men vi ser pa traningscentret som ett nystartat foretag.

Organisationsberéttelsen  och  medarbetarberattelsen kan anvandas i den interna
marknadsforingen eftersom de starker sammanhallningen pa centret. (Dennisdotter & Axenbrant,
2008) Enligt Farag fungerar inte centret som ett heltidsjobb utan flickorna spendera mycket av
sin tid utanfér traningscentret.** Berattelserna kan hjalpa dem beh&lla narheten till varumérket
mentalt. Det ar viktigt for dem att satsa pa arbetsrelationerna eftersom invanarna i Siwa
vardesétter sociala relationer. (Malim, 2001) Som teorin sdger behdver foretaget anvénda olika
byggstenar for olika andamal och det galler att lokalisera dem fran borjan. Det ar syftet som
bestammer om historien ska underhalla eller skapa férandring och fa de anstéllda att agera. Det
ar viktigt att visa upp en enad front utat. (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005)

Jerry®™ sager att marknadsforing ar otroligt viktigt, vilket visar pd en medvetenhet om
situationen. Det &r dock dyrt och darfor kan storytelling vara ett aktuellt verktyg. Traningscentret
har en forstaelse for samhallsstrukturen och later flickorna eller kvinnorna arbeta hemifran om
de inte har mojlighet att ta sig till centret, vilket visar pa flexibilitet och inte trangsynthet. DEM
Collective tas upp som ett exempel pa hur ett etiskt foretag kan arbeta med storytelling och
pavisar att hemsidan spelar en viktig roll for dem. Den fungerar som ett kommunikationsmedel
mot konsumenterna. Dér formedlas foretagets storytelling. Enligt Fog, Budtz och Yakaboylu
(2005) ar det en viktig del av det moderna samhallet. Det ar essentiellt for Ecological and
Handicraft Development Centre att anvanda sig av det har mediet. Ebrahiem®’ berattar att de har
redan tankar pa att anvanda sig av en hemsida i marknadsféringssyfte. Det finns otroliga
mojligheter med digitala storytelling och marknadsforing pa natet kraver fa resurser. Det ar ett
nytt och effektivt satt att na ut till en bred kundkrets och kan enkelt ge word-of-mouth.
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008) Dock bor centret ta i beaktning att word-of-mouth dven kan
resultera i en annan bild &n den de vill formedla, vilket skapar problem. Enligt Fog, Budtz och
Yakaboylu (2005) maste budskapet framga klart och tydligt for att inte skapa forvirring. Lyckas
centret formedla ett bra budskap kan det leda till langsiktiga kundrelationer. Idag existerar ingen
image och centret kan darfor lattare styra sin marknadsforing. Foretaget kan vélja att anvanda
personliga beréttelser eller bara rena bilder och filmklipp da de formedlar sitt budskap. Det &r
dock viktigt med en medvetenhet om att de sma detaljerna till stor del paverkar helhetsintrycket.
Eftersom de har begransad budget till att borja med &r det en fordel att anvanda digital

% Mohsen, intervju 2009
% Farag, intervju 2009

% Jerry, intervju 2009

%7 Ebrahiem, intervju 2009
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storytelling. Enligt Farag och Mohsen® tanker traningscentret visa produkter pé internationella
massor vilket ar en vag att ga. Under sadana sammanhang skulle en form av digital storytelling
kunna fungera for att locka lyssnare.

5.1.5 Sant eller fiktivt

Mycket i teorin talar for att en sann historia ar det basta alternativet i en sadan hér situation.
Dennisdotter och Axenbrant (2008) menar att sa lange berattelsen uppfattas som trovérdig och
tilltalande dr det inget som sdger att en sann beréttelse &r battre. Dock anser de att det inte &r
forsvarbart att anvanda en fiktiv berattelse som marknadsfring nar den ar till for att fa en béttre
positionering pa marknaden och lura manniskor. Forfattarna menar att det maste framga tydligt
att beréttelsen &r falsk annars kommer kunderna reagera starkt nér sanningen uppdagas.

Traningscentret vill anvénda sig av hantverkets unikhet. Om centret ska tala om kontroversiella
amnen som ekologiskt och genuint hantverk bér de ha en sann kérna férevisar Mossberg och
Johansen (2006). Foretaget ar en del av samhéllet och samhéllet &r en del av foretaget. Siwa har
influenser av miljovanlighet och det genomsyrar centret. |1 den har fragan ar transparens en
central faktor eftersom det ger trovardighet. Konsumenterna ar skeptiska mot foéretagens
pastaenden sa det talar tydligt for att centret maste vara tydliga och &rliga i sin marknadsforing.
(Ottman, 2008) Debatten om energiférbrukningen kan vara en positiv faktor fér centret eftersom
det ar enkelt handarbete som utfors. Det & minimalt med utslapp. Vad skulle handa om de skulle
valja en fiktiv och utge sig for att vara rattvisemarkt idag? Fair trade ar en klar nisch och skulle
kunna ge marknadsandelar. Den nya konsumenten med ekologiskt samvete koper val valda
produkter och det &r en marknad som véaxer. (Finisterra do Paco & Barata Raposo, 2008) Dock ar
vi tveksamma till en fiktiv beréttelse. Vi anser att risken for att 16gnen ska avsldjas &ar stor och
skulle vara forodande for ett foretag som ej har en stabil plattform att sta pa. Kunderna férlorar
fortroendet for centrets produkter vilket &ven stdds av teorin.

% Mohsen, intervju 2009
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6. Slutsats

| det har kapitlet kommer vi att besvara var problemstéllning och redogdéra for de slutsatser vi
har dragit utifran undersokningen.

Hur kan Ecological and Handicraft Development Centre anvanda storytelling for att
marknadsfora sina hantverksprodukter?

e Centret resonerar rétt kring sina kérnvarden. Karnvardena ar att hjalpa samhéllet och
bevara hantverkstraditionerna. Fair trade kan inte ses som ett karnvarde eftersom det inte
ar deras huvudfokus.

e Fair trade &r i dagslaget inte rimligt for centret och ar dédrmed inget element som kan
kopplas till deras storytelling. Det &r en for komplicerad process med de forutsattningar
som rader. Certifiering av verksamheten &r inte heller tankbart utifran de fakta som lagts
fram.

e De kan anvénda sig av samhéllet i sin storytelling. Siwa stravar efter forbattring men vill
behalla den nuvarande samhallsstrukturen. Problem kan lyftas fram for att belysa det
arbete foretaget gor for att forbéattra situationen.

e Engagemang fran befolkningen kan tas upp i storytelling eftersom invanarna har lika stor
betydelse som medarbetarna pa centret, nar det galler att bevara hantverkstraditionerna.

e De beréttelseformer som &ar mest lampliga for centrets externa kommunikation &r
skapelseberattelsen och samhallsberéttelsen. Sambhallsberéattelsen kan kopplas till
integreringen av IMCs natverk eller miljofragor. Kontrollen av leverantdrskedjan
underlattas och leveransstrackorna kortas vilket &r bra for miljon. Argument for att
produkterna indirekt stodjer flera delar av Egypten kan anvéndas och ge mervarde. Det ar
centrets skapelseberattelse som kan berora. Deras engagemang for att bevara traditionerna
och hjalpa samhallet kan inspirera. For den inre kommunikationen &r organisations- och
medarbetarberattelsen lamplig.

e Stor fokus bor laggas pa digital storytelling eftersom det nar en bred malgrupp och ar
mindre kostsam.

e En sann beréttelse ar bast for centret eftersom de kommer att behalla ett visst fokus pa
ekologiskt vilket ar kontroversiellt. Det ar onddigt att anvanda en fiktiv historia nér det
finns mycket material att hamta fran centret och samhallet.
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7. Slutdiskussion

| uppsatsens sista kapitel tar vi upp ytterligare tankar om kallkritik. Avslutningsvis presenterar vi
egna reflektioner och diskuterar sadant som kunde gjorts béttre i uppsatsen.

7.1 Kallornas tillforlitlighet

Det vi kan stélla oss kritiska till i undersokningen ar framst kallornas tillforlitlighet. I flera fall
var det svart att kommunicera med respondenterna i Siwa pa grund av spraksvarigheter. Féljden
blev att fragorna fick omformuleras samt forklaras under intervjun och det var flera ganger oklart
om fragan uppfattats pa ratt satt. Dessutom kan var forklaring av fragorna ha fargats av vara egna
tankar vilket kan ha resulterat i ledande fragor.

Eftersom kvinnorna i Siwa spenderar storre delen av sin tid inomhus och de inte kan nagon
engelska hade vi bara mojlighet att prata med méannen i samhallet. Vi fick pa det viset ett bortfall
och det finns risk for att informationen kan vara fargad av mannens ideal. Flickorna pa
traningscentret talade vi med via tolk. Tolken kan ha missuppfattat deras svar eller fversatt dem
pa ett felaktigt satt.

En del av de bocker vi anvént oss av kan ses som mer popularvetenskapliga och generellt var det
ett ledigt sprak som anvéandes av forfattarna. Det fanns dock endast ett fatal bocker med mer
akademiskt upplagg att tillga, vilket gjorde att vi fick vara med kritiska under inlasningen och
tolkningen. Vetenskapliga artiklar i amnet storytelling var besvarligt att hitta vilket kan bero pa
dess aktualitet. Begreppet har funnits en langre tid men forskningen har inte kommit sa langt.

De har problemen paverkar reliabiliteten och validiteten for var uppsats. Da intervjufragorna fick
omformuleras och vi inte fick helt tillfredsstallande svar forsémrar det validiteten. Dock anvands
varierande kallor genomgaende for att starka validiteten. De teoretiska kallorna ar till storsta del
skrivna av erkanda forfattare pa omradet eller tagna fran etablerade databaser. De personer vi
intervjuade for undersokningen anser vi ar relevanta och representerar olika delar av samhallet,
vilket starker bade reliabiliteten och validiteten.

7.2 Egna reflektioner

Nar uppsatsarbetet lider mot sitt slut &r vi néjda med den prestation vi gjort utifran det empiriska
material vi hade att tillga. Hade vi haft mer tid pa oss skulle vi garna ha gjort vissa delar béttre i
arbetet. Det hade varit bra att intervjua fler personer i Siwa samt inom storytelling, for att fa en
bredare grund att sta pa och darmed 6ka undersokningens tillforlitligheten ytterligare.

| efterhand kanner vi att det hade varit en god ideé att intervjua fler kvinnor. Om vi hade stannat en
lange tid i Siwa hade kontakten med familjerna kunnat férdjupas och mannen kunnat agera tolk
for oss. Merparten av hantverkstraditionerna utfors av kvinnorna. Ecological and Handicraft
Development Centres mal ar att hjalpa befolkningen genom att anstalla fler och att bevara
hantverkstraditionerna. Kvinnorna ar en stor del av det har arbetet och deras asikter och tankar
borde darfor utgjort en storre del av det empiriska materialet. Dock fanns det omstandigheter som
vi inte kunde rada éver. Som kvinnlig turist i ett muslimskt land finns det vissa begransningar.
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Exempelvis kunde vi inte visa vara asikter lika 0ppet. Kulturkrockar resulterar i en risk att stota
sig med invanarna om inte de normer som finns i samhallet respekteras. Daremot hade vi som
kvinnor mojligheten att kommunicera med och traffa bade mannen och kvinnorna i staden vilket
hojde faltstudien. Det &r inte tillatet for de siwiska kvinnorna att tala med andra man som inte
tillhor familjen. Dock fanns det andra problem, exempelvis sprakbarriaren.

Avslutningsvis vill vi tilldgga att det var en intressant studie att utfora. Naturligtvis hade det varit
intressant att stanna langre om det hade varit mojligt. Uppsatsen hade sakerligen vunnit pa ett
storre empiriskt material. Vi anser att vi har fatt manga nyttiga kunskaper efter var féltstudie och
sett mycket intressant pa var vag. Det siwiska samhallet skiljer sig markant fran det svenska.
Befolkningen ar mer 6ppna och beréttar garna om sina liv.
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Bilaga 1

Intervjufragor till butiksagare i Siwa
Abdalla Yousef, den 5 april 2009
Ali Abd Allah, den 11 april 2009
Mohamed Mousa, den 7 april 2009

e Ar det bara turister som koper produkter | din butik eller kommer det dven potentiella
aterforsaljare?

Vill du att turismen 6kar? Varfor/varfor inte?

Anpassas produkterna till turisterna?

Vet du nagot om Shali Project? Hur ser deras verksamhet ut?

Har du nagon kontakt med Ecological and Handicraft Development Centre? Hur ser
deras verksamhet ut?

e Hur vill du att din affar ska utvecklas? Hur ser du pa framtiden?



Bilaga 2

Intervjufragor till Mahmoud Abdel-Aziz
Tidigare ansvarig for Ecological and Handicraft Development Centre i Siwa
Den 16 april 2009

Vet du nagot om Shali Project? Hur ser deras verksamhet ut?
Tror du att den lokala organisationen kommer att kunna driva vidare Shali Project?

Beratta om projektet pa Ecological and Handicraft Development Centre som du var
involverad i?

Betalade ni arbetarna per timme eller per produkt?

Anpassade ni produkterna efter kundernas krav?

Vad anser du om fair trade?

Skulle det vara mojligt att tillverka fair trade-produkter i Siwa? Vilka resurser kravs?
Vilka hinder finns for fair trade?

Tror du att det & mojligt att exportera siwiska hantverksprodukter till andra lander och
stader?

Hur kan problemet med skalig 16n till de arbetande kvinnorna I9sas?

Anser du att det kommer bli lattare for gifta kvinnor att arbeta med hantverk i framtiden?
Har utseendet pa hantverken forandrats?

Hur ser framtiden ut for hantverkstraditionerna?



Bilaga 3

Intervjufragor till Madhi Hweiti
Turistchef i Siwa
Den 12 april 2009

Hur manga turister besoker Siwa per ar?

Vilken typ av PR gor ni for Siwa i Egypten och i resten av vérlden?

Hur skulle du vilja att ni gjorde reklam foér Siwa?

Vad tror du kommer att hénda i framtiden gallande hantverkstraditionerna?

Hur ser du pa samhallsutvecklingen i Siwa?

Tror du att det finns en marknad for att sdlja hantverksprodukter fran Siwa i resten av
Egypten?

Finns det nagon information om Siwa pa andra turistbyraer i Egypten?

e Tror du att det ar mojligt att tillverka fair trade-produkter i Siwa?
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Intervjufragor till Hassan Mohamed A. Jerry
Anstalld pa the House of Siwa
Den 9 april 2009

e Hur manga besokare har ni pa museet varje ar?

e Vilken typ av turist besoker Siwa? Fran vilka lander kommer de?

e Kanner de till ndgot om Siwa innan de kommer hit?

e Har lagkonjunkturen, det ekonomiska laget i varlden, paverkat antalet besokare i Siwa?

e Samarbetar ni med andra museum i Egypten?

e Siljer andra museum hantverksprodukter ifran Siwa i deras presentbutiker?

e Hur har broderitraditionerna forandrats under se senaste artionden? Hur forandras de just
nu?

e Tror du att kvinnans roll kommer att forandras i samhallet?

e Ar flickor och pojkar stolta 6ver sitt hantverk eller tillverkar de produkterna enbart for att
tjdna pengar?

e Vad vet du om Shali Project?

e Vad ar Ecological and Handicraft Development Centre?

e Vilka andra initiativ finns det har i Siwa?
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Intervjufragor till Silvia Castellani
Community Development Expert, Shali Project
Den 16 april 2009

Beskriv Shali Project?

Hur lange har projektet pagatt?

Vad ar projektets fokus?

Hur manga arbetar med projektet?

Vilka delprojekt har Shali project?

Vilka typer av hantverksprodukter producerar ni?

Har ni nagon strategi for att marknadsfora produkterna? Var séljer ni produkterna?
| vilken prisklass ligger produkterna? Vad kostar er billigaste respektive er dyraste
produkt?

Hur manga arbetade pa traningscentret?

Hur manga timmar per dag jobbade de?

Blev de betalda per timme eller per produkt?

Vilka problem stotte ni pa?

Planerar ni fler projekt i framtiden efter att ni har avslutat det har?

Har ni natt era mal? Hur ser resultatet ut for de olika delprojekten?

Kunde ni ha gjort nagonting annorlunda?

Hur svart/latt ar det att starta upp ett projekt i Siwa? Vad kravs?

Tror du att ett fair trade-projekt a&r mojligt att genomféra i Siwa?
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Intervjufragor Christina Rinaldo
Pensionerad ldrare fran Textilhogskolan i Boras
Den 3 april 2009

Beskriv samhéllet Siwa?

Vad var anledningen till att du flyttade till Siwa?

Vilka forandringar har du lagt mérke till sedan ditt forsta besok géllande traditioner och
samhallet?

Vad tror du de beror pa?

Vilka forandringar tycker du &r bra respektive daliga?

Vilka mojligheter ser du med forsaljning av produkter fran Siwa utomlands?

Hur medvetna ar de som séljer eller tillverkar produkterna om omvarldens uppfattning av
produkterna?

Tror du att befolkningen kan fortsatta forsorja sig pa samma satt som de gor nu? Maste
det ske en forandring?

Vi
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Intervjufragor Mohammad Farag
Marketing Coordinator, IMC Cluster Development Program
Den 9 maj 2009

Hur manga regioner stodjer IMC?

Hur stor fokus laggs pa Siwa jamfort med andra regioner?

Ni berattade om redan etablerade kontakter med andra foéretag | Europa. Har de kopt
produkter fran traningscentret innan?

Hur kom foretaget | kontakt med de hér foretagen?

Vilken typ av butik har aterforsaljarna?

Hur mycket av den totala forséljningen rédknar ni med att exportera till andra lander?

Om ni utvecklar ett fair trade.projekt, ser ni nagra problem i samhallet?

Har ni anstallt ndgon som kommer att ansvara for marknadsforing? Vilken typ av
erfarenhet har han/hon?

Har ni utarbetat en marknadsforingsplan for centret?

Vilken ar malgruppen fér produkterna?

Hur gamla ar flickorna nér de borjar arbeta pa centret?

Vet du vad minimilénen i Egypten ar?

\l
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Intervjufragor

Emma Dennisdotter, grundare av foretaget Storytelling Soultions
Den 11 maj 2009

Jennie Rosander, grundare av foretaget Rod trad

Den 12 maj 2009

Hur lange har du jobbat med Storytelling?

Vad finns det for argument for att anvénda sanna eller fiktiva historier?

Vilken typ av historier saljer bast enligt dig? (digital storytelling)

Var gar gransen for hur mycket man kan t6ja pa sanningen?

Vad bor man som foretag tanka pa nar man vill anvanda storytelling?

Hur skiljer sig storytelling arbetet fran stora till mindre foretag?

Hur viktigt &r storytelling for varumérkesbyggande?

| vilken utstrdckning anvéander sig foretag av storytelling idag, finns det siffror?

| vilken bransch anvands storytelling mest?

Hur ser du pa Fair Trade och liknande som storytelling eftersom det &r pa tapeten idag?
(vet du nagra exempel)

Ar det nagot nytt som har hant sedan du skrev boken? Eller var kan vi hitta ny
information?

VI
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