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VAD TARDU MED DIG

INNAN HUSET BRINNER NER?

Det finns knappast négot vérdeldsare én de dar luggslitna prylarna som
ligger och drdller i en kantstott IKEA-skél bredvid kassaappraten pd
Myrorna. En skev nyckelring som helt nonchalant trasslat ihop sig med en
brosch och ett sprucket armbandsur som stannat pé kvart i fyra.
Obetydliga saker som ingen skulle packa i véiskan minutrarna innan
skogsbranden slukar ditt hus. Eller?

Nar journalisten Rob Walker rékade sprécka en
kaffemugg han képt pé en diner i Baltimore tio

dr tidigare bérjade han fundera pé hur vi varde-
rar de dar obetydliga sakerna vi samlar pd oss
genom livet. For trots att den trasiga muggen inte
var vérd négot i ekonomiska termer s fanns det
ett personligt varde i den for Walker, eftersom
han kdpte den under den férsta resan han gjort
tillsammans med sin fru. Muggen hade en story.

Walker formulerade en teori om att det borde gd
att 6ka vérdet av obetydliga saker med hjalp av
pdhittade historier som sdtter in saken i ett stoérre
sammanhang.

For att testa sin teori startade han “The Significant
Objects-project” tilsammans med Joshua Glenn.
De kopte in 200 luggslitna och kantstotta prylar
for max fyra dollar stycket och l&t framgdngsrika
forfattare skriva pdhittade historier om var och en
av dem. Sedan auktionerade de ut prylarna via
E-Bay. Nar alla var sélda var genomsnittsékningen
av priset 2900 procent. Auktionen av en liten rysk
prydnadsgubbe som koptes for tre dollar stanna-
de p& 193 dollar och 50 cent, vilket &r 64,5 gé&nger
pengarna.

Oavsett vilka slutsatser man kan dra av Walkers
experiment i verkliga livet, s& visar det en sak som
vi alla kan ta med oss ndr vi planerar nésta mark-
nadsféringsinsats:

Historier skapar varde.


http://”The Significant Objects-project”
http://”The Significant Objects-project”

VARFOR STORYTELLING AR VIKTIGT

Forutom de rent ekonomiska effekterna som bra historier har, kan de
dven ge en rad kommunikativa och om du s vill "'mjuka’ férdelar.

1.FOR ATT DET GOR DIG UNIK | EN
VARLD AV LIKRIKTNING
Australiensiska copywritern Bernadette
Jiwa har skrivit flera béstsdljonde bdcker
om storytelling. Hon séger att "'om du inte
har en story dr du bara ytterligare en
produkt. En utbytbar kugge i konsumtions-
maskinen”.

Eftersom konkurrensen &r enorm pd i
princip varje marknad &r det svart att
differentiera sina produkter och tjénster.
Produkter och tjéinster &r ocksé ganska
enkla att kopiera. Men med hjélp av en vall
genomarbetad och personlig brand story
kan du skapa en unik identitet som ar svar
for konkurrenterna att stjdla.

2.FOR ATT EN STORY GER
MANNISKOR NAGOT ATT BRY SIG
OM

Den kloka Bernadette Jiwa skriver ocksd
att det har "att skapa en Brand story inte
enbart handlar om att sté ut i méngden
och synas. Det handlar om att skapa
nagot som folk bryr sig om och vill vara en
del av. Det &r att bevisa hur sdllsynt du &r
och hur mycket du ar vard”.

Siffror och statistik ar bra for att visa hur
saker och ting férhdller sig, men vill du
beréra mdénniskor och vécka kénslor

for det du har att erbjuda mdéste du
berdatta historier som de kan relatera till.
Historier som luktar, I&ter och ké&nns gott
i vartenda ett av kroppens sinnen, och
som sdtter lyssnaren mitt i hdndelsernas
centrum.

S&dana historier &r viktiga i all markands-

féring. Inom content marketing ér de helt
oumbarliga verktyg eftersom mdilet &r att
undervisa, inspirera, férklara, illustrera och
visualisera for mélgruppen hur de kan
|6sa problem eller férbattra sina liv.

3.FOR ATT VISA DIN PERSONLIGHET

En van sa en gding att "det dr intressanta-
re att folja personer én féretag pd sociala
medier”. Héller du med?

Foretag ar ofta mer instrumentella och
andamadlsenliga i sin kommunikation én
personer. De formedlar fakta, studier och
berdttar vad de har att erbjuda, medan
personer drar vitsar och berdttar historier
och visar vad de stér fér och gillar genom
att dela saker som de finner intressanta
eller gripande.

Men genom att agera med personlighet

i ditt foretags historieberattande kan du
féormedla en personlighet som ger dina
intressenter ndigot att relatera till, att kéin-
na fér och sympatisera med.


https://thestoryoftelling.com
https://thestoryoftelling.com

SA GOR DU | PRAKTIKEN

Storytelling &r svart.

For dig som vill fordjupa dig i dGmnet finns det
litteratur och forskning som récker i en hel
livstid.

Den har boken fokusera pd tre handfasta tips
som ar férhdllandevis enkla att implemen-
tera och som kan hjalpa dig att forbdttra din
storytelling exponentiellt.

Har du studerat retorik har du en bra grund
att utgd ifrén, men det kan vara svart att
ténka pd alla "regler” som finns inom reto-
riken, vilket ar en konstform som endast ett
fétal ménniskor behdrskar till fullo. Men om
du anammar féljande tre tips i ditt skrivande
kommer folk i hogre grad att Iésa dina texter.

MINA TREBASTA
STORYTELLINGTIPS:

1. utgé ifrdn publiken,

inte ifran dig sjdlv

2. var personlig

3. skildra en konflikt




1. UTGA IFRAN PUBLIKEN,
INTE IFRAN DIG SJALV

VAD JAG
VILL
BERATTA
OM MINA
PRODUKTER

VAD
KUNDEN
VILL
VETA
OMMINA
PRODUKTER

De flesta som inte har till yrke att skriva (och en del yrkesskribenter) gér
ett fundamentalt misstag redan nér de planerar sina texter: De bérjar
med att stdlla sig sjalva frédgan: "Vad vill jag berdatta om X och Y?”. De
borde istdallet fundera pd "Vad vill publiken veta om X och Y?”. Innan du
kan f& ndgon att lyssna pé vad du vill beratta, méste du Idta publiken fé&

hoéra det den vill ha reda pé.

Om du bara ska ta med dig en sak ifrén
den har artikeln sé ér det detta: Istallet for
att séiga "Det hér kan var produkt gora’,
kan du séiga "Det hér kan du géra med
var produkt”.

Plotsligt har du satt I&saren mitt i din
berdttelse, vilket gor att inlevelsen blir
mycket stdrre och skapar en starkare min-
neskoppling till dig och dina produkter.

Ett enkelt satt att implementera detta ar
att g& igenom dina texter och byta ut alla
Vit och “jag’ till "du” istdllet.

Du méste férmodligen arbeta om
meningens innehdlll lite grand for att det
ska funka, men ndr du ar klar kommer din
text att handla om I&saren sjdlv istéllet for

om dig.

Det &r ocksé viktigt att inte skriva "Ni” eller
"Er” till publiken. Eftersom varje person som
I&ser eller tittar bara ér EN person sé kéinns
det aningen mer opersonligt att I&ésa en
text som pratar om “er” istdllet for "du’.

Sedan Dale Carnegies bok "How To Win
Friends And Influence People” publicer-
ades 1937 har den sdlts i mer &n 10 miljoner
exemplar. Boken dr i sig storytelling i vards-
klass, som med hjdlp av mélande exempel
levererar precis det som titeln lovar.

Carnegie berdttar bland annat att pre-
sident Roosevelt var omtyckt av alla for
att han alltid ség till att prata om det som
andra mdnniskor hade varmast om hjdir-
tat. Nar han skulle f& gdster satt han uppe
om ndtterna och l&ste pd om sina géis-
ters intressen, s& att han skulle kunna foéra
initierade samtal och vinna sina gdsters
gillande.

Utgd ifréin vad du vet att din publik har fér
mal och intressen i livet nér du formulerar
dina historier, s& kommer du att intressera
dem mer.

P.S.Behoéver jag séiga att allt det har forut-
satter att du gér ordentlig research om din
madalgrupp innan du skrider till verket?


https://www.adlibris.com/se/bok/how-to-win-friends-and-influence-people-9781439199190
https://www.adlibris.com/se/bok/how-to-win-friends-and-influence-people-9781439199190

2. VAR PERSONLIG

Nd&r Steve Jobs utvecklade den férsta iPoden ville han uppfinna ett sétt
att ha "Tusen |&tar i fickan” fér att han dlskade musik. Det kan ménniskor
relatera till, kdnna fér och sympatisera med.

Berdtta VARFOR du skapat den
har produkten, och VAD det ska
leda till. Ber&tta vad som driver
dig, vilka férvantningar du har
och vilka kénslor du har fér den.
Ge oss lésare ndigonting att rela-
tera till och sympatisera med.

Vill du vinna fértroende och verk-
ligen gora intryck p& manniskor
kréivs att du berdattar historier
som de kan relatera till, och
personliga mal och drivkrafter

ar enklare att ta till sig én hur
mdnga enheter ni vill sélja i siffror
raknat.

BESVARA FOLJANDE
FRAGORIDIN STORY:

Varfér gor jag det jag gor,
vilka ér mina drivkrafter?

Hur kom det sig att jag
bérjade syssla med det jag
gor fran férsta borjan?

Vilka kénslor har jag fér min pro-
dukt/tjéinst? Och vilka kénslor
vill jag att den ska ge kunden?



https://www.youtube.com/watch?v=6SUJNspeux8

3. SKILDRA EN KONFLIKT

| Hollywood ér konflikten oftast sjélva historien. Det &r konflikten som
fangslar publiken och fér dig att undra vad som ska héinda nu. Om det
inte finns en konflikt byter vi kanal eller tar fram mobilen fér att kolla vad

som hént pd Facebook.

En "konflikt” behodver inte vara ett krig eller
ond mot god, det kan vara ett problem
som behdver 6sas, eller ett berg som ska
bestigas - faktiskt eller metaforiskt.

| princip varje Hollywoodfilm utgdr ifrén en
historieberdattar-arketyp som kallas "Heros
Journey”. En hjdlte ger sig av pd ett dven-
tyr. I ett krisl&ige vinner hen en viktig seger
och reser hem som en férandrad och
utvecklad person.

Det hér &r en avancerad och intrikat
berdattarmodell som analyserats och

brutits ner i17 olika stadier, meni sin
enklaste form handlar det om att
overvinna ett hinder, ett problem eller en
konflikt. Det har kan du anvénda i ditt
historieberattande foér att skapa dramatik.

Du kanske har en innovation som léser
ett visst problem. Utgé ifréin problemet,
beskriv det ing&ende och férklara vad det
staller till med och varfér det ar sé svart
att 16sa. Har du misslyckats att 16sa det
fyra gdinger léngs végen sd berdtta det,
och varfér du misslyckades.



https://en.wikipedia.org/wiki/Hero%27s_journey
https://en.wikipedia.org/wiki/Hero%27s_journey
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