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…kom det som svar på bilden jag skickat via min mobiltelefon till min sambo. Jag hade varit på affärsresa i Asien och var nu på väg hem. Det visste hon men hon visste inte att jag redan gått ombord på planet som skulle ta mig hem via London. Bilden föreställde alltså inte ett kontor utan en flygplansstol i första klass på British Airways. Det var i den stolen jag började skriva den här boken. Skälet, var att affärsresan jag just genomfört var för ett företag där jag nyligen blivit styrelseordförande. Under resan hade vi haft möten med några kunder i Japan och passade även på att besöka Akihabara, ett område som bland annat är känt för sitt gigantiska utbud av elektronikprodukter. När vi vandrade runt i butikerna insåg jag hur oerhört svårt det är att differentiera olika produkter i dagens massiva utbud. En annan sak Akihabara är känt för är att det är ursprunget för så kallade ”maid cafés” som har kopplingar till cosplay (förkortning av costume play). Cosplay handlar om att klä ut sig och det är extra populärt i Japan att klä ut sig till kända karaktärer i exempelvis tecknade serier (manga), filmer (anime) eller datorspel. Karaktären ”maid”, som väl närmast kan översättas till hembiträde är en karaktär som använder sig av franskinspirerade kläder. Gästerna på ett ”maid café” tas emot som om de kom hem med hälsningen ”Välkommen hem, min herre” varefter gästen underdånigt passas upp av den unga kvinnan. Allt handlar alltså om att få gästen att känna sig som herre i huset.
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När vi senare träffade några japanska journalister som ville intervjua oss om våra produkter mognade de tankar jag burit på en tid om hur viktiga riktigt bra produktberättelser är idag. Skälet var att den japanska journalisten frenetiskt fiskade efter berättelser om varför och hur vi tagit fram vår nya produkt som vi var där för att lansera. Vi improviserade oss fram och lyckades hyfsat väl eftersom vi fick en mycket positiv artikel införd i en branschtidning efteråt. Primärt var skälet dock att produkten ifråga var av mycket hög kvalitet (den vann senare flera prestigefulla priser) men vi kunde ha lyckats betydligt bättre i vårt PR-arbete om vi varit bättre förberedda med vår produktberättelse.

När jag sedan slog mig ner i den där onödigt spatiösa och lyxiga flygplansstolen blev behovet av bra berättelser slutligen fullständigt uppenbart för mig. Jag ska villigt erkänna att jag inte är särskilt van att åka först klass på flyget så jag kände mig mer som en besökare i palatset än dess rättmätiga ägare. Ändå njöt jag i fulla drag av situationen, den artiga betjäningen med utsökt mat och dryck. Det kändes som en något mer sofistikerad variant av den behandling man kunde få på ett ”maid café” i Akihabara. Det var ett sådant ögonblick då jag brukar komma att tänka på en replik i Rasmus på luffen. Skurken, spelad av Per Oscarsson, har kommit över (stulit) en summa pengar. När han öppnar kassaskrinet och bläddrar bland sedlarna utbrister han förtjust:

”Äntligen kan man börja leva som den gentleman man är!”

Efter ett glas årgångschampagne (som jag inte ens visste att det fanns trots att jag är en vällevnadsmänniska) insåg jag till fullo vikten av produkter och tjänsters förmåga att göra oss till någon mer än oss själva. För oavsett hur framgångsrika vi blir så bor ofta en annan person inom oss. I mitt fall är det alltid fragment av en, under några skolår mobbad liten tjockis, innanför kostymen. Dessvärre kan ingen kvalitet, inget varumärke, eller prislapp på kläderna dölja denna lille pojke helt. Som bäst kan den fungera som pansar mot det förflutna. Produkterna kan även skydda mot den osäkerhet som många framgångsrika människor vittnar om med orden att de undrar när omgivningen ska inse att de inte är så speciella, oavsett vilken fin titel de har. Jag hade funderat på behovet av produktberättelser en längre tid men under denna resa blev det som sagt fullständigt uppenbart att detta kommer bli ett av de viktigaste konkurrensmedlen i framtiden. Hade jag varit amerikan hade jag troligen tagit till brösttoner och påstått att detta är framtidens reklam eller detta är den enda bok du behöver för att öka din försäljning, dina marginaler och få ännu nöjdare kunder. Nu är jag dock inte amerikan och nöjer mig med att påstå att förmågan att berätta riktigt bra berättelser om sina produkter är ett otroligt kostnadseffektivt sätt att öka försäljning, marginaler och få ännu nöjdare kunder. Troligtvis är det också framtidens reklam…

Boken är uppdelad i sex delar, den första förklarar den mänskliga aspekten på varför produktberättelser blir allt viktigare som en konsekvens av att människors villkor och behov förändras. Den andra delen tar upp de kommunikativa aspekterna, det vill säga varför det blir svårare och svårare att nå fram till människor i takt med att informationsmängden ökar. Avsnittet avslutas med en beskrivning av hur vår hjärnas konstruktion kan bidra till att överbrygga dessa svårigheter. Tredje avsnittet förklara varför traditionell reklam inte fungerar längre. Fjärde avsnittet handlar om berättelser och hur man skapar dem utifrån en skönlitterär modell som innehåller fyra byggstenar. I den femte delen, beskrivs de fem saker man kan använda för att sälja en historia och avslutningsvis i den sjätte delen ges en enkel modell över hur man kan gå till väga för att skapa en produktberättelse. Notera gärna att produkt naturligtvis även kan vara en tjänst.

Boken innehåller även en hel del berättelser om olika produkter, dessa är inte avsedda att vara perfekta exempel på hur olika företag använt sig av produktberättelser i sin kommunikation. Syftet med dem är bara att ge exempel på hur mycket spännande historier det finns i de produkter vi ser varje dag. Förhoppningen är att detta kan inspirera läsaren att se på sina produkter på ett nytt sätt och hitta saker att bygga de egna produktberättelserna på.


Make me not me

”Vårt behov av tröst är omättligt” är titeln på en utmärkt och välkänd skrift av författaren Stig Dagerman. Lika omättligt tycks vårt behov av att vara någon annan än oss själva vara, något som tar sig många olika uttryck. Ett av de mest uppenbara är när vi köper dyra märkesprodukter i jakten på prestige och status. Det har tidigare varit ett enkelt sätt att skapa sig en identitet men kommer inte fungera i framtiden, bland annat på grund av hur pyramider fungerar (vilket vi strax ska återkomma till).

Men det är inte bara status människor jagar för att få ”tröst” eller skapa sig en identitet. De flesta människor, kanske rent av alla, är missnöjda med sig själva på något sätt. Man vill helst vara roligare, smartare, snyggare, smalare, muskulösare, vitalare, piggare, rikare, sexigare, snällare, trevligare, intressantare och så vidare än man faktiskt är. Vår känsla av otillräcklighet är något som ständigt förstärks av reklamen där vi matas med bilder av perfekta människor som lever perfekta liv. En perfektion som man förespeglar kan uppnås genom att köpa avsändarens produkter eller tjänster.

Den ständiga exponeringen av människor som är lyckliga, kära, uppskattade, framgångsrika, vältränade och så vidare bidrar till att förstärka vår längtan efter att vara någon annan än oss själva. Kommunikationen av en drömtillvaro som ständigt omger oss är extra effektiv för att skapa en känsla av otillräcklighet i ett samhälle där alltfler anser sig förtjäna alltmer.

Produktberättelser fungerar därför både som säljdrivare och identitetsbyggare eller bara som ett sätt att göra våra liv lite mer spännande. Titeln till den här boken och det här kapitlet är hämtad från en ordväxling i den animerade filmen Kung Fu Panda. Olika omständigheter leder till att en panda vid namn Po, som arbetar hos sin adoptivfar (en gås som driver restaurang), uppfattas som ”den utvalde”. Det innebär att pandan enligt en gammal legend är den mästare som kan ta sig an den onde Tai Lung. Den senare är en tiger som är muskulös och vältränad vilket man knappast kan säga om pandan. Po stämmer snarare väl in på den stereotyp som ofta används för överviktiga människor i filmer, han är lat och gillar att äta. Trots detta tar den vise gamle mästaren Shifu sig an Po och försöker träna upp honom. I ett ögonblick av klenmod säger Po till Shifu att det inte är någon idé, han tror inte på att han verkligen är den utvalde. Shifu frågar då varför Po har stannat varvid Po upprört utbrister:

I stayed because I thought; if anyone could change me, could make me, not me! It was you, the greatest Kung Fu teacher in all of China!

En längtan efter att vara någon annan som jag alltså tror Po delar med många av oss och vi behöver bara hitta någon, vår Shifu, som kan hjälpa oss. Eller något, exempelvis produkter som genom sina berättelser kan bidra till att bygga vår identitet. Bra produktberättelser bidrar då på ett tacksamt sätt till att göra mig till något mer än mig själv. I någon mån kan det ses som en möjlighet att köpa innehåll till sitt liv. Det kan naturligtvis låta en smula utstuderat men om det görs med goda avsikter kan det vara ett sätt att tillfredsställa mänskliga behov. Att fylla människors liv med lite mer innehåll eller bara att göra konsumentens liv lite mer spännande och intressant. Marknadsekonomi handlar ju trots allt om att tillgodose marknadens behov.

Berättelser slår fakta

En person som tidigt påtalade betydelsen av berättelser i vad han benämnde Drömsamhället var dansken Rolf Jensen, verksam vid Copenhagen Institute for Future Studies. Han publicerade en artikel i tidningen The Futurist 1996 där han bland annat skriver följande (fritt översatt):

”Den kraftiga ökningen av materiellt välstånd kommer huvudsakligen från vetenskap och teknologi, men i framtiden kommer fokus att skifta från vetenskap till icke-materialistiska och icke-tekniska värden. Den högst betalda personen under första halvan av nästa århundrade kommer att vara ’historieberättaren’. Värdet på produkter kommer att vara beroende av vilken berättelse de innehåller.”

Detta torde låta trösterikt för alla med författarambitioner samt journalister verksamma i en mediebransch som är under stark omvandling. Jensen skriver vidare:

”På samma sätt som förmågan att manipulera information är en högt värderad kompetens i så många yrken idag, kommer förmågan att berätta historier att bli en nyckelkompetens i en mängd yrken i framtiden. Från reklammakare till lärare, affärsmän, entreprenörer, politiker och religiösa ledare – ja, till och med till framtidsbedömare. Var och en kommer att värderas utifrån sin förmåga att producera ’drömmar’ för allmän konsumtion.”

Jensen nämner också två viktiga trender som drivande för utvecklingen. Den ena är automatiseringen och robotiseringen av allt fler uppgifter vilket leder till att människor behövs allt mindre för sådant de tidigare utförde. Den andra viktiga trenden är ”kommersialiseringen av känslor” där han betonar att det inte kommer räcka att producera användbara och prisvärda produkter i framtiden, de måste fyllas med en berättelse av något slag.

Jensen avslutar artikeln med att måla upp en bild av hur det kommer bli att leva i Drömsamhället år 2020. Där kommer höns, grisar, kor och hästar gå omkring fritt så som djuraktivister förordar.

Artikeln i The Futurist ledde sedermera till en bok med titeln The Dream Society som utkom första gången 2001. Därefter har den getts ut i flera uppdaterade utgåvor och i den senaste, med förord från 2013, hävdar Jensen att vissa av hans förutsägelser redan bekräftats. Som exempel nämner han att ägg från frigående höns står för 50 procent av marknaden i Danmark och att konsumenter är beredda att betala 15-20 procent mer för dessa ägg. Han hävdar vidare att denna vilja att betala mer beror på att människor gillar berättelsen bakom produkten. Att hönorna inte behövt leva i små burar utan istället fötts upp på samma sätt som våra far- och morföräldrar födde upp dem. Han åberopar detta som ett klassiskt exempel på Drömsamhällets logik: ”Båda typerna av ägg är likvärdiga, men konsumenter föredrar ägget med en bättre berättelse”. Just i detta fall har Jensen mer rätt än han anar eftersom han, liksom de flesta konsumenter, omedvetet relaterar frigående höns till en bild som inte riktigt stämmer med verkligheten. Jensen säger ju själv att dessa höns ”inte behövt leva i små burar utan istället fötts upp på samma sätt som våra far- och morföräldrar födde upp höns”. Det är sannolikt samma bild som majoriteten av alla konsumenter frammanar när de tänker på frigående höns och man föreställer sig då något i stil med detta:
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Bilden skulle möjligen kunna föreställa en ekologisk produktion av ägg vilket ställer krav på att hönsen ska ha möjlighet till utevistelse i gräsbevuxna rastgårdar. Vilket de dock inte nödvändigtvis utnyttjar enligt organisationen Djurens Rätt som bedömer att bara hälften av dem faktiskt går ut i friska luften. Ekologiska höns ska förutom rastgård, alltid ha tillgång till grovfoder som hö eller rotfrukter, vilket förutom att ge näring, stimulerar hönsens sysselsättning. Det är dock inte sannolikt att det är så här de frigående hönsen levt då bara 13 procent av värphönsen i Sverige är klassade som ekologiska. Majoriteten, 65 procent, är frigående inomhus vilket innebär att tiotusentals höns kan vistas i en och samma lokal, resterande värphöns tillbringar sin tid i inredda burar (21 procent) eller som frigående utomhus (1 procent)1. Inom EU är det betydligt vanligare med höns i inredd bur (57 procent) följt av frigående inomhus (27 procent) och frigående utomhus (12 procent) samt ekologiska (4 procent). Ett praktiskt skäl till att Sverige har mindre andel värphöns utomhus är klimatet, det är helt enkelt för kallt för hönsen att vistas utomhus under stora delar av året. I Danmark, som Jensen refererar till, produceras cirka hälften av alla ägg av höns i inredda burar, de övriga kommer från frigående inomhus, ekologiska och frigående utomhus. Det är alltså sant att cirka 50 procent av äggen kommer från vad som kategoriseras som frigående höns, vad som dock inte är sant är att de växt upp under så gammaldags och romantiska omständigheter som han beskriver. Men spelar det någon roll, det viktigaste är väl att hönsen är fria?

Ja, det anser åtminstone många djurrättsaktivister, som organisationen Djurens Rätt. Samtidigt är de emot all form av äggproduktion och på sin hemsida skriver man:

Hönsägg är precis som alla andra fågelägg början till fågelungar, och Djurens Rätt menar att de hör hemma i fåglarnas bon och ingen annanstans. Vi vänder oss därför emot all äggproduktion.

Skälet till att man är extra kritisk mot värphöns i inredda burar är att man anser att de i denna miljö inte erbjuds tillräckligt utrymme att bete sig naturligt. Man gör den pedagogiska liknelsen att hönor i inredda burar inte har mer utrymme än motsvarigheten till ett A4-papper att röra sig på. Ett annat skäl till att man är så kritisk mot värphöns i bur är sannolikt att det är lätt att argumentera emot. Om man sätter begreppen bur mot fri är det svårt att hitta förespråkare för att någon som inte gjort något dumt ska sitta i bur. Det, liksom liknelsen med A4-papperet, är helt enkelt en bra berättelse för att sälja något – i detta fall en ståndpunkt för vad man anser är djurens rätt.

Så långt är allt enkelt men tittar man på fakta2 blir det dock lite mer komplicerat. För vad vi implicit utgår ifrån är att det är bättre att vara fri än att sitta i bur – men är det verkligen så? De främsta skälen som motståndare till ägg från burhöns åberopar är små utrymmen och att hönsen inte får möjlighet att utöva sitt naturliga beteende, primärt avser det senare att picka och sprätta vilket hönsen ägnar 61 procent av sin vakna tid åt för att hitta föda. Om hönsen inte får utöva detta naturliga beteende anser motståndare till burhöns att det är negativt för deras välbefinnande vilket ju onekligen låter logiskt.
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Vad gäller utrymme så har burhöns, enligt gällande regelverk, mindre yta att röra sig på än frigående. Kraven är:









	
	Ekologiska (ute)
	Frigående ute
	Frigående inne
	Inredda burar





	Max antal hönor per kvm
	6
	9
	9
	13




Om Djurens Rätts beräkning stämmer, att höns i inredda burar har en yta motsvarande ett A4-papper att röra sig på, är alltså alternativet att ha ett och ett halvt, respektive två A4-sidor att röra sig på för de frigående.

Hur är det då med välbefinnandet? Dessvärre inget vidare för ekologiska och frigående höns, vill säga. Faktum är att dödligheten är nästan dubbelt så hög för frigående höns (6-8 procent) jämfört med höns i inredda burar (3-5 procent). Skälen anges vara följande:

Nackdelarna med frigående höns i stora flockar är att hönsen inte kan upprätthålla rangordningen. Allvarlig fjäderhackning och dödsfall till följd av kannibalism är mer frekvent i stora flockar. Det beror på att en kannibal eller en fjäderplockare kommer åt fler offer än i en bur.

När nämnda studie genomfördes fanns inga siffror för ekologiska höns men de lever som regel under liknande förhållanden som de frigående inomhus med de tillägg som redan nämnts. När det gäller hälsan konstateras följande:

”Det är större skillnader i djurhälsa mellan höns i bur och frigående eller ekologiska höns än mellan ekologiska och konventionella höns. Det beror på att de frigående och ekologiska hönsen i större utsträckning än burhönsen kommer i kontakt med smittämnen i gödseln. Genom de större flockarna för frigående och ekologiska höns, där alla individer kan röra sig fritt i djurutrymmet, kan smittämnen dessutom lättare sprida sig från höna till höna än vad som kan ske i ett stall med burar.”

”En annan nackdel hos frigående höns är att luften ofta är dammigare än för burhöns. Det beror på att hönsen rör sig mer och att det finns mer strö i hönshuset. Det ger upphov till dålig luftkvalitet, med exempelvis höga ammoniakvärden.”

Ingen av dessa studier kan ge något svar på hur hönsens psykosociala hälsa (om nu den hade varit möjlig att studera!) påverkas av de olika formerna av djurhållning. Beskrivningen utgör heller inte något ställningstagande för vilken typ av ägg som är bäst, det får var och en avgöra efter eget huvud. Syftet med min utvikning är endast att beskriva hur en bra och enkel historia kan ha stark påverkan på konsumenters beteende. Ett resultat av argumentationen för frigående höns istället för burhöns har lett till en stadigt minskad efterfrågan för de senare.

Exemplet med ägg från frigående höns är alltså ett ännu starkare belägg än vad Jensen avsåg för vilken betydelse en bra berättelse kan ha. Är berättelsen tillräckligt bra tar vi den till oss oavsett om det finns komplicerande fakta som, åtminstone i viss mån, talar emot. I detta fall är berättelsen inte heller på något vis osann, det är ju vi själva som skapar bilden i vårt medvetande om vad ”frigående” innebär.

När det gäller vikten av berättelser rent allmänt har Jensens förutsägelser bekräftats till fullo, ett av de hetaste begreppen inom företagsvärlden på senare år är ”corporate storytelling”. Berättelser som berättar om företagets ursprung för att skapa en identitet som i sin tur gör företagets utbud av produkter och tjänster mer intressanta. Det är dock hög tid för nästa steg, det vill säga ”produktberättelser” (product storytelling) och här följer ytterligare några motiv för det.

Problemet med pyramider

I många fall har de produkter vi omger oss med bidragit till att skapa både grupptillhörighet och en personlig identitet, oavsett om det är en palestinasjal eller en sjal täckt med Louis Vuitton-monogram. Det har varit tacksamt då vi alla strävar efter vara såväl individer som del av en eller flera grupper. En strävan som blir extra påtaglig och paradoxal i ungdomen då man ständigt strävar efter att vara unik men samtidigt är livrädd för att sticka ut.

Eftersom vi är flockdjur eftersträvar många av oss att ha en hög position i den grupp vi väljer att försöka tillhöra och vi söker oss gärna till de mest intressanta grupperna. Den grupp på krogen som verkar ha roligast, det gäng i skolklassen som verkar coolast, de elever på universitetet som verkar smartast och så vidare.

I vår sociala strävan vill många helst tillhöra det översta skiktet och dyra produkter har då varit tacksamma för att visa att vi tillhör den gruppen (eftersom vi har råd med de attribut den gruppen använder). Samtidigt har det gett en intressant identitet som (underförstått) framgångsrik och välbärgad.

Problemet med pyramider är att toppen alltid kommer vara mindre än mitten och botten. I takt med att människor får det bättre ekonomiskt får allt fler råd att köpa de attribut som används av människor i toppen. Ju fler som köper och använder dessa attribut desto mindre unika blir de dock och därmed sker en utspädning av deras värde.
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