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Mattias Bréannholm (t.v.) tillsammans med Storybrands
grundare Donald Miller vid certiferingen i Nashville, USA.

Den har e-booken ar skriven av Mattias Brannholm. Han har genom hela
sitt yrkesliv beréattat stories och férmedlat budskap. Fyra ars
filmutbildning i Hollywood, USA, foljdes av nastan 20 ar pa SVT som
reportagereporter och producent. De senaste tio aren har Mattias drivit
Brama Story & Brand, en film- och kommunikationsbyrd med fokus pa

storytelling.

Nar Mattias som forste svensk utbildade sig till Storybrand Certified
Guide i Nashville, USA, 2019 foll de sista bitarna pa plats. Nu har han
verktygen for att anvanda storytelling pa varumarken fér att skapa battre
genomslag.

ldag arbetar Mattias i huvudsak som budskapskonsult och Storybrand

Certified Guide. Han hjélper féretag och organisationer att tydliggéra
sina budskap, bygga starkare varumarken och driva affarer med storyn i

centrum.
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Kapitel 1 Introduktion

"Evolutionsforskningen visar att
vi médnniskor &r genetiskt kodade
att ta till oss bra stories.”
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Kapitel 1 Introduktion

"Ett enkelt och tydligt
budskap som ar latt att
forsta och som engagerar
ar nyckein till att lyckas.”

Jag 6nskar att du som laser det har ar
rationell.

Tyvarr &r du inte det. For du &r en manniska
och vi manniskor ar inte rationella.

Historien ar fylld av hur manga exempel som
helst pa detta. Lat oss fokusera pa hur vi
konsumerar.

Den markliga verkligheten &r: Vi kdper inte
det som &r bast. Vi kdper det vi forstar bast.

Det spelar ingen roll om det galler ett
budskap, en vara, en tjanst eller ett
varumarke. Ett enkelt och tydligt budskap
som &r latt att férstd och som engagerar ar
nyckeln till framgang. Vi valjer alltid en
produkt som engagerar oss fére en produkt
som inte engagerar 0ss - &ven om den
senare ar béttre.

Vad &ar den gemensamma ndmnaren fér vad
som engagerar 0ss manniskor mest? Som
far oss att lyssna?

Stories.

Du kan brinna foér miljén, nagon politisk asikt,
karleken, dina barn, ditt idrottslag eller vad
det nu ar. Nar du berattar om din passion
g6r du det sa gott som alltid med stories.
Stories ar den gemensamma namnaren for
all kommunikation som beror.

Evolutionsforskningen visar att vi manniskor
ar genetiskt kodade att ta till oss bra stories.
Redan pa stendldern samlades manniskan
runt lAgereldarna och delade med sig av
sina stories. Den som bést berattade sin
story lyssnade man mest pa.
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Kapitel 1 Introduktion

"Kan du érligt sdga att ni
nar ut med ert budskap
sa bra som ni énskar pa
er arbetsplats? Eller éar
du ocksa frustrerad att
det inte gar sa bra som
det skulle kunna géra?”

Vi har i alla tider uppskattat en bra story.
Och vi gor det &n idag. Stories beror oss,
far oss att stanna upp och ta in. Vi forlitar
0ss pa stories for att koppla av, antingen i
form av en bok, via Disney, Netflix eller vad
det nu kan vara. Fundera gérna en stund
pa hur ofta du méter och uppskattar en bra
story.

Nu kommer det intressanta: av nagon
obegriplig anledning anvander vi
manniskor inte stories i samma
utstrackning nér vi verkligen borde goéra
det.

| vara jobb.

Psykologen Jerome Bruner hdvdade i sin
forskning att det ar 22 ganger (!) mer troligt
att vi manniskor kommer ihag fakta som
presenteras som en story.

Varfér anvander vi inte stories oftare nér vi
kommunicerar? Kan du arligt s&ga att ni
nar ut med ert budskap sa bra som ni
onskar pa er arbetsplats? Eller &r du ocksa
frustrerad att det inte gar sa bra som det
skulle kunna géra?

Vad skulle hdnda om du anvande stories i
ditt jobb for att f& ut ditt budskap? | din
kommunikation? Marknadsféring? Och i ditt
salj?

Om du gor rétt, varfor skulle det inte funka®?
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Kapitel 1 Introduktion

"Vad skulle hdnda om du
anvander stories i ditt jobb
for att fa ut ditt budskap ?

I din kommunikation?
Marknadsféring? Och i ditt
séalj?

Om du goér det rétt, varfér
Skulle det inte funka?”

Den har e-booken l&r dig grunderna i att
anvanda stories for att skapa tydliga
budskap, engagera din malgrupp,
bygga varumarke med storytelling och
sélja mer.

Den hér e-booken lar dig grunderna i
storybranding.

Nu kor vi.
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Kapitel 2 Vad ar storybranding?

"Storybranding &r ett antal regler fér hur du ska
formulera ditt budskap. En formel fér hur du ska
strukturera din kommunikation.”

www.storybranding.se



Kapitel 2 Vad ar storybranding?

"Dessa dramaturgiska
regler ar lika tydliga som
de grammatiska reglerna -
och de ar dessutom
universella.”

Storybranding ar ett antal regler fér hur
du ska formulera ditt budskap. En formel
for hur du ska strukturera din
kommunikation.

| skolan larde vi oss de grammatiska
reglerna for hur vi ska kommunicera
sprakligt ratt. Vi anvander oss av dessa
regler varje dag utan att tdnka pa det.

Det finns ocksa dramaturgiska reglerna for
hur vi ska kommunicera. Hur det som ska
berattas ska struktureras pa ratt satt for att
skapa bast genomslag. Dessa regler ar lika
tydliga som de grammatiska reglerna. Och
de ar dessutom universella. Alla
manusforfattare - ja alla duktiga forfattare -
kan de har dramaturgiska reglerna.

De reglerna fick vi aldrig lara oss i skolan.
| det, att de flesta inte kan dessa regler,
finns en mojlighet. Som de flesta missar.

Lar du dig de dramaturgiska reglerna for

kommunikation nar du ut med ditt budskap
enklare, effektivare och tydligare. Och med
stor sannolikhet battre &n dina konkurrenter.

De dramaturgiska reglerna

Den dramaturgiska strukturen fér bra
storytelling ar ratt omfattande. Valdigt
forenklat bestar de av tre akter, tolv tydliga
moment och ett antal schablonkaraktérer
som dyker upp under storyn.
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Kapitel 2 Vad ar storybranding?

"Storybranding tar kdrnan
I dessa dramaturgiska
regler och anpassar dom
till kommunikation fér
féretag, organisationer
och privatpersoner ...
Formeln funkar varje

gang.

Jag kan dock inte rekommendera er att
lara er den formeln. Fér om ni gor det ar
allt filmtittande for all framtid forstort for er.
Ni kommer irriterande ofta sitta och
analysera storystrukturen och rdkna ut vad
som hander i férvag istallet for att njuta av
filmen.

Storybranding tar karnan i dessa
dramaturgiska regler foér storytelling och
anpassar dem till kommunikation fér
foretag, organisationer och privat-
personer.

Istallet f6r 20-30 olika handelser och

karaktarer bestar storybranding av sju
tydliga moment.

Formeln funkar varje gang

Storybranding gar att anvanda pa all
kommunikation. Det spelar ingen roll om
du har ett féretag som vill sélja mer, en
organisation som vill héras battre, en
politiker som vill f& ut sitt budskap
effektivare eller en projektledare som ska
gora en presentation for ledningen. Eller
vad det nu kan vara.

Formeln funkar varje gang.

Den driver forséljning, skapar storre
varumarkeskannedom, far din sajt att
konvertera battre och dina power point-
presentationer att sta ut.

Och mycket, mycket mer.

www.storybranding.se



Kapitel 2 Vad ar storybranding?

"Du, ditt féretag och ditt
budskap ar bara relevant
nér det passar in i dina
kunders story.

Dérfér ska dina kunder
alltid ha huvudrollen i din
kommunikation”.

Den formeln, till skillnad fran den stora
formeln for storytelling, rekommenderar
jag er starkt att lara er.

Vad storybranding inte ar

For att forsta vad storybranding ar sa ar
det viktigt att férsta vad storybranding inte
ar. Storybranding &r inte att beratta ditt
foretags historia. Eller att du ska prata om
dina produkter eller tjanster pa ett speciellt
satt med nagot hett trendigt buzz-word.
Det ar férmodligen den stérsta miss-
uppfattningen som finns runt
storybranding.

Den férsta - och viktigaste - insikten runt
foretagskommunikation med stories ar att
kunderna med en férkrossande majoritet
inte bryr sig om dig eller ditt féretags story.

De bryr sig om sin egen story.

Du, ditt féretag och ditt budskap &r bara
relevant nér det passar in i dina kunders
story.

Darfér ska dina kunder alltid ha
huvudrollen i din kommunikation. Inte ditt
foretag eller dina produkter.

Det &r grunden i storybranding.

Det finns andra tolkningar av story-

branding, som att det &r att beratta sitt
varumarkes story med storytelling.

For mig ar det brand storytelling.
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Kapitel 2 Vad ar storybranding?

"Tillsammans, och rétt
anvént, ar storybranding,
storytelling och brand
storytelling en néstan
ostoppbar kraft inom sélj,
marknadsféring och
kommunikation.”

Sa har gor jag skillnad pa de olika
termerna som det slentrianmassigt slangs
med:

Storytelling: processen att beratta en
story; baserad pa en dramaturgisk struktur
som utvecklades redan pa stenaldern och
formaliserades under den grekiska
antiken.

Alla beréttar stories hela tiden. De allra
flesta ar dock helt omedvetna om den
dramaturgiska strukturen som finns for
storytelling.

Brand storytelling: att sprida kdnnedom
om varumarket genom storytelling.

Storybranding: att strukturera sitt
budskap enligt nyckelmomenten i den
etablerade dramaturgiska formeln som
finns for storytelling.

Det sista - storybranding - &r det
Overlagset viktigaste forsta steget nar man
vill férbéattra sitt resultat med hjalp av
stories. Storybranding skapar namligen ett
tydligt och enkelt budskap.

Det &r kdrnan i allting.

Den karnan kan du sedan anvéanda till allt
annat. Tillsammans, och ratt anvant, ar
storybranding, storytelling och brand
storytelling en néstan ostoppbar kraft inom
salj, marknadsféring och kommunikation.
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Kapitel 3 Formeln for storybranding

"En karaktér som vill ha ndgonting stéter pa ett
problem som gér att den inte kan fa det den vill
ha. En guide kliver in i handlingen och hjélper
huvudkaraktdaren med en plan och uppmanar
den att agera. Det hjalper huvudkaraktéaren att
undvika ett misslyckade och det slutar i
framgang.”

www.storybranding.se



Kapitel 3 Formeln for storybranding

"I en bra story vet tittaren
alltid vem hjélten ar, vad
hjélten vill uppna, vad den
behéver géra for att
uppna det och vad
konsekvenserna blir om
hjalten inte lyckas.”

Formeln for storybranding bestar av sju
delar som strukturerar all din
kommunikation p4 samma satt. Formeln
kommer fran klassisk storytelling. Alla
manusforfattare i hela varlden k&nner igen
sig i formeln eftersom den bygger pa
fundamental dramaturgi.

Formeln ser ut s& hér: en karaktar som vill
ha nagonting stéter pa ett problem som gor
att den inte kan fa det den vill ha. En guide
kliver in i handlingen och hjalper
huvudkaraktaren med en plan och
uppmanar den att agera. Det hjalper
huvudkaraktéren att undvika ett
misslyckade och det slutar i framgang.

Sju delar och du hittar dem i alla bra stories.
| en bra story vet tittaren alltid vem hjalten &r,
vad hjalten vill uppna, vad den behoéver gora
for att uppna det och vad konsekvenserna
blir om hjélten inte lyckas.

Nu kanske du undrar: vad har detta med min
forsaljning och kommunikation att géra?

Foretagens klassiska misstag
i kommunikation

Personer som jobbar med marknadsféring,
for att inte prata om de som jobbar med
forsaljning, har i sitt dna att forklara for alla
som lyssnar hur bra produkten eller tjansten
som de séljer &r. Det ingéar i en séljares

uppgift att prata sa.
Det &r bara ett gigantiskt problem med det.
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Kapitel 3 Formeln for storybranding

"Det ar din kund som ar
huvudkaraktéaren. Din
story ska handla om
deras problem. Féretaget/
varumérket ska ha rollen
som guiden som hjélper
de I6sa problemet de har.”

Ett sént snack gor produkten eller
tjansten till huvudkaraktéren i storyn.

Det har ar sa viktigt sé jag skriver det
igen: Det ar din kund som ar
huvudkaraktéren. Din story ska handla
om deras problem och hur féretaget/
varumarket ar guiden som hjalper
kunderna l6sa problemet de har.

N&r du lar dig det kommer din business
forandras for alltid.

Ditt jobb i kommunikationen ar att prata
om kunden och kundens problem. Du
blir relevant fér kunden - och da blir du
ytterst relevant - om du beréattar hur ditt
varumarke |6ser deras problem.

Om du dessutom presenterar en plan,
uppmanar kunden att agera och forklarar
hur det slutar i ett misslyckande om de
inte gor det, samt foérklarar hur bra allting
blir om de anvander produkten ... ja, da
har du natt fram.

Och det utan att vara patrangande.

Pa ytan ar det inte svarare.

Det ar att ta till sig det enkla och géra
forandringen som ar utmaningen.

Jag ska ge ett ratt banalt exempel:

Ponera att du driver en stadfirma. Du
moter en potentiell kund. Jamfér de har
tva samtalen:

www.storybranding.se



Kapitel 3 Formeln for storybranding

"Det ar hela grejen med
storybranding. Att fa dina
potentiella kunder att
lyssna pa dig. Du gér det
genom att berétta en
story som de bryr sig om.”

"Vad jobbar du med?”

"Jag driver en stadfirma. Vi &r tio stycken
och vi har supermoderna grejer. Firman
startades av min pappa och nu har jag
tagit 6ver den.”

Eller:

"Vad jobbar du med?”

"Du vet den déar k&nslan nar ditt kontor
eller butik inte &r riktigt frasch och sa kliver
det in en kund. Du ser att han smarynkar
pa n&san nar han tittar sig omkring och du
blir direkt orolig att du kommer tappa en
kund for att din arbetsplats inte &r ren. Jag
haller ditt stélle frascht sa att du aldrig
behover oroa dig for det...”

Vilket innehall skapar engagemang hos
den som lyssnar? | vilket samtal ar det
kunden som har huvudrollen? Vilket samtal
kommer man ihag?

Det &r hela grejen med storybranding. Att
fa dina potentiella kunder att lyssna pa dig.
Du gor det genom att beratta en story som
de bryr sig om.

Resultatet blir en brand story

Det &r mojligt att storybranding sa har langt
later abstrakt. Att du kanske forstar de
stora penseldragen men undrar hur det har
verkligen kan gora nytta.

Det ar inte ovanligt.

www.storybranding.se



Kapitel 3 Formeln for storybranding

"Det forsta steget ar att ta
fram er brand story. Det
ar er unika story om era
kunder, deras problem
och hur ni kan hjélpa dem
med deras problem.”

Det brukar ta lite tid innan det faller pa
plats. Ofta ar det en process i tre steg att
bdrja jobba med storybranding. Och det
ar forst i tredje steget, nar det blir
operativt, som man ser och forstar
effekten.

Det har brukar vara de tre stegen i
processen:

Steg 1: Ta fram en brand story
Det forsta steget ar att ta fram er brand
story. Det ar er unika story om era
kunder, deras problem och hur ni kan
hjalpa dem med deras problem. De
flesta brand stories ar korta. Runt en halv
A4 ar ratt normalt.

Det kan ju upplevas fjuttigt att lagga
energin att ga igenom storybranding-
processen och sa landar det hela i en
text pa mindre an en A4. Men kom ihag
att brand storyn ar medvetet kort, tydlig
och enkel. Annars kommer man inte ihag
den.

Brand storyn blir din kommunikativa
karta for framtiden. Det ar den du gar till
for att hitta ratt. Eller n&r du ar lite oséker
pa vart du ar eller var du ska.

| brand storyn har du och alla andra i
foretaget samma bild om vart ni ska.
Precis som en bra karta.
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Kapitel 3 Formeln for storybranding

"Storybranding é&r inget
magiskt piller som du tar
en gang och sedan &r
allting 16st.”

Steg 2: Handlingsplan

Det andra steget ar oftast att ta fram en unikt
anpassad handlingsplan baserad pa
foretagets affarsidé, mal, processer och
brand story.

Ett call-center behdver kanske en
handlingsplan fér hur de ska implementera
storybranding i séljsamtalen, medan start-
up:en behodver en plan for hur de ska
strukturera hemsidan och skapa en digital
séaljtunneln, medan politikern behéver en
plan for hur han eller hon ska na ut battre
med sitt budskap.

Poangen &r: handlingsplanen ar unikt
anpassad baserad péa brand storyn och
kunden.

Inte séllan blir brand storyn och
handlingsplanen ett beslutsunderlag foér
styrelsen/ledningsgruppen; hur
storybranding ska implementeras operativt i
verksamheten och till vilkken kostnad.

Steg 3: Operativ implementering
av storybranding

Storybranding ar inget magiskt piller som du
tar en gang och sedan &r allting 16st. Se det
som ett nytt ekonomisystem i bolaget. Det
kommer vara en férandrings- och
utvecklingsprocess nar man implementerar
det.

Efter det ar det ndgot man jobbar med
dagligen som en del av den vanliga
affarsverksamheten.

Det &r ocksa forst da som de flesta ser det
verkliga genomslaget...
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Kapitel 4 Varfor funkar Storybranding?

"Anledningen till att storybranding fungerar ar
psykologisk. Det sitter i vart dna. Vi har ju trots
allt lyssnat pa stories sedan vi stod och
grymtade runt ldgereldarna pa stenaldern.”

www.storybranding.se



Kapitel 4 Varfor funkar Storybranding?

Anledningen till att storybranding
fungerar ar psykologisk. Det sitter i vart
dna. Vi har trots allt lyssnat pa stories sedan
vi stod och grymtade runt lagereldarna pa
stenaldern. Den som var béast pa att
férmedla en story vid lagerelden var den
man lyssnade péa och féljde.

Det géller fortfarande.

Naturligtvis har mycket férandrats sedan
stenaldern. Vi manniskor méts varje dag av
mellan 3.000 och 5.000 kommersiella
budskap. Vi har snabbt blivit duktiga pa att
filtrera bort det vi inte vill se eller hoéra.

Hur manga av de senaste fem radioreklam-
spottarna kommer du ihag? Eller de senaste
fem digitala annonserna du sag?

Precis. Inte manga. Om nagon.
Det beror pa Maslow.
Ni vet, han med behovstrappan.

Storybranding och Maslows

behovstrappa

Vi manniskor motiveras av, lagger vart fokus

Vi manniskor mots Va,je och prioriterar var energi enligt Maslows
behovspyramid. Det inkluderar vad vi

dag av mellan 3.000 och ; -

lyssnar pa och kommer ihag.
5.000 kommersiella | och med att de flesta av oss inte kommer
budskap. Vi har blivit ihdg gymnasiepsykologin kommer har en

. 0 kort sammanfattning:
extremt duktiga pa att J o |
Maslows behovstrappa bygger pa fem olika

filtrera bort det vi inte vill nivaer, dar den mest grundlaggande ar
se eller hora.” nummer ett.
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Kapitel 4 Varfor funkar Storybranding?

Dessa ar:

1. Fysiologiska behov.
2. Trygghetsbehov.

3. Behov av karlek.

4. Sjalvhavdelsebehov.
5. Sjalvforverkligandebehov.

Historiskt har den férsta nivan -
fysiologiska behov - handlat om liv och
dod. Att helt enkelt dverleva dagen. Det
handlade om mat, vatten och varme. |
detta grundlaggande behov ingick ocksa
behovet att tillhéra en stam eller en grupp
av andra manniskor. Tillsammans kunde
man skydda sig mot hot. Ensam var man
ett latt byte for stenélderns alla faror.

Nar man var séker pa att dverleva dagen
blev behovet att k&nna sig trygg det
viktigaste. Att ha nagon form av boende
och k&nna sig séker.

De tva forsta nivaerna beskrivs ofta som
de grundlaggande behoven. Det ar for
att hantera dessa behov som manniskan
genom artusenden utvecklat under-

"Tillsammans kunde man medvetna beteenden som att hela tiden
scanna av omgivningen efter hot mot var

Skydda sig mot hot. )
dverlevnad.
Ensam var man ett latt
byte for stenalderns alla Det sitter djupt rotat i vart
faror.” undermedvetna.
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Kapitel 4 Varfor funkar Storybranding?

Maslows behovstrappa idag

Oversatt till idag och det moderna
véasterlandska samhéllet handlar det
grundlaggande 6verlevnadsbehovet inte
om fysisk dverlevnad. Det handlar istallet
om att ha ett jobb och en inkomst. Nasta
steg i behovstrappan i det moderna
samhallet handlar om att ha ett hem och
en kansla av att k&nna sig trygg.

Mansklighetens utveckling har gatt
extremt fort de sista 200 aren. Men
manniskans dna har inte féljt med i
utvecklingen i samma hastighet. |
klartext innebér det att vara hjarnor
fortfarande ar kodade att scanna av
omgivningen efter basala hot mot var
Overlevnad och trygghet. Det sker
undermedvetet. Men processen pagar
hela tiden.

Upplever hjarnan nagot som kan tolkas
som ett hot, alternativt nagot som kan
hjalpa oss i var 6verlevnad, reagerar
den. All annan stimulans noterar hjarnan
inte lika starkt, om ens 6verhuvudtaget.

Det har &ar viktigt att forsta. For héar finns

o . nyttiga lardomar att géra for var
"Vi hér budskap som far kommunikation.

0ss att 6verleva och 1. Vi hor budskap som far oss att
utvecklas.” dverleva och utvecklas.
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Kapitel 4 Varfor funkar Storybranding?

2.1 och med att vi bombarderas med
budskap hela dagarna och hjarnan
hela tiden scannar av vad som hander
hor vi budskap som &ar enkelt, tydliga
och latta att forsta.

Med tanke pa att vi har lyssnat pé stories
hela livet ska budskapen ocksé vara
strukturerade som stories for att kunden
ska registrera dem.

Sa - i klartext - kommunicera en story
som &r enkel och tydlig och som pa
nagot satt handlar om det mest
grundlaggande behov vi manniskor har
sa& kommer ditt budskap att na fram.

"Kommunicera en story
som &r enkel och tydlig
och som pa nagot sétt
handlar om det mest
grundldggande behov vi
maéanniskor har sa kommer
ditt budskap att na fram.”

www.storybranding.se



Kapitel 5 Sa anvander du storybranding

"Storybranding dr en gemensam grund fér all
kommunikation. Men fér att den ska ge resultat
maste den implementeras i verksamheten.”

www.storybranding.se



Kapitel 5 Sa anvander du storybranding

Det ar viktigt att forsta att
storybranding i sig inte &r nagon
fralsare.

Det &r en gemensam grund for all
kommunikation. Men fér att den ska ge
resultat maste den implementeras i
verksamheten.

De vanligaste anvandningsomradena i ett
foretag eller en organisation ar:

e Ratt struktur pa sajten.

¢ Digital saljtunnel.

e Digital marknadsforing.

e Manus for saljarna.

e Power point-presentationer.

e FOretaget pratar med en rost.
Lat oss ga igenom varje omréade.

Ratt struktur din sajt

Det ar ord som séljer. Inte design.

Det spelar ingen roll hur snygg sajt du har.
Om din sajt &r obegriplig och/eller du inte
anvander ratt ord pa ratt satt vid ratt
tillfalle far du inte optimal effekt pa din
sajt. En bra sajt har alltid ett tydligt
budskap.

Din sajt &r hjartat i din kommunikation med
dina potentiella kunder. Det &r runt den
din digitala marknadsféring snurrar (mer
om det strax). Det &r dar du ska ha din

"Det ar ord som séljer.
Inte design.” salitunneln (kommer mer om det ocksé).
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Din sajt maste vara strukturerad réatt. Det &r
fundamentalt viktigt. Och det ar inte
férhandlingsbart.

Om dina kunder inte forstar vad din sajt
handlar om pa tre sekunder gar de vidare.
De kommer som sagt att bombarderas av
3.000-5.000 kommersiella budskap under
dagen och om de inte direkt forstar hur ni
kan hjalpa dem géar de snabbt vidare. Precis
som du sjalv gor...

Med en wireframe - ett finare ord for skiss -
for din sajt som ar storybrandad har du ett
underlag fér hur din sajt ska se ut for att vara
optimalt effektiv. Det underlaget kan ni sedan
ta till er webb-byra eller designer.

Stand alone eller del av helhet

Det gér att ta fram en storybrandad
wireframe som en stand alone. Men med
tanke pa att digital marknadsféring ar sa
komplext och samtidigt sa fullt av mojligheter
om man gor det ratt rekommenderar jag
oftast mina kunder att ta fram en helhetsplan.
| digital marknadsféring &r en bra sajt bara
en del - men en viktig del - av en storre
helhet.

Digital saljtunnel
En sajt kan ha tva funktioner:
1. Vara ett digitalt skyltfénster.
"Om dina kunder inte 2. Vara en konverterande sait.
forstar vad din sajt handlar ©Om sajten "bara” ar ett digitalt skyltfonster

<t kund. s d forklarar den vad foretaget erbjuder och hur
om pa tré sekundaer gar ae man kontaktar er. S& ar de flesta sajter

vidare.” strukturerade.
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| det - att konkurrenterna inte investerar |
att géra sajten konverterande - ligger en
stor mdjlighet for er.

Jag rekommenderar nastan alla att
anamma punkt tva.

Fordjupar man sig i storybranding-
konceptet innehaller det namligen en punkt
som heter "Transactional call to action”.
Det &r for de potentiella kunder som hittat
din sajt, men inte ar riktigt redo att prata
med er an. Leads, med andra ord.

Bakom Transactional call to action gémmer
sig nagon form av innehall som skapar ett
mervarde for kunden, i form av att de lar
sig mer om I6sningen pa sitt problem. Inte
sallan &r den en e-book av nagot slag.

Det &r den lagst hangande frukten du har i
din marknadsféring. De som har hittat till
din sajt och vill veta mer men annu inte ar
kdpredo. Det borde vara straffbart att inte
ta hand om dem.

Med en konverterande sajt erbjuder du din
potentiella kund nagot anvandbart och

"Med en konverterande nyttigt som hjélper dem med deras

. . problem. Och du gér det kostnadsfritt. Det
Sajt erbIUder du dem starker din goodwill hos kunden.

nagOt anvandbart och Dessutom far du, om du gor det ratt, en

nyttigt som hjélper dem mojlighet att halla koll p& dina leads och,
. - nar tiden ar ratt, kontakta dessa leads.
med sitt problem.
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Digital marknadsforing

Digital marknadsféring &r processen att
driva ratt besokare till din sajt och déar fa
dem att bli leads. Att bli leads sker
genom att ha en konverterande sajt. Att
driva réatt besokare till sajten handlar
mycket om SEO och content marketing.

Storybranding + SEO = sant

Det visar sig att storybranding har
mycket gemensamt med digital
marknadsforing. Vill du driva rétt
besdkare till sajten bygger sékmotors-
optimering (SEQO) och content marketing
ocksa péa konceptet "kunden och dennes
problem i centrum”.

Att ranka hogt pa Google kréaver till
exempel att man skapar innehall baserat
pa vad kunden soker efter, inte vad
foretaget vill skriva om. Den processen
bygger i sin tur pa att gbra en vettig
soOkstrangsanalys. En bra sokstrangs-
analys satter kundens fraga i centrum.

"Det visar sig att Att kombinera storybranding och digital
marknadsféring ar alltsa logiskt da det
har en gemensam namnare.

storybranding har véldigt
m_y_Cket gemensa?"i med Tillsammans skapar det en rejal
digital marknadsféring. havstang pa insatsen.

www.storybranding.se



Kapitel 5 Sa anvander du storybranding

Power point-presentationer

Steve Jobs presentationer pa Apple var
legendariska. Ingen kunde géra en
presentation béattre &n vad han kunde.
Det har skrivits spaltkilometrar av olika
analyser om varfoér han var sa effektiv.

Det korta svaret: det var enkla och
tydliga - och strukturerade som stories.

Kénns det igen?

Jag lovar inte att du kommer gora lika
bra presentationer som Jobs gjorde om
du anammar storybranding. Men du
skaffar dig en struktur fér din
presentation som engagerar dina
ahorare. Oavsett om det &r ett internt
mote eller en keynote péa en konferens.

Och - inte att férglémma - din
presentation kommer i sin struktur ga att
ka&nna igen i allting annat ni
kommunicerar.

“Jag lovar inte att du
kommer géra lika bra
presentationer som Jobs
gjorde om du anammar
storybranding. Men du
Skaffar dig en struktur for

din presentation som
engagerar dina ahdrare.”
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Saljméten / saljmanus

Vad skulle hdnda om alla séljare plétsligt
borjade prata om kunden och kundens
problem pa saljmétena? Och dessutom
forstod dem och kunde presentera en 6sning
och en plan fér deras problem?

Vad skulle hdnda om alla i féretaget anvande i
princip samma uppl&gg i sina saljmoten och
saljsamtal?

Tror du att det dver tid skulle utvecklas ett
rykte om ert féretag som ett som verkligen
lyssnar pa mig som kund och det problemet
jag har? Tror du man som kund skulle kdnna
sig trygg med bolaget da man upptacker att
alla sdger samma sak oavsett vem man pratar
med? Skulle man k&nna att det &r ett bolag
som har koll och drar at samma hall?

Séaklart man skulle.

Brand storyn &r grunden for att utveckla ett
séljmanus som alla séljare kan samlas runt.

Foretaget pratar med samma rost

Den riktiga magin intraffar nar inte bara
séljarna utan alla anstéllda pratar om bolaget
pa samma satt. Med familj och vanner. Med
kompisar pa golfrundan eller pa hockey-
matchen. Pa middag med framlingar. Eller
varje gang man far frdgan vad man jobbar

. med.
Vad skulle handa om alla Brand storyn &r grunden for ditt féretags story.

Sdljare plotsligt bérjade En kort historia om kunden, kundens problem
prata om kunden och och hur vi hjalper kunden att 16sa problemet.
o Enkelt och tydligt.

kundens problem pa

Né&r hela foretaget berattar samma historia blir
séljmétena ?7 den kommunikativa kraften massiv.
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" Vill ni veta mer rekommenderar jag starkt att ni
képer boken "Building a Story Brand” av Don
Miller. Boken férklarar betydligt djupare
mdjligheterna och detaljerna i hur man jobbar
med Storybrand.”
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"Syftet med den hér e-
booken har varit att du
ska fa upp égonen for
storybranding.”

Syftet med den hér e-booken har varit att du
ska fa upp égonen for storybranding. Att du
ska forsté de stora penseldragen och i basta
fall bli nyfiken pé att lara dig mer om att skapa
tydliga budskap och sélja mer med stories.

Boken ”Building a Story Brand”

Jag ndmnde inledningsvis att jag ar Sveriges
férsta och enda Storybrand Certified Guide.
Jag ar certifierad i processen att bygga
varumarken och driva férsaljning med
storytelling av organisationen Storybrand.

Vill ni veta mer rekommenderar jag starkt att ni
kdper boken ”Building a Story Brand” av
Don Miller. Det var Miller som grundade
Storybrand.

Boken férklarar betydligt djupare an vad de har
e-booken gor majligheterna och detaljerna i
hur man jobbar med Storybrand.

Workshop

Vill du lara dig mer hands-on om att anvanda
kraften i stories i er kommunikation och
forsaljning ar du mer an valkommen att héra av
dig till mig.

Det ar vad jag arbetar med, att hjalpa féretag
och organisationer att anvanda kraften i stories
for att n& ut med sina budskap béttre och salja
mer. Tveka inte att hora av er om det ar nagot
ni undrar Gver.

Tack for att du laste min e-book.
Mattias Brannholm

Budskapskonsult & Storybrand Certified Guide
mattias@storybranding.se

08-627 06 00
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