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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om storytelling som markadsféringsmetod. Syftet med
examensarbetet 4r att marknadsfora restaurang Pub Niska Abo samt férmedla dess
historia. Pub Niska &r ett pizzakoncept som bygger sin verksamhet runt den kande
smugglaren Algoth Niskas livshistoria. Michael Bjorklund, som skapat konceptet, &r
bland annat kand fran TV- programmen “Stromsoé”, "Mat s& in i Norden” och
“Strandhugg” och har utsetts till Arets Kock i bade Finland och Sverige.

Som metod att marknadsfora restaurangen Pub Niska Abo har en tidning skapats, med
stdd av den teoretiska referensramen om storytelling. Tidningen skapades som ett
komplement till de informationskanaler som anvénds i Pub Niska Abo. Till

“Niskabladets” innehall har material fran Algoth Niskas sjalvbiografi Yli vihrean
rajan och dokumentaren Rikostarinoita historiasta: Salakuljettajien kuningas samlats
och dversatts till svenska. Aven en intervju med Michael Bjorklund har gjorts for att
inkludera hans asikter och varderingar i materialet samt skapa en personlig stil i
tidningen.

Resultatet blev en tidning som beréattar om Pub Niska-konceptet, formedlar Algoth

Niskas livshistoria samt Michael Bjorklunds intervjusvar. “Niskabladet”
presenterades till uppdragsgivaren samt &garen till Pub Niska Abo. Tidningen
godkandes och skall tryckas upp.

Sprak: Svenska Nyckelord: Storytelling, Corporate Storytelling,
marknadsféring, Pub Niska, Algoth Niska, Michael Bjorklund
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Summary

This thesis presents storytelling as a marketing method. The aim is to market
restaurant Pub Niska in Turku and convey its history. The concept of Pub Niska is
based around the life story of the bootlegger Algoth Niska. Michael Bjérklund, the
creator of the concept, is known for his participation in TV-shows, e.g. “Strémso”,
“Mat sa in i Norden”, and “Strandhugg” and has also been chosen as Chef of the Year
both in Finland and Sweden.

Within the theoretical frame of storytelling and to be used as a marketing tool, a
magazine was created. The magazine will be used as a complement to Pub Niska

Turku’s already existing marketing channels. For the contents of “Niskabladet”
material has been collected and translated into Swedish. The contents consist of
material from Algoth Niska’s autobiography Yli vihredn rajan and the documentary

Rikostarinoita historiasta: Salakuljettajien kuningas. An interview with Michael
Bjorklund was conducted to include his opinions and values in order to create a more
personal feel.

The work resulted in a magazine that presents the concept of Pub Niska together with
the history of Algot Niska and Bjorklund’s interview. The magazine was presented to
both the initiator and the owner of Pub Niska Turku. “Niskabladet” was approved for
printing without further editing.
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1 Inledning

Restaurangen Pub Niska serverar platbrod, “pizza pa alandskt vis”, av ravaror som sé langt
som mojligt ar narproducerade. Den forsta Pub Niska-restaurangen 6ppnades i Véstra
hamnen i Mariehamn pd Aland och befinner sig nu i Sjokvarteret i Ostra hamnen.
Verksamheten utbildar foretagare i Niska-andan sa de sedan kan oppna egna Pub Niska-
restauranger. Pub Niska finns &ven i Dalsbruk och i Abo (Pub Niska Turku 2014).

Michael Bjorklund, som har skapat konceptet, har manga hedersutnamningar och meriter
s& som vinnare av tavlingen Arets kock i bade Finland och Sverige. Han &r &ven kand fran
TV-programmen “Stréms6”, “Mat sd in i Norden” och “Strandhugg”. Bjorklund har ett

intresse for lokalproducerade ravaror, och vill erbjuda en alternativ till ”vanliga” pizzor.
(Pub Niska Turku 2014).

Pub Niska-konceptet ar utvecklat runt smugglaren Algoth Niskas livshistoria. Niska
smugglade sprit under forbudslagstiden som tradde i kraft ar 1919 och forbjod
framstallning, import, forsaljning, transport och lagring av alkoholhaltiga varor om det inte
var for tekniskt, medicinskt eller vetenskapligt andamal. Detta statliga monopol skoéttes av
den davarande alkoholdistributéren Statens Alkoholrérelse (Espoon Kaupunginmuseo
2014).



1.1 Syfte och avgransning

Mitt examensarbete &r ett uppdrag frén restaurang Pub Niska Abo. Konceptet uppratthalls
av Michael Bjorklund och Thomas Strandvik som &r verkstdllande direktér pa Niska
Export Ab.

Syftet med mitt examensarbete &r att skapa en prototyp for en tidning dér jag
sammanstéller information om Pub Niska-konceptet och Pub Niska-restaurangen i Abo,
bilder fran Algoth Niskas liv samt inkluderar en intervju med Michael Bjorklund. Jag
amnar skapa tidningen som ett komplement till de informationskanaler som anvénds i Pub
Niska Abo. Malsittnignen ar att marknadsfora Pub Niska-konceptet och férmedla Algoth
Niskas livshistoria. Jag beskriver ingdende endast restaurangen Pub Niska i Abo, men
ndmner dven de andra Pub Niska- restaurangerna i tidningen. Denna tidningslayout
kommer sedan att presenteras for uppdragsgivaren Ann-Charlott Lindstrom, som é&r

salsansvarig och stéllforetradare pa Pub Niska i Abo, och dgaren Lars Pernell.

Jag uppnar mitt syfte genom att lasa om historieberattande, dven kallat storytelling, for att
fordjupa mig i hur detta kan anvéndas som marknadsforingsmedel och stottepelare i
grundandet av ett koncept. For innehallet till tidningen 6versatter jag material fran Algoth

Niskas sjdlvbiografi ”Yli vihreén rajan” och dokumentidren “Rikostarinoita historiasta:

Salakuljettajien kuningas”. Jag utfor dven en intervju med Michael Bjorklund. Syftet
avgransas till insamling av innehallet och planering av layouten. For verkstillandet av
layouten i tidningen ansvarar restonom Lina Hagner. Jag gor endast en svensksprakig
version av tidningen som sedan, vid behov, kan Oversttas till finska da tidningen ar
utvecklad.

Jag &r sjalv anstalld som servitor pd Pub Niska Abo och kénner mig motiverad att férmedla
dess koncept, eftersom verksamheten bygger starkt pa atmosfaren och temat och formedlar
den detaljrikt genom produkter och inredning och genom storytelling, som &r kdrnan i
Niska- konceptet.



2 Restaurang Pub Niska Abo

Pub Niska Abo &r restaurangkedjans forsta franchise-restaurang. Franchise innebér en
affarsmodell dar &garen av ett koncept séljer licenser till oberoende ndringsidkare och
franchisetagare som kan driva sin egen verksamhet baserat pa franchisegivarens varumarke
(Mickes Mat 2014). Franchisetagaren finansierar, driver och &ger verksamheten och tar
bade hela risken och hela vinsten. Franchisegivaren tar ut en royalty som Kkallas
franchiseavgift. En franchiseagare till Pub Niska- konceptet far tillgang till produkt,
inkdpskanal och végledning for att organisera verksamheten. Det finns olika varianter av
Pub Niska: den ena ar en pizzarestaurang som &r inredd enligt Pub Niska- stil, och den
andra ar for dem som redan driver en restaurang och vill komplettera sitt utbud med Pub
Niskas sortiment i menyn for att locka fler kunder (Mickes Mat 2014). Restaurang Pub

Niska i Abo &r en pizzarestaurang som foljer konceptet.

Pub Niska Abo dppnades i juli 2012. Pub Niska Abo ér, till skillnad fran de andra Pub
Niska-restaurangerna, oppen aret runt (de andra restaurangerna ar Oppna endast under
sommarhalvéret) och erbjuder férutom de kénda plitbroden” dven sallader, efterritter och
ett méangsidigt dryckesutbud. 1 Pub Niska Abo finns elva platorod pd menyn (Pub Niska
Turku 2014). Menyerna har aven fatt en utokning av nya ratter: tre forratter som alla har
komponerats av ingredienser som dven anvands till platbroden samt en egen variant av
Alandspannkakan. De nya ratterna ar séasongsbetonade och serveras fran hosten till varen
och har sedan paus under sommaren. Forutom & la carte-service erbjuder Pub Niska i Abo
en lunchbuffé med salladsbord, platbrod och kaffe. Lunchen erbjuds fran borjan av
september till slutet av maj; pa sommaren &ar det endast & la carte-service. | fraga om

gruppbokningar kan, enligt dnskemal, en liknande lunchbuffétjanst ordnas for dem.

For att formedla historien om Algoth Niska och skapa den rétta stdimningen for temat har
Pub Niska i Abo utvecklat en inredning och produktdesign som inspirerats av smugglarens
livshistoria. Da kunderna stiger in i restaurangen marker de den speciella inredningen i
hamnsjaarstil som har planerats av den alandske konstnaren Sture Ahlstrém. Borden ar
byggda sa att de ska efterlikna formen av gamla fraktlador. Dessa har inspirerats av de
fraktlador som kan ses pa gamla fotografier i samband med Algoth Niskas spritsmuggleri
(se bild 1 och 2, 5.4,5).



Bild 2. Bord och stolar byggda i form av fraktlador. Foto: Lina Hagner

Restaurangen har dven ett avskilt rum, ett kabinett, som dopts till

”Lonnkrog”/”Salakapakka” for att folja Niskas smugglartema. Restaurangen har daven



satsat pa detaljer: sma ’serveringslddor”, 1 samma design som borden och stolarna, har
byggts for att servera salladsportionerna i. Platbroden ar dopta efter personer och handelser
som berdr Algoth Niskas liv och efter varje namn i menyn finns en forklarande text som
kopplar samman namnet och historian. Texttavlor med historier om och bilder pa Algoth
Niska har hangts upp pa véggarna i restaurangen. Dessa detaljer utgor exempel pa hur
historieberattandet har férmedlas i Pub Niska i Abo.

| foljande kapitel behandlar jag mera ingdende historieberattandet och presenterar exempel
pa hur det lampar sig inom foretagsvarlden, hur det kan anvandas som stéttepelare till en
hel verksamhet och hur det kan tillampas i marknadsforingssyfte.

3 Storytelling

Eftersom storytelling ar en viktig del av Pub Niskas verksamhet, och mitt examensarbete,
har jag fordjupat mig i begreppet for att forsta vad det innebar; hur det kan anvéndas som
en metod att formedla ett varumdrke och som ett konkurrenskraftigt
marknadsforingsverktyg.

| det hédr kapitlet presenteras begreppet Corporate Storytelling och dess innebérd for
foretag. Jag anser det vara ett vasentligt begrepp att lasa mig in pa for att forsta hur
storytelling kan paverka ett foretag och hur en hel verksamhet kan byggas runt det. Jag
kommer har att behandla nagra aspekter som tangerar storytelling och corporate
storytelling. Jag kommer att presentera begrepp som extraordinara upplevelser och flow
och deras sammankoppling till storytelling och upplevelseindustrin. Jag kommer dven att
behandla aspekter som retorik, konsten att beratta en historia. Slutligen kommer jag att ta
upp olika anvandningsomraden for storytelling i marknadsféringssyfte — bade externt och

internt.

3.1 Corporate storytelling

Psykologer har bevisat att tre ganger mer information kan férmedlas och lagras i minnet
hos ahdraren om det presenteras i form av t.ex. en anekdot eller en beréattelse. Detta ar
mojligt eftersom berdttelserna satts i ett sammanhang. Storytelling har sina séregna
fordelar som informationsférmedlare och kan darfor anvéndas som ett kraftfullt redskap



inom manskliga relationer och marknadsforing (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.10-
12).

Det engelska begreppet “’storytelling” syftar pa historieberdttande i form av berittelser,
myter och fabler som kan forverkligas saval muntligt som i bild och skrift. Det har slagets
informationsférmedling kan férdelaktigt ersétta diagram och siffror i presentationer. En bra
historia kan spridas latt och na ut till ett stort antal méanniskor, vilket gér metoden till en
mycket effektiv marknadsforingsmetod (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.14-15).
Mossberg (2007) beskriver i sin artikel Extraordindra upplevelser genom storytelling att
historieberattandet ar ett konkurrensmedel som nar nya dimensioner och att tidigare

litteratur inom marknadsforing hittills har lamnat denna metod ganska obehandlad.

Storytelling &r en effektiv metod dven i1 andra syften an marknadsforing. En hel
verksamhetsidé, inklusive dess image, varden och profilering, kan byggas pa en historia.

Corporate sorytelling,”organisationberéttande ”, handlar om att formedla och sélja
foretagets mal och visioner genom att anvanda berattandet for att skapa historier kring
foretaget. 1dén om storytelling har sitt ursprung i USA och har under 2000-talet lanserats
som ett effektivt verktyg att kommunicera idéer och skapa varumérken inom foretag
(Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.14-15). Storytelling i foretaget kan vara historier om
organisationen eller produkter (som varumarkeshistorier och reklamhistorier) och om
historian hur konceptet skapades eller fortaget grundades. Det kan ocksd handla om

utveckling av koncept runt historier.

Nar verksamheten byggs runt en historia maste foretaget erbjuda kontext som engagerar
individen. Motet med personalen och andra kunder ar viktigt, och forutom de personliga
motenastimulerar &ven designen, tekniken, musiken, fargerna och inredningen kundens
sinnen. Historien blir en verbal och visuell metafor for kontexten. Det handlar till stor del
om att skapa en helhetsbild av konceptet, gestalta varuméarket och generera en upplevelse
for kunderna (Mossberg 2007).

Fog & Budtz m.fl. (2010, s. 132-133) forklarar att storytelling &r ett kompletterande
verktyg i verksamhetsledningen. Chefens uppgift &r att anvanda storytelling som en
stottepelare for foretagskulturen och dess varderingar och visioner. Malet &r att identifiera
de historier som bést formedlar foretagets karnhistoria samt sékerstélla att de berattas om



och om igen. Denna kontinuerliga process innebar att historierna maste identifieras,
utvecklas och formedlas ifall de ska fa sina budskap formedlade pa ett effektivt sétt. Fog &
Budtz m.fl. (2010, s. 132-133) raknar upp tva dndamal for organisationsherattandet. Det
forsta ar att anvanda storytelling for att starka kulturen genom att Oversatta foretagets
varderingar pa ett patagligt satt sa att personalen forstar dem. Det andra syftet ar att visa
végen for personalen, vilket innebér att visa dem hur de skall bete i vissa situationer for att
uppréatthalla foretagets varderingar.

Michael Bjorklund stoder detta resonemang med att beskriva sina egna erfarenheter om
historieberattande som stottepelare i verksamheten. Bjérklund anser att storytelling ar ett
fungerande komplement till produkten eller tjansten som kunderna koper. Han ser pa
historieberattande som en plattform som foretagarna kan utgd ifran och bygga sin
verksamhet pa och salunda skilja sig ur mangden pa marknaden. Han ser storytelling som
ett viktigt element da ett foretag skall startas. Bjorklund namnde Pub Niska- konceptet som
exempel och berattade hur Algoth Niskas historia har inspirerat till att bygga upp
restaurangens tema med sin hamnsjaarstil, vilket blev en passande kombination med
platbréden eftersom bade maten och temat dven har sin inspirationskalla i skargarden
(personlig kommunikation med Michael Bjorklund, 24.03.2014).

Storytelling lampar sig bra som marknadsforingsverktyg eller som en affarsstodjande
verksamhet eftersom beréttandet kan tillfora en kénsloaspekt till foretagets vision och
skapa ett mervarde for kunden. Storytelling kan dven utveckla storre lojalitet eftersom det
kan skapa en gemenskap som kunden vill ta del av (Dennisdotter och Axenbrant 2008,
s.14). Enligt egna erfarenheter har jag upplevt denna effekt hos kunderna da de besdkt Pub
Niska. Kunderna har kommenterat att atmosfaren varit trivsam och hemtrevlig och
personalen tackas for en god och glad service. Kunderna har inte endast fatt tjansten de
varit ute efter utan dven fatt ta del av historian bakom konceptet och fatt ta del av

gemenskapen.

En verksamhetsidé som bygger runt en historia ar dven svar att kopiera eftersom
berattelserna gor konceptet unikt. Detta gor verksamheten konkurrenskraftig och méjliggor
att verksamheten hojer sig Over andra idéer och skiljer sig fran sina konkurrenter
(Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.14-15).



Inom corporate storytelling finns det tva huvudsakliga inriktningar: fiktiva och sanna
historier. Det finns foresprakare for inriktningarna, men bada kraver vissa forutsattningar.
En péhittad historia dr fungerande sa ldnge den kinns “dkta” och sd liange det sker ett
samforstand mellan féretaget och kunden; kunden & medveten om vad som &r pahittat och
vad som baserar sig pa sanna handelser. Koncept som &r baserade pa sanna historier har
lika bra bakgrund eftersom de har en &kta och fardigutvecklad historia bakom sig
(Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.14-15).

Genom storytelling kan foretaget pa ett interaktivt sitt formedla sina visioner och
kommunicera med sin malgrupp. Lyssnaren har en chans att involvera sig i diskussionen,
ifrdgasatta informationen och forma sin personliga uppfattning om historian. Istallet for att
presentera kalla fakta kan foretaget och kunderna tillsammans skapa en dialog och sedan
forma en gemensam uppfattning om beréattelsen. Kommunikationen sker pa ett mer
naturligt satt om informationen formedlas med hjéalp av beréttandets kraft (Brown, m.fl.
2005, s. 168,170).

Foretag har ytterligare starka motiv att anvénda sig av storytelling som
marknadsforingsredskap. For det forsta kan det skapa en sarskild kundnojdhet eftersom
kunden utover produkten eller tjansten blir erbjuden en unik upplevelse i form av en
beréttelse. Beréattelsen attraherar kunden till produkten och skapar ett kdnslomassigt varde
till produkten eller tjansten. Storytelling ar dven kostnadseffektivt eftersom historian kan
berattas i samband med besoket och sprids darefter fran kunden till andra méanniskor, det
vill sdga via word-of-mouth. Storytelling kan &ven anvandas som metod att vacka
uppmarksamhet. Historian som beréattas vacker da intresse och diskussioner. For att
konkurrera pa marknaden kan foretaget aven skapa mervarde genom storytelling. Det
racker alltsa inte endast med en kvalitativ produkt utan dven historia som paverkar
k&nsloméssigt och uppfyller kundernas emotionella behov behovs. Darfor lampar
storytelling sig som ett attraktivt marknadsforingsredskap (Dennisdotter och Axenbrant
2008, s 17-24).

Foretaget maste daremot kunna hantera beréattelserna. Om storytelling anvands som stad till
verksamhetsidén kravs det en val genomarbetad historia med tydligt budskap och det maste
existera en trovardighet sa att produktens budskap inte dndras. For manga beréattelser med
eventuella avvikelser kan forvirra kunden. Budskapet kan &ven tolkas fel eller



forandras da kunderna for det vidare till andra manniskor (Dennisdotter och Axenbrant
2008: s.14-15). Michael Bjorklund betonar ocksa hur viktigt det ar att géra klar skillnad
mellan sann och pahittad historia sa att kunderna klart vet vad som ar sanningsenligt och
vad som ar fantasi. Han tillagger att historier nog kan tanjas ut en aning men att de som
presenterar dem inte far ljuga om sanningen (personlig kommunikation med Michael
Bjorklund 24.03.2014).

Slutligen utgor storytelling en betydande fordel till verksamheten: en motivationskalla till
sjdlva personalen. En historia bakom hela verksamheten involverar och motiverar
personalen ytterligare och skapar en vi-anda”, en kénsla av gemenskap som personalen
kan ta del av och formedla till kunderna. Med hjélp av storytelling kan foretagets stérkas
och formas internt. Detta utgor alltsa en forutsattning for att motivera personalstyrkan att
bli kundinriktad samt att skapa ett bra foretagsklimat. Detta kallas for intern
marknadsfoéring (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s 26-27).

3.2 Extraordinar upplevelse

Jag vill inkludera begreppet och fenomenet extraordinar upplevelse och ett exempel pa en
process dar individen med hjalp av storytelling kan charmas av ett tema som erbjuds, samt
de aspekter som kan vara bra for ett foretag att veta om de satsar pa historieberattande som
stOttepelare och som ett medel till att driva sin verksamhet. Detta begrepp, eller fenomen,
ville jag dessutom lasa in mig pa for att oka forstaelsen for processen av kundernas
upplevelser da de besoker Pub Niska- restaurangen: vad som kravs for att kunderna skall
leva sig in i historian och hur betydelsefull processen kan vara for att locka dem? | artikeln

Extraordindra upplevelser genom Storytelling forklarar Mossberg (2007) fenomenet och
klargor forutsattningarna for att kunna skapa dem.

Ménniskor letar efter upplevelser i langtan att ldmna vardagen och att skdmma bort sig
sjalv. Individen letar efter nagot spannande, annorlunda och nytt. Det forutsatter dock inte
att omstandigheterna skall vara fartfyllda och fulla av aktivitet; upplevelserna kan &ven
skapas i lugna omstandigheter. Upplevelsen &r ett personligt fenomen som personen
befinner sig i, och i alla fall delvis, skapar sjalv. Processen &ger rum under hela

konsumtionen och individens kanslor spelar stor roll (Mossberg 2007).
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Inom turismen, skriver Mossberg (2007), har kunden ofta oklara férvantningar om tjansten
som erbjuds, speciellt da de utnyttjar den for forsta gangen. Det kan i sa fall vara svart att
jamféra denna tjanst med andra tjénster. Upplevelser beskrivs som en ovanlig och icke-
rutinméssig konsumtion dar spontaniteten &r faktorn som skiljer extraordinara handelser
fran de vardagliga rutinerna. Spontaniteten ar aven faktorn som bidrar till att handelsen
kanns som nagot speciellt. Pa det sattet blir handelsen ocksa minnesvard.

Mossberg (2007) foreslar tva grundforutsattningar for att en kund skall kunna leva sig in i
historian:

1. Upplevelsen skall ske i en enklav, ett speciellt utrymme, dér det finns granser som
bidrar till att kunderna kan kliva ut ur vardagen.

2. Kunden &r med och skapar upplevelsen.

Mossberg (2007) raknar aven upp ett omfang karaktaristika for en positiv extraordinar
upplevelse. Upplevelser innebér en forvrangd tidsuppfattning i en stark social dimension.
Den karaktdriseras som en aktiv och dynamisk process som tillfor k&nsla av mening och
noje, personlig kontroll och absorbering. Individen skall kunna kéanna sig paverkad av
sammanhanget och eventuellt kianna att denne upplever ndgot nytt. Resultatet av en positiv
extraordindr upplevelse skall dven vara livstillfredsstéllelse.

Mossberg (2007) fortsatter med att lagga tyngdpunkten pa att det inte alltid racker med en
ndjd kund for att denne skall bidra till en extraordinér upplevelse. Kunderna kan vara néjda
med ett besok till ett féretag, men om det inte funnits nagot speciellt och spannande med
foretaget sa tanker kunden inte speciellt mycket pa det. Det blir alltsa en passiv reaktion,
speciellt om det &r en rutinmassig handling. Det maste finnas nagot mer som engagerar
kunden. Det kan exempelvis vara nagot ovantat som intraffar vilket leder till spanning eller

intresse, eller en 6verraskning som kan fa positiva foljder.

3.2.1 Begreppet flow och dess jamforelse med extraordinar upplevelse

Mossberg (2007) lyfter upp ett exempel pa begreppet flow som anvants av en ungersk
professor i psykologi vid namn Mihaly Csikszentmihalyi. Begreppet beskrivs som en
kansla av en sa djup och intensiv koncentration att uppmarksamheten inte racker till for
resten av omgivningen. Medvetenheten om det egna jaget forsvinner och tidsuppfattningen
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forvrangs. Individen k&nner flow och kan betrakta sig som en méstare med kontroll 6ver
situationen eller som att denne upplever ndgot extraordinart, vilket ofta kanns som ett rus.
Fenomenet kallas med andra ord for en autotelisk upplevelse. Njutningsgraden i
situationen kan vara sa hog att det finns 6nskemal om att ’tiden kunde sta stilla” {or ett tag
(Mossberg 2007).

Det som forenar begreppet flow med extraordinar upplevelse ar féreningen av aktivitet och
medvetande, att det rader en klar fokusering och personlig kontroll samt medvetandet om
kraft, uppskattning och gladje. Aven spontanitet gar att koppla till dessa upplevelser. Det
som skiljer begreppen at ar upplevelsens intensitet och relationsbruk. Extraordinéra
upplevelser omfattar kanslan av att uppleva nagot nytt. Till skillnad fran flow far den sin
borjan i ovanliga handelser och hdga nivaer av emotionell intensitet. Upplevelser handlar
om spanningen mellan det som ar tidigare kant och det nya. Kannetecknande for bada
begreppen &r att bada typerna av upplevelser ar funktioner av minnesprocesser. Om
upplevelsen uppfattas som extraordinar kan det antas att det &r en handelse som individen
kommer ihdg (Mossberg 2007).

3.3 Retorik- ”konsten att beritta”

Historieberéttandets viktigaste podng ar inte vad som berattas, utan hur och varfor historian
beréttas. En berattelse som ar framford pa ett tillgangligt och stiligt satt kommer att vara
lattare att relatera till och ta till sig eftersom den upplevs vara verklig.

Da foretaget skapar sin historia finns det nagra viktiga punkter att tdnka pa: vem beréttar,
hurudan ar malgruppen, vad ar budskapet och vilka &r berattelsens praktiska
forutsattningar? For att borja med aspekten om vem som berattar stélls foretaget infor
fragan huruvida personen eller foretaget ar kant for ahorarna. Om foretaget inte ar det
maste de jobba mer for att skapa kontakt. FOretaget maste ta reda pa ifall malgrupperna
redan &r engagerade i varumérket och historian. Om varumarket dar kant kan foretaget
utnyttja och utveckla det redan existerande intresset, om inte maste foretaget hitta pa nagot
for att locka intresset hos kunderna. Foretaget maste aven avgora vad de vill ha sagt.
Innehéllet och berittelsen kan se olika ut beroende pé foretagets avsikt. Grundregeln “’less

is more” dr bra att tdnka pa. Sista punkten som foretaget ocksd maste bemota ér de
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praktiska forutsattningarna for beréattelsen. Tid ar en av forutsattningarna: beréattelsen maste
pd nagot satt anpassas efter tiden, vilket betyder att foretaget maste fundera ut nar
berattelsen kan férmedlas och var den finns till hands (Dennisdotter och Axenbrant 2008,
5. 72-74).

Pa Pub Niska marker de anstéallda hur betydande det kan vara att kunderna kanner till vem
som beréattar historian, och i detta fall laggs tyngdpunkten pa vem som har skapat
konceptet. Konceptet kan vara fraimmande for kunderna och de vet inte vad de kan forvéanta
av det. Da de far hora att det ar kocken Michael Bjorklund som har skapat detta koncept
lyser manga av dem upp och verkar bli &nnu mer intresserade av det. De kopplar ihop det
nya till nagot de kanner fran forut och har lattare att ta till sig det nyfunna konceptet. De
kanner till programmet Stromso, i vilket de har sett Bjorklund medverka flera ganger och
blir intresserade av hur hans matlagningsfilosofi syns i Pub Niska-konceptet. Eftersom de
redan ké&nner till Bjorklund kan de sedan lattare introduceras till historian som &r kopplad
till konceptet. Vissa kunder av den &ldre malgruppen lockas till restaurangen pa grund av
sjalva smugglarkungens namn. De stiger in i restaurangen och fragar om Pub Niska har
nagot med Algoth Niska att gora och intresserar sig for hur restaurangen har inspirerats av

smugglarhistorierna.

4 Storytelling i marknadsféringssyfte

For att fa en mer konkret inblick i hur storytelling kan tillampas inom marknadsforing
behandlas i detta kapitel nagra exempel pa externa (yttre) och interna (inre)
marknadsféringsmetoder i sin korthet.

4.1.1 Extern marknadsféring

Beréttandet kan anvandas i syfte att bygga ett starkt varumaérke, dar det &r viktigt att skapa
en identitet som formedlar ratt budskap om dess vérderingar.

Storytelling kan bygga upp en kanslomassig relation mellan kunderna och varuméarkena, sa
kallade love brands, och salunda skapa en kundlojalitet som i sin tur leder till att
varumarket forstarks. Storytelling anvénds i detta fall som ett vardeskapande
marknadsféringsmedel (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s. 33). Varumarket i sin tur
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astadkommer en kansla av mening for manniskor. Produkterna far ett véarde utanfor den
materiella véarlden da upplevelser och dven individer ses som varuméarken. Det handlar nu
allt mer om differentiering genom kanslor, design och historier till skillnad fran
differentiering genom pris, kvalitet och distribution. Det ar saledes lika viktigt att salja
storyn som att berétta den (Mossberg och Johansen 2006, s.11-12). Michael Bjorklund
arbetar for att nd samma resultat. Han stravar efter att finna metoder som stimulerar
kundernas sinnen och uppvécka kanslan av igenkannande och hemtrevlighet, vilket skall
leda till resultatet att kunden utvecklar ett kédnslomassigt band till varumérket (personlig
kommunikation med Michael Bjorklund, 24.03.2014). Detta behandlas ytterligare i kapitel
4.2.

En alternativ, och relativt ny, metod i marknadsforing dar storytelling lampar sig val i ar
word-of-mouth, vilket skildrar en effekt dar kunderna formedlar berattelserna, upplevelser
och rykten om foretaget eller varumaérket vidare ut till vanner och bekanta. Kunderna
paverkar andra individers uppfattningar och forvantningar av varumarket (Dennisdotter
ochAxenbrant 2008, s. 33). Nygren och Wadbring (2013, s.162) understéder och forklarar
word of mouth som en kommunikation mellan konsumenter. Om beréttelsen lamnar en
positiv bild sprids historian vidare och kan salunda skapa framgang i foretaget. Eftersom
storytelling inte ar av kommersiell natur kan det uppfattas det som mera trovardigt i
jamforelse med traditionell reklam. En unik beréattelse dr dessutom svar att kopiera av
andra foretag (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s. 34).

Buzz marketing handlar om att fa varje mote med en konsument att upplevas som ett
spontant mdte och skapa ett “surr” kring tjdnsten eller produkten. Informationen ges ut

personligen vid maétet och formedlas vanligen inte genom annonsering. Genom sa kallade

“trendséttare” sprids denna buzz, vilket utgér en motsats till word-of-mouth dar
informationsflodet sprids genom individer i ens narhet. Buzz Marketing dr en noggrant
planerad kampanj av en mer intensiv och interaktiv karaktar, som tar till vara pa de
positiva egenskaperna av word-of-mouth och sprider dem i olika riktningar. Budskapet
forstarks och blir mer trovardigt pa detta vis an nar reklamen upplevs spridas av t.ex. ett
multinationellt foretag. FOr att ndmna ett typiskt exempel for buzz marketing kan

marknadsféringen av en ny storfilm presenteras. Reklamen och informationen om filmen
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existerar inte endast pa hemsidan, utan det berattas historier runt filmen, om dess
huvudrollsinnehavare och dess produktion (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s. 35).

4.1.2 Intern marknadsforing

Anvandningen av en historia som ett internt marknadsforingsverktyg har ett stort vérde for
verksamheten. Historieberdttande kan utgdra en forutsattning till att bygga upp
arbetsteamet i foretaget genom att bygga upp gemenskap och fortroende. Konceptet kan
dven bli lattare att forstd och ihagkommet eftersom historian utgér en ram for
informationen om konceptet. Historieberéttandet hjélper att motivera personalen och tka
deras engagemang. Med hjalp av beréttelserna kan kunskaper, erfarenheter och
information kommuniceras medarbetarna emellan for att motivera personalen
(Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.46-47).

Berattande kan dven vara ett hjalpmedel till att skapa en strategi for att gestalta foretagets

varderingar och kultur. Om foretagets anstallda, som blir de verkliga marknadsforarna i
verksamheten, tror pa foretagets idéer 6kar aven chanserna att dessa idéer sprids vidare och
kan attrahera bdde nya kunder och nya lampliga medarbetare. Detta Okar foretagets
konkurrenskraft (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s. 41-42).

| Pub Niska marks det att personalen angagerar sig starkt i verksamheten genom historian
och gruppsamman-hallningen. Gemenskapen &r stark och personalen blir inspirerad av att
fa beratta vad Pub Niska star for och uppvécka intresse och fragor gallande konceptet och
temat. Denna sammanhallning och engagemang syns utat och kunderna ger feedback pa att
servicen kanns vanlig, hemtrevlig och akta. Som ett exempel kan namnas en alandsk kund
som fragade om verksamheten och konceptet Pub Niska. Dessa inledningsfragor ledde till
en diskussion dar bade jag och en kollega ivrigt borjade formedla den kunskap som vi hade
om konceptet. Det marktes val hur en historia kan engagera en personal med sadan iver,
och hur den kunde vécka ett intresse hos kunden. Resultatet blev en diskussion om Algoths
smugglarhistorier, Bjorklunds intresse for narproducerad mat och konceptet i sin helhet.
Dialogen resulterade i en fordjupad kundndjdhet och kunden gav restaurangen berém om

ett fantastiskt koncept och engagerad personal.
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4.2 Storytelling inom restaurangbranschen

Vilken restaurang som helst kan pasta att de erbjuder god mat. Dock finns det olika
tolkningar pa vad god mat ar. Det kan handla om en gourmetrestaurang eller en
snabbmatsrestaurang. FOr att profilera sin restaurang kan foretaget anvdnda sig av
storytelling och ytterligare beskrivningar och referenser. Restaurangen kan som exempel
profilera sina varderingar genom att anvénda endast ekologisk och ndrproducerad mat och
pa det sattet sarskilja sig fran andra restauranger och gora en unik approach. En annan
faktor som tidigare namnts ar att foretaget pa detta satt inte endast erbjuder en produkt,
utan &aven en upplevelse under kundens besok. En unik historia bakom
restaurangverksamheten undviker uttjatad information som &ven andra resturanger kan
pasta att de star for. Restaurangen kan sammanfattningsvis anvanda sig av storytelling for

att komplettera kundupplevelserna. (Dennisdotter och Axenbrant 2008, s.81).

Enligt de tidigare beskrivningar om den temalagda inredningen, menyerna och produkterna
i restaurangen har Pub Niska Abo satsat pa historieberattande som approach att locka
kundernas intresse for konceptet, smugglarhistorierna och Pub Niska-andan. Kunderna
intresserar sig for historian och fragar darefter om kopplingen mellan smugglaren Algoth
Niska och alandska pizzor. Pa detta sétt laggs det fokus pa bade maten och historian med
tillhdrande tema som lockat dem till restaurangen.

Michael Bjorklund stdder metoden att anvanda storytelling som ett komplement till
produkterna och tjansterna som erbjuds. | intervjun presenterade han ett nytt fokusamne
som han vill jobba pa for Pub Niska- verksamheten, namligen stimulering av sinnen. |
kapitlet corporate storytelling lyfte jag upp aspekter géllande storytelling och stimulering
av sinnen, dér jag berattade om Mossbergs beskrivning om hur féretaget med hjalp av olika
element kan stimulera kundens sinnen. Ocksa Bjorklund &r pa denna linje dar han vill lyfta
upp stimuleringen av luktsinnet och talar om skapande av ett ”doftschema”, med vilket han
vill jobba for att locka kunderna med dofter. Malet med doften &r att na kunderna genast da
de stiger in i Pub Niska och att detta ska paminna dem om hem., sade Bjorklund. Han
papekar att doften ar ett viktigt sinne som far manniskorna att koppla ihop dofter med
minnen och skapar en kénsla av igenkannande. Kunderna skall uppleva att restaurangen

k&nns som hemma, och denna upplevelse skall sedan bidra till att kunden
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skapar ett kénslomassigt band med varumérket. (Personlig kommunikation med Michael
Bjorklund 24.03.2014)

Med Michael Bjorklunds asikter och exempel som en sammanfattning till storytelling samt
dess omraden inom marknadsforing fortsatter jag med att presentera Pub Niskas
marknadsforingskanaler och malgrupper.

4.3 Marknadsféring av restaurang Pub Niska Abo

Marknadsféringen av Pub Niska Abo &r relativt &terhallsam med tanke pa verksamhetens
kapacitet; sjalva restaurangens utrymme ar forhallandevis litet och personalen halls till ett
litet antal. Pub Niska har anda en aktivitetshistorik gallande marknadsféring (personlig
kommunikation med Lars Pernell, 11.2.2014).

Pub Niska Abo uppratthaller en egen hemsida med information om konceptet och dess
ursprung, menyerna samt bordsreserveringssystem. Denna sida uppratthalls pa svenska,
finska och engelska.

Den storsta aktiviteten finner kunden via sociala medier, framst Facebook. Sidan gar under
namnet ~Pub Niska Abo” och har gillats av dver tusen personer. Dir publiceras bilder och
artiklar gallande verksamheten och information om aktuella héndelser i restaurangen.
Ibland ordnas sma tavlingar med gratis platbrod som vinst. En del av kundservicen gar
aven att skota pa denna sida eftersom Facebook-anvéandare publicerar feedback och pa det
sattet kan Pub Niska offentligt svara pa feedbacken och pa detta satt framja den positiva

word-of-mouth-effekten runt verksamheten (Pub Niska Abo).

Ett exempel pd word-of-mouth-effekten &r ett omkringgdende rykte om att Pub Niska Abo
erbjuder de bésta pizzorna i staden. Det & en ofta forekommande kommentar som
kunderna séger da de stiger in i restaurangen. “Jag har hért rykten om att ni har de biista
pizzorna i staden sd jag tinkte sjiilv komma och provsmaka dem”. Detta har fatt sin borjan
efter idén att rita upp streck pa vaggen ovanfor pizzabordet och forklara for kunderna att
strecket betyder en rost till att detta var den bésta pizzan en kund har atit (se bild 3). Denna
samling av streck har verkligen véckt intresse hos kunderna; en stor mangd fragar vad

dessa streck betyder och svaret brukar uppvacka ett 6kat intresse for maten och
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restaurangen. Antalet streck pa vaggen utgor en konkret signal pa att en stor folkmassa har
berémt maten, och sedan borjar ryktet sprida sig. Word-of-mouth &r ett av Pub Niskas
framsta marknadsforingsverktyg.
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Bild 3. Ett streck for varje berdm for maten. Foto: Lina Hagner

Som andra marknadsforingsmedel kan Pub Niskas samarbete med olika organisationer och
medier namnas. Samarbeten har oftast varit pa organisationers och mediers initiativ.
Representanterna har sponsorerats med gratis platbrod och i gengald har Pub Niska blivit
marknadsfort av organisationen i fraga. Som exempel kan samarbetet med
tidningsredaktionen Turun Ylioppilaslehti namnas. Dér blev gasterna bjudna pa platbrod
och namnde i sin tur restaurangen i sitt inlagg i tidningen (personlig kommunikation med
Lars Pernell, 15.02.2014).

| oktober 2013 publicerades en artikel om Pub Niska pa Turun Sanomats hemsida. Denna
artikel skriven av Heli Nieminen kan hittas pa internetsidan TS Ruoka, och dar finner
lasaren &ven en reklamvideo om restaurangen. | videon berattar Pub Niska Abo:s &gare
Lars Pernell kort om konceptet och visar hur platbroden bakas. | borjan av februari 2014
inledde Pub Niska en liten reklamkampanj genom annonsering av lunchbuffén som &r en
del av restaurangens produkter. Pa forsta sidan av Turun Sanomat syntes en liten annons

om “Niskas lunch” med tillhérande information. Annonsen hade en anméarkningsvard
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effekt: antalet kunder som besokte restaurangen var éver det dubbla i jamforelse med vad
antalet brukar vara pa en vardag i borjan av veckan under hosten. Manga av kunderna
kommenterade att de hade markt annonsen och hade sokt sig till astranden for att besoka
restaurangen for forsta gangen. Ett medeltal pa 30 luncher pa en tisdag fordubblades efter
att annonsen hade publicerats. | en diskussion med Lars Pernell lyfts det upp att syftet med
annonseringen var att locka fler kunder under vardagarna eftersom Pub Niska har flest
bordsreservationer under veckosluten. Annars betonar han att de marknadsforingskanaler
som Pub Niska ska synas i selektivt véljs ut (personlig kommunikation med Lars Pernell
15.02.2014).

Pub Niska Abo driver alltsa inte en s& intensiv marknadsféring - det ar snarare frdgan om
selektiv 6verenskommelse till samarbete med olika organisationer. Pub Niska syns i olika
medier men haller sist och slutligen en ganska lag profil.

Algoth Niska och hans livshistoria dar nodvandigtvis inte sa kand for kunderna; manga
kunder som besoker Pub Niska- restaurangen i Abo hér namnet for forsta gangen och
intresserar sig for att hora mera om honom. Niskas namn och historia behdver darfor &nnu
uppnad mer kannedom och darfor anser jag att det finns utrymme att utveckla en produkt
med informativt innehall om smugglarkungen. Storytelling &r ett intressant och effektivt
sétt att marknadsfora Niska-konceptet och historia och genom denna metod kommer jag att
forverkliga mitt syfte att skapa tidningen som ett komplement till de redan existerande

marknadsforingsverktygen och informationsformedlingskanaler.

4.4 Maélgrupper for restaurang Pub Niska Abo

For att kort analysera Pub Niskas malgrupper namner jag nagra specifika som besoker
restaurangen. Restaurangens prisklass begransar inte aldersgruppen; malgruppen stracker
sig fran unga till aldre kunder. Majoriteten av kunderna ar kvinnor i 30-40-ars alder.
Eftersom Pub Niska &r ett alandskt koncept &r en betydande del av kunderna
svenskatalande och sannolikheten att de borjar kommunicera direkt pa svenska da de moter
personalen &r storre i jamforelse med andra restauranger i Abo. P& sondagar &r barnfamiljer

en storre malgrupp som besoker restaurangen. Platbrodens storlek kan anpassas efter
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barnen, vilket bidrar till att ocksa barnfamiljer kanner sig valkomna. En annan malgrupp ar
aven storre grupper som vill halla privata tillstallningar som t.ex. fester och maten i
kabinettutrymmet (personlig kommunikation med Victor Eriksson, 19.03.2012)

Som tidigare namnt ar lunchgaster en malgrupp som Lars Pernell strategiskt har inriktat sig
pa att locka till restaurangen under vardagarna. Lunchkunderna ar en viktig malgrupp
vintertid da vinterkvallarna kan vara lugnare pa vardagarna (personlig kommunikation med
Lars Pernell, 11.2.2014).

Det finns en sarskild malgrupp som har uppmarksammats: seniorer. For denna generation
ar pizza inget som de inte vuxit upp med till skillnad av yngre generationer och manga
aldre har forst reagerat med skepsis till att ata pizza pa Niska. De lockas av det bekanta
namnet pa restaurangen och de fragar om dess ursprung. Vetskapen att restaurangen
formedlar historian om smugglarkungen har lockat manga &ldre méanniskor for att
provsmaka den alandska pizzan och uppleva hamnsjaarstilen i inredningen. Denna
malgrupp skulle kunna sta som exempel for begreppet love brands. Kunderna har blivit
erbjudna en upplevelse genom den intressanta och bekanta historian och temat och lockats
till att besoka till restaurangen, och om de dessutom haft en fin smakupplevelse sa
utvecklas konceptet till ett love brand for dem. Ett annat exempel som lockat de &ldre till
restaurangen dar t.ex. deras barn eller barnbarn som tidigare varit och upplevt vad
restaurangen har att erbjuda och rekommenderat stéllet for dem (personlig kommunikation
med Victor Eriksson 19.03.2014).

Da jag intervjuade Michael Bjorklund géllande fokus pa narproducerad mat namnde han att
folk blir allt mer mer medvetna om hurudan mat de dter och vilket ursprung maten har.
Bjorklunds vision &r att denna malgrupp skall bli storre i framtiden och fora detta tankesatt
framat (personlig kommunikation med Michael Bjorklund, 24.03.2014). Det borjar allt
oftare uppsta dialoger gallande narproducerad mat med kunderna och p& Pub Niska Abo &r
de anstallda viktiga med att betona att en stor del av ingredienserna &r narproducerade. Pa

detta satt kan medvetenheten om narproducerat dven okas.

| foljande kapitel presenteras arbetsprocessen i skapandet av tidningen. Jag redogdr dar for
de tillvagagangssatt jag anvant mig av och forklarar om uppbyggandet av innehallet och
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planeringen av layouten till tidningen. | arbetsprocessen stoder jag mig pa den teoretiska
referensram som jag redogjort for.

5 ”Niskabladet”

Pa uppdrag av Ann-Charlott Lindstrom har jag samlat ihop material till tidningen. Jag tog
emot detta uppdrag med intresse eftersom jag anser att en tidning kan vara ett effektivt och
intressant satt att formedla information eftersom historian dér kan férmedlas i bade text och
bild. Malet &r att sammanfatta information om konceptet Pub Niska, Pub Niska Abo och
Algoth Niskas livshistoria. P& detta satt skall tidningen fungera som ett komplement till
informationsférmedlingen i Pub Niska Abo och dess hemsida. Mélsattningen ar att kunden
skall fa sa& mycket ny information som majligt under besoket i restaurangen. Efter att
kunden last denna bakgrundsinformation kan historieberattandet dven ske muntligt med
personalen och skapa diskussioner. Malséttningen med att anvanda storytelling ar att
interaktivt formedla informationen (se kapitel 3.1) och darfor ville jag koncentrera mig pa
historieberattandet i min tidning. Pa detta sétt kan kunderna engagera sig i denna historia
och fordjupa sig i den.

5.1 Tillvagagangssatt

| arbetsprocessen har jag stott mig pa den teoretiska referensramen for att anvéanda
storytelling som metod att formedla informationen i tidningen. I skapandet av innehallet till
tidningen har jag huvudsakligen koncentrerat mig pa retorik, det vill sdga hur historian
beréttas (se kapitel 3.3). Jag valde vilka historier jag ville beratta och pa vilka satt jag
skulle formedla dem for att vacka besokarens intresse. Tidningen skulle innehalla
sammanfattande information om konceptet och Algoth Niska, samtidigt som jag ville
fordjupa mig i Niskas livshistoria och lyfta fram de historier som inte beréattats ingaende i
restaurangen. Pa detta satt skulle bade kunder som hort historian for forsta gangen och
kunder som redan har bekantat sig med historier som berattats i restaurangen fa lasa nagot
nytt. Eftersom tidningen huvudsakligen skall marknadsféra Pub Niska Abo har jag

beskrivit den restaurangen och endast ndmnt de andra restaurangerna.
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Till tidningen har jag samlat och Gversatt material fran Niskas sjalvbiografi Yli vihrean
rajan och dokumentiren Rikostarinoita historiasta: Salakuljettajien kuningas. Aven
intervjun med Michael Bjorklund inkluderades i tidningen. Sammanstallningen av texten
och layouten har forverkligats av Lina Hagner med programmen Photoshop CS5 och MS
Publisher.

Jag valde att lyfta fram mer information om manniskosmugglingen som Niska
genomforde. | restaurangen beréttas det i menyerna och tavlorna pa vaggarna att han
raddade cirka 150 judar fran Tredje Riket och nazisterna under andra varldskriget, men
beréttar inte desto mer ingaende detaljer om detta. Jag anser att denna del av Niskas
handlingar skulle lyftas upp i historieberattandet pa Pub Niska och agnar darfor en del av
tidningen till detta.

| foljande kapitel redogor jag for intervjun med Michael Bjorklund och planeringen av
innehill och layout for ”Niskabladet”.

5.1.1 Intervju med Michael Bjorklund

| min teoretiska referensram framgar det att genom att inkludera en kand person som
berattar om konceptet och sina asikter kan trovardigheten av berattelserna bakom konceptet
och verksamheten stérkas och bekréftas (se kapitel 4.2). Jag ville anvanda mig av denna
metod dels med motiveringen att inkludera ett expertutlatande for att starka trovardigheten,
men framst for att skapa en mer personlig stil till tidningen eftersom konceptet ar anknutet
till Bjorklund. Malet &r att ge lasaren en kansla av att fa folja med bakom konceptet. Den
familjara kénslan av “vi-anda” som personalen i Pub Niska strdvar efter att skapa i
restaurangen skall dven aterspeglas i tidningen. Jag ville saledes anvanda mig av intervjun

som en strategi och att gestalta féretagets vérderingar och kultur (se kapitel 4.1.2).

Denna intervju ar &ven en metod att formedla Pub Niska-konceptet corporate storytelling.
Jag skrev i min teoretiska referensram att corporate storytelling kan handla om historian
nér en kénd grundare berdttar om hur konceptet grundades (se kapitel 3.1). Jag ville
formedla denna historia och ansag att en intervju ar en intressant metod att uppna den
malsattningen med. En fordel med intervjun ar att Pub Niskas uppkomsthistoria formedlas

direkt fran Bjorklund till lasaren.
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Jag formade fragor pa basen av ofta forekommande fragor som kunderna stéller da de
besoker Pub Niska i Abo. P4 detta vis skulle jag erbjuda information enligt efterfragan.

Jag valde tre aspekter som tangerar nagra av de viktigaste nyckelorden i Pub Niskas
koncept; samma nyckelord och aspekter som véckt kundernas intresse och férundran. Jag
ville férmedla kopplingen mellan smugglaren Algoth Niska och pizzakoncept, bakgrunds-
historian om valet av det speciella namnet ”platbrod” samt aspekter om narproducerad mat.
Den sistnamnda rubriken har jag valt for att berdtta om Bjorklunds strdvan att vécka
medvetenhet om nadrproducerad mat samtidigt som jag vill understryka det faktum att Pub
Niska stravar efter att sa langt som mgjligt anvanda narproducerade varor. Jag
sammanfattar intervjun i egna ord enligt foljande, med samma rubriker som framgar i

tidningen:
”Berdtta om idén bakom Pub Niska- konceptet”

Michael Bjorklund vill genom Pub Niska- konceptet aterskapa och ta fram minnena av
Algoth Niska och hans livsberittelser eftersom de i denna dag ar sa gott som bortglémda.
DA han flyttade tilloaka hem till Aland frén Sverige &r 2002 fann han att pizzorna p& Aland
inte var av god kvalitet och ville darfor skapa sina egna varianter av dem. Bjorklunds van
Sture Ahlstrom, som har designat inredningen i Pub Niska-restaurangerna, hade last
historian om Algoth Niska och blivit inspirerad av den. Han utvecklade sedan Pub Niska-
temat och konceptet tillsammans med Bjorklund (personlig kommunikation med Michael
Bjorklund 24.03.2014).

"Varfor pizzorna kallas pldtbrod”

Bjorklund berattade att han ville finna ett namn som l&t mera melodiskt &n ordet pizza.
Han var i kontakt med en reporter fran Sveriges radiokanal P3, som gjorde en tavling i
matprogrammet Meny déar lyssnarna kunde bidra med namnforslag. Av de 80 namn som
samlades in valdes “platbrod”. Bjorklund forklarade att namnet plitbrod egentligen
harstammar fran skargarden dar det forr gjordes bakverk med socker och kanel pa, som
kallades platbrod. Detta namn anser han passar bra ihop med skargardsstilen i restaurangen

och “’skérgardspizzan” (personlig kommunikation med Michael Bjorklund 24.03.2014).
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”Om intresset for och betydelsen av ndrproducerade varor”™

Har motiverade Bjorklund sitt intresse genom att lagga tyngdpunkten pa att stoda lokala
foretag. Hans ideal ar att alla hjalper till i verksamheterna for att forbattra kvaliteten pa
varorna och tillsammans strava efter valmaende, bade ekonomiskt och halsomassigt. Han
ser samarbete och formagan att tanka framat som viktiga forutsattningar till att forverkliga
detta ideal. Han beréttar att folk blir mer medvetna om vad de ater och vilka ravaror som
anvands i maten. Bjorklunds vision ar att det kommer att vara den yngre generationen som
for detta tankande vidare och l&r de &ldre generationerna. Det kommer att vara de yngre
som lar de aldre, inte tvartom (personlig kommunikation med Michael Bjorklund,
24.03.2014).

| Bjorklunds svar framgar det hur han har lyckats anvanda sig av storytelling for att
utveckla ett koncept samt driva en verksamhet runt storytelling. Han visar dven hur han har
kunnat utveckla temat i hamnsjaar- och skargardsstil runt historian och sammanknyta sina
varderingar till konceptet. | intervjun diskuterade vi &ven storytelling och dess betydelse
for utvecklingen av en verksamhet och han uppgav svar med aspekter som tangerade min

teoretiska referensram (se kapitlen 3.1, 4.2 och 4.4).

5.1.2 Innehall

Jag bestamde mig for sju huvudrubriker dar jag skulle fd& med den information som jag
ansdg vara viktigast. Jag valde att f6lja retorikens grundregel less is more” (se kapitel 3.3)
och samlade ett kortfattat material som kunden skall hinna ldsa under sitt besok i
restaurangen.

Till innehallet av tidningen har jag valt att inkludera allmén information om Pub Niska-
konceptet samt information om Pub Niska Abo (se bilaga 2). Detta &tféljs av en
beskrivning av Michael Bjorklund samt intervjun med honom (se bilaga 2 och 3). Dérefter
fordjupade jag mig in i Algoth Niskas livshistoria (se bilaga 3 och 4). Dar framgar Niskas
bakgrund i kronologisk ordning, hans spritsmugglarkarriar och hans raddningsoperationer
for att smuggla judarna over tyska grénsen. Jag samlade dven information om
passforfalskning och Niskas standiga flykt fran Gestapo. Uppgifter om Niskas
spritsmuggling hittade jag i dokumentdren och resten av materialet har jag hamtat och

oversatt fran Niskas sjalvbiografi.
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Efter att ha sammanstéllt dessa texter skapade jag rubriker med nyckelord som skulle
fungera som intressevackande element. Malet var att skriva dem i sadan form att de i sig
beréttar en del av historian och lockar l&saren att lasa vidare. Som exempel kan rubriken till
texten om smuggling av judar namnas. | Niskas sjéalvbiografi berattade han att han svurit pa
att radda varenda jude kan bara kan. Han tilldgger dar att fastdn det skulle kosta honom
livet sa skulle han anda gora allt i sin makt for att radda dem (Niska 2003, s. 91). Jag valde
darfor rubriken ”’Om det sa skall kosta mig livet... *Judarnas beskyddare” (se bilaga 4) for
att fanga intresse. Rubrikerna finns dven pa framsidan med en liten sammanfattande och
beskrivande text om kapitlet (se bilaga 1). Jag anvande mig av sjalvbiografins material

samt dokumentéren for att fa inspiration till rubrikerna.

Jag planerade ocksa att skapa sma textrutor for att bryta mot kronologin och latta upp
texten. Dessa ville jag ha sa att de star ut och fangar lasarens uppmarksamhet. Dessa
textrutor beréttar slumpartad information om Algoth Niska. Dessa skall fungera som
tillfallen att lara sig ytterligare fragment av Niskas liv. Dessa rutor &r streckade for att
skilja sig ur den @vriga texten (se bilaga 3 och 4).

5.1.3 Layout

Jag bestamde mig for att gora tidningen i A5-storlek for att fa en enkel, liten och kompakt
produkt med en passande méngd information for kunden. Jag ville anpassa tidningens
utseende till Niska- temat och Gverfora inredningens hamnsjaar-stil till den och onskade
darfor detaljer i sjofartmotiv som t.ex. ankaren pa framsidan och tross som ramar in
tidningen. Tanken &r dven att sedan trycka denna tidning i sadan still som skulle fa
tidningen att se gammalmodig ut. Mitt mal var att fa lasaren att fordjupa sig i Niskas varld
och uppleva en liten stunds flow- upplevelse (se kapitel 3.2.1) under ldsningen. L&saren
skulle stiga ut ur vardagen en liten stund och ta del av Algoth Niskas livshistoria och Pub
Niska- andan. Algoth Niska sjalv sades vara en duktig historieberédttare och i hans
sjalvbiografi framgar det verkligen att han var det, och jag ville hamta inspiration i hans

skriverier.

Bilder anser jag vara en mycket viktig del av férmedlingen av en historia. De ska véacka
intresse och hjélpa lasaren att skapa en helhetsbild av Algoth Niskas liv. Jag ville balansera
mangden text med bilder sa att lasaren inte endast ser en stor helhet text utan kan pa ett
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ungefdr navigera sig i historian. Dar spelar dven rubrikerna sin viktiga roll att vécka
uppmarksamhet. | tidningen ville jag gestalta restaurangens utseende samt visa hur Algoth
Niska sag ut. Har lasaren konkreta bilder kan denne aven ta till sig historian pa ett
effektivare satt. Bjorklund gav tillatelse att anvanda pressbilder av honom sa till intervjun
har nagra bilder pa honom tillagts (se bilaga 2 och 3). Fotografierna av restaurangen Pub
Niska Abo &r tagna av Lina Hagner.

| tidningen ville jag aven inkludera bilder pa strecken som finns ristade pa vaggen i Pub
Niska Abo (se bilaga 1 och 4). Jag ansag att dessa streck skulle vara intressant att ha med
for att uppvécka reaktioner och diskussioner. Dessa streck star som tidigare namnt for antal
ganger kunderna har gett berém for att Pub Niskas pizza ar den béasta pizzan de nagonsin
atit. Dessa streck har kommit att bli en detalj som vécker kundernas intresse och diskussion
vilket har lett till utspridning av word-of-mouth (se kaitel 4.3). Darfor ville jag dven ta med
denna detalj i tidningen for att vacka uppméarksamhet till den samt anvénda mig av den.

Strecken tillfér dessutom en personligare stil av Pub Niska Abo i tidningen.

6 Utvardering av arbetsprocessen

Da tidningen utvecklats presenterade jag den for uppdragsivaren och fick feedback pa den.
Forst presenteras uppdragsgivaren Ann-Charlott Lindstréms utvardering av tidningen.
Dérefter foljer min egen utvérdering dar jag reflekterar 6ver arbetsprocessen och min egen
inlarning.

6.1 Uppdragsgivarens utvardering

| utvarderingen som framfordes av uppdragsgivaren Ann-Charlott Lindstrom
kommenterade hon forst layoutens utseende. Hon berdmde layoutens utseende och att den
hade fina bilder och intressant text. Enligt henne lockar framsidans notiser till Iasning. Hon
anser att parmen i sig drar till sig intresse (personlig kommunikation med Ann-Charlott
Lindstrom, 08.04.2014).
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Ann-Charlott Lindstrém beskrev tidningens innehall som valformulerat med mycket
information i litet format. Hon anser att jag lyckats fa med det viktigaste om Pub Niska-
konceptet, om dess grundare och om personen bakom Niska-temat, trots tidningens
kortfattade format. Hon kommenterade ddaremot att materialet skulle kunna forlangas
eftersom det stundvis kandes att hon ville lasa mer om vissa beréattelser. Hon sade anda att
uppdraget var att skapa en liten tidning med kortfattad information som vacker kundernas
intresse att ta reda mer information och pa det séttet skapa diskussion om informationen de
last (personlig kommunikation med Ann-Charlott Lindstrém, 09.04.2014).

| utvarderingen foreslog Ann-Charlott Lindstrom att kontaktinformation till Pub Niska-
restaurangerna skulle infogas. Detta hann i detta skede bra forverkligas och i tidningen
infogades kontaktuppgifterna till Abo, Mariehamn och Dalsbruk.

Sjalva helheten har enligt hennes beskrivningar Overtraffat hennes férvantningar. Hon
motiverade denna kommentar med att forklara att jag lyckats skapa nagot verkligt och
konkret av nagot som ursprungligen endast var en idé. Férdelen med det lilla formatet &r
att kunden latt kan bladdra i tidningen och lara sig om konceptet och historier da denne
t.ex. vantar pa sin take away-mat eller besoker restaurangen for endast en kopp kaffe
(personlig kommunikation med Ann-Charlott Lindstrom, 09.04.2014).

Lindstrém kommenterar sammanfattningsvis att jag gjort ett uppskattat jobb och att hon ser
fram emot att kunna récka 6ver den tryckta versionen till kunderna. Hon foreslog &ven att
omvandla tidningen till en fil i PDF- format som kan laddas ner fran hemsidan till Pub
Niska Abo (personlig kommunikation med Ann-Charlott Lindstrom, 09.04.02014).

Bade Ann-Charlott Lindstrom och &garen Lars Pernell ar néjda med resultatet och vill
sénda tidningen for att tryckas.

6.2 Egen utvardering

Detta arbete har varit givande for mig eftersom jag dr intresserad av storytelling och vill
fordjupa mina kunskaper i det och utveckla mig sjalv som storyteller pa Pub Niska. Som
anstalld pd Pub Niska Abo s&g jag det som en fin chans att f& lara mig anvanda mig av
storytelling i samband med konceptet.
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Att finna material om storytelling har inte varit komplicerat. Da jag gjorde mina
litteratursokningar markte jag att storytelling inte var sa ovanligt och obehandlat som jag
forst trodde. | litteraturen fann jag Dennisdotter och Axenbrant med sin publikation

”Storytelling — ett effektivt marknadsforingsbegrepp”, vilket kom att bli basen och
utgangspunkten till min teoretiska referensram. Déar stotte jag for forsta gangen pa
begreppet “corporate storytelling” som passade utmaérkt till mitt examensarbete. Denna
litteratur visade manga exempel pa storytelling kan anvandas i ett foretag. De andra
kallorna jag funnit har bade kompletterat samt st6tt denna baskalla och som avslutning till
min teoretiska referensram passade jag pa att fraga Michael Bjorklunds om hans asikter om
storytelling i foretag. Det var ett mycket givande samtal eftersom hans svar stédde aspekter
som jag skrivit om i min teoretiska referensram. Efter intervjun fragade Bjorklund om han

kunde ta del av tidningen i marknadsforingssyfte, vilket motiverade mig ytterligare.

Detta arbete har d&ven medfort utmaningar. Att hitta pé passande rubriker till ”Niskabladet”
var ett tidskravande arbete. Jag ville behalla en viss kortfattad stil pa rubrikerna men anda
med dessa fa ord sammanfatta materialet i dem och vécka intresse.

Det var utmanande att fd med sd mycket information som majligt utan att tidningen skulle
bli alltfor lang. Syftet ar som sagt att skapa en tidning med kortfattad information sa att
kunden skall hinna lasa allt under sin vistelse. Endast Niskas sjalvbiografi inneholl sa
mycket information att det var en utmaning att samla en omfattande text dar jag maste
forhindra att utvidga tidningen alltfér mycket men déaremot se till att viktiga delar av
historian inte faller bort. Materialet maste slutligen forkortas eftersom &ven bilder skulle
rymmas inom ramen. Detta betyder att manga detaljer av historierna dven foll bort. Som
Ann-Charlott Lindstrém sade att det kanns det att historierna skulle ha kunnat innehalla
mer detaljer eftersom hon ville veta mer om dem (se kapitel 6.1). Jag foreslar darfor nagra
atgirder framtida projekt med “Niskabladet” planeras. Tidningen skulle kunna
vidareutvecklas till ett 1angre format med detaljrikare historier och fler bilder. Alternativt
skulle denna tidning kunna ha en uppféljare som innehaller mer information. Material om
Algoth Niska finns det ndmligen mycket av. Efter att tidningen har tryckts & min vision att
oversatta materialet till finska och eventuellt engelska for att en stérre malgrupp kan lasa

tidningen.
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Det glader mig att uppdragsgivaren och &garen &r néjda med tidningen och godkénner den
som den &r. Syftet var ju att skapa en prototyp men den har tidningen har enligt
uppdragsgivaren Overtréffat forvantningarna och tidningen betraktas som en féardig produkt
som skall tryckas. Jag ser fram emot att se en fardigtryckt version av tidningen och hoppas
pa liknande framtida projekt med “Niskabladet”.

| arbetsprocessen har jag lart mig nya aspekter om storytelling, om dess verkan och hur det
kan anvandas i Pub Niska. Jag har lart att ta med teoretiska referensramens lara till
konceptet och kan nu se pa verksamheten med nya kunskaper i storytelling.
Arbetsprocessen har gett ytterligare forutsattningar och chanser att férdjupa mig i Pub
Niskas varderingar, strategiska metoder och visioner.

7 Avslutning

Syftet med detta arbete var marknadsféra Pub Niska Abo. Fér att uppna syftet samlade
jag ihop material for att skapa innehallet till en tidning. Jag planerade &ven layouten som
restonomen Lina Hagner hjalpte till att verkstalla. Jag stddde mig pa min teoretiska
referensram som handlar om storytelling. Resultatet blev en produkt vid namn

“Niskabladet”. Denna tidning presenterades till uppdragsgivaren och édgaren till Pub
Niska Abo vilka bada ar ndjda med resultatet och vill lata trycka tidningen.
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ILLUSTRERINGSEXEMPLAR

Bilaga 1: Baksidan och framsidan av pirmen i ”Niskabladet”
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Bilaga 2: Forsta uppslaget i ”Niskabladet”

Pub Niska Abo.
Plathrod och smugglarhistorier

PUB NISKA
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serverades 1 ett litet stimmingsfullt

restaurangutrymme.

Pub Niska Manshamn—Siokvareeret. 22100 Manshanm—miska@aland net—018 10151 —www mickesmae axpub-nizka

Michael Bjoridund.
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Bilaga 3: Andra uppslaget i ”Niskabladet”
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skall man inte klaga utan gora
nagot at saken istillet”, sager han.

Beriitta om idén bakom Pub Niska- konceptet

Bjorklunds van Sture Ahlstrom. som har hjalpt
att designa inredningen till Pub Niska, hade last
bockema om Algoth Niska. blivit inspirerad och
utvecklade darmed Pub Niska-temat.

Varfor pizzorna kallas plithrod

Bjorklund ville ha ett eft namn som lit mera
melodiskt an ordet pizza. Bjorklund var 1 kontakt
med en reporter fran Sveriges radiokanal P3,
som gjorde upp en tivling 1 matprogrammet
Meny dar lyssnama kunde bidra med
namnforslag. Av de 80 namn som samlades in
valdes “platbrdd”. Nammet harstammar fran
skdrgarden dir det forr gjordes bakverk med
socker och kanel som kallades platbrad.

Om intresset for och betydelsen av
nirproducerade varor

Bjorklund forklarar sitt intresse med att ligga
tyngdpunkten pa att stoda lokala foretag. Idealet
ar att alla hjalper till med business och forbattrar
kvaliteten pa varoma “Det handlar helt enkelt
om att tinka framat och samarbeta”, siger han.
Bjorklund forklarar aven att platbroden har
bakats med mer karlek. med karlek frin
skargarden Bjorklund sdger att folk blir mer
medvetna om vad de dter och vill veta vilka
ravaror som anvands 1 maten. Medvetenheten
odkar hela tiden och darfor ar det sa viktigt med
narproducerad mat.

Bjorklunds vision 1 detta ar att det kommer att
vara den yngre generationen som for defta
tinkande vidare och lar de dldre generationema.
Det kommer att vara de yngre som lar de aldre,
Inte tvartom.
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Algoth Niska foddes ar
1888 1 Viborg tll en
finlandssvensk sjo-
kaptensfamilj. Han hade
fyra syskon som alla var
upptradande  konstnarer:
sopran, baryton, operett-
sangare och dansés.

"Azn", som han kallades,
var Fventyrslysten och
alskade att dyka m 1 nya
avenhyr och overvinna

utmanmingar. Niska ar kand

som fotbollstjirna.

smugglarkung och
judarnas beskyddare.|
Nizkz spelade for

fotbollslaget Umitas som|
vann Finland: forsta|
misterskap ar 1908. Hanl
spelade aven for finska
landslaget & 1911-1912
och deltog 1 Olympiska
sommarspelen 1 Stockholm
ar 1912, Algoth var gift tva
ganger. Hans forsta firu

n

Det var ingen hemlighet
att Niska smugglade
sprit. Aven Helsingfors
stadsdirektor Enk von
Frenckell var en utav
Niskas kunder.

hette Magda Aufnchnz och de fick
en dofter som doptes effer henne
Senare mfte Niska om sig med
Ceciha Andersson och de fick en
son vid nammnet Jack.

SMUGGKLARKUNGEN

Ostersjons Robin Hood

Algoth Niska foljde
sin fars fotspir och
begav =zz redan
Som ung man ut pa
havet for aft arbeta.
Hans resor striackte
sz fll och med
anda nll Kuba
Nizka var styrman
blev en skickhg
s)éfarare, vilket var
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Niska var en sprakbegavad
man  Forutom svenska och

till fordel di han
bonade sm kamar
som spntsmugglare
under forbuds-
lagstden. Forbuds-
lagen tradde 1 kraft
ar 1919 och forbjod
framstillning,
mmport, forsiljning,
transport och
lagring av

alkoholhaltiga varor

‘Algoth Niska.
om det mte var for
medicinskt,  tekmiskt

eller vetenzkaplizt
andam3al. Detta
statliga monopol
skottes av  den
davarande alkohol-
distibutoren Statens
Alkoholrorelse. Detta
orsakade en masav
sprit-smugghng 1
vilken Algoth Nicka

befolk-ningen  s3gs
Nicka och hans
kolleger som
personer 1 shl med
Robmn Hood Imman
forbudslagen tridde 1
kraft silde en
helsingforsbo  wd
nammet Bletakov sift
sprtlager tll Niska
eftersom han miste
bl av starkspnten

finska talade han adven . p 3 BT

laz 1  spetsen. mnan lagen tridde 1

engelska och tyska Eftersom sprit- kiaft Nicka silde

forbudet var avskytt spriten widare till en
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ILLUSTRERINGSEXEMPLAR

Bilaga 4: Tredje uppslaget i ”Niskabladet”
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kundgrupp som nadde inda
upp till d= hogre klassema
D3 spntlagret bongade sima
miste Niska sedan finna nya
lager pa olagligt wis. Vid
kusten 13z ankrade estnicka
och tyska skepp med
spatlaster fardiga art wovwn
Niska tjinade pengar pa
smugglingen och hade bide
rad och sprakkunnighet att
aven resa fill Svenge och
Ty:zkland for att silja en del
av sin last.

Niska utsatts for fartfyllda
aventyr dar 5)6gangen ibland
blev farofylld och dir
imbetsminnen forfoljde
honom och till och med
oppnade eld mot honom 1
hans flykt. Nicka blev, trots
mingz lyckade flykter. fast

och szatt 1 fingelse 1 bide

Finland och Svenge 1 totalt]m
tva ar av sitt liv. Han var trots
det en gladlynt man och
uppforde sig enligt regler och
frclapptes tidigare tack vare
sitt goda betsende.

Di forbudslagen avskaffades
ar 1932 forsokte Niska anmu
uppritthialla sin  sprit-
sougglarkamar 1 Svenge,
men utan framging Hans
soougglarkamar var dock inte

OVer annu.
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Niskas dra.

Emonv wa» _mamm HHEB
ren 1888 och 1954. Ar 1939
E&:r.uumn han efter att has
fatt magsar, vilket betydde
shatet for somggling=resoma. s
1954 diagnostiserades
Nizka med en hjamtumér och =
trots att en stor hjam-
operation genomfordes avled
han niga manader senare.:
For att hedra Niskas punne}
bholl den aldste i den judiskas RE
firsamli : Helsi moﬂ._mum nazismen.
tal och avslutade med att s3za s =
att Niskas sjalvbiografi Over § Defewtiades dhir: Chopterad
B e qenlid  beslot Nika g for
“EW.WWMMM#Q?” Mgumn m vilket pabonade hans kamiar

madbmuvwrunuﬁ.ﬁm_msn:m Niskas
]

! manmiskai ett fitt land” och
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“Om det séa skulle
kosta mig livet...”

JUDARNAS
BESKYDDARE

D3 Nizka triffade en judisk
affiroman vid pamn Fntz
Altmann 1 Helsingfors ar
1938 fick han héra att denne
hade flytt till Finland fran
divarande Tredje Riket och
Altmzann
forklarade Iur idla judarma

over vad Alt-mann berittat
hjilpa de som var 1 ndéd

som ErogmnFB
ideal 16d "en fn

han kunde inte barz sti och
se pa hur tyskarna
behandlade sina egna
medborgare. Efter att Nicka
hade bevitmat bur nazsterna
forstorde judamas affarer.
stal deras egendom och
misshandlade dem =3 svor
han p3 sm heder att gora allt
1 sin makt for att lyalpa dem
1 nod - om det =3 skulle
kosta honom livet. Niska var
mte en gZing manmska. Han
betalade sjalv tiotals resor
for att yilpa de judar som
var for fathga for gjiha
bekosta dem. Nizka reste
aven sjilv med vissa judicka
flyktingar for att forsakra att
de lyckas fly utomlands.
Nizka riddade 3tminstone
150 judar under andma
varldsknget.

—  Text Chnsta Olin —
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FORFALSKADE PASS

Nizkaz vin Belen som
under den tiden sallskapade
med en anstilld 1 Nylands
linsstyrelse, forsig Niska
med pass. Affirsmannen
Frntz Altmamn vars fru annu
var 1 Ty=kland gav pengar
och fjugo tomma pass-
ansékningsblanketter till
Nizka =3 att han kunde 3ka
tll Berlin for att somggla ut
Altmanns fru. Belen wille ha
stérsta delen av ersitmingen
for passen si Algoth fick
sjalv betala en stor del ur
egen ficka och fick darmed
endast tio pass betalda. D3
Nizka huttade fru Altmarn i1
Berln meddelade hon att
Niska hzde nimmare 300
judiska flyktingar p3
vantelistan. D3 Belen
himtade passen fill Berlin

PA FLYKT FRAN GESTAPO

Niskas minmickosmugglen
gorde att han mte kunde
synas 1 allminheten. Gestapo
hade f3tt ny: om honom och
efterlyste honom 1 flera
lander 1 Ewropa. Hans ansikte
publicerades 1 tidmngama 1
minga linder. D3 Nizka reste
omkning uppgav han inte sitt
nktiza namn utan zick under
namnen Lehtonen och
Ovensen.

Nizka var 1 nastan ett och ett
halvt ar efterlyst 1 bela
Europa och Gestapo letads
efter honom frin hamn 4ll
hamn och fran hotell #ll

salde han ytterhigare tio pass
nll Nizka och inledde ett
samarbete med pncet 800
mark per passblankett. Niska
betalade vartenda forfalskat
pass jjalv och sag miycket
moda for att befna judama.
Nizka fick stanplar gorda
av en polsk gravor for att
forfalska avgangsdatum och
-orter pa passen P3 vane
pass skulle framsta att
resendren var finck med-
borgare och att denne rest
frin Fmland till Tyskland
Nizka skrev ohka under-
sknfter for att “azlhg-
forklara” stamplama Niska
hittade p3 finska efternamn
fll resenitema skaffade
fotografier och antecknade
varje resenars kinnetecken 1
passen.

hotell Myndigheterna 1 bla
Holland, Belmen Italien
Franknke, Spamen Polen
Danmark och Norge var
honom p3 spiren Inte ens
Fmnland var ett sikert land
och mte heller 1 Svenge var
han omtyckt p3 zrund av sitt
smugglaranseende.

Som 51-ang flydde Nizka
shuthigen #ill Tallinn dar
nizra av hans vammer forsig
honom med en roddbit 1
vilken han rodde 6l =tt
hemland.

Lavout:Lina




