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Sammanfattning

Under 1990-talet och framat har det statliga och kommunala stodet till
svenska skolor minskat och samtidigt har stodet fran utomstidende finansidrer
okat. Naringslivets aktiviteter i skolan har vickt en debatt i media och méanga
organisationer har fatt kritik for att de har skolan som malgrupp. Att vinda sig
till skolor kan vara ett passande sitt for organisationer att visa
samhillsengagemang, men om aktiviteten och motiven bakom misstolkas kan
det fa negativa konsekvenser for organisationer och deras verksamhet. I manga
av de fall dar naringslivet figurerar i skolan kommuniceras inga motiv till
varfor de gor det. Detta kan vara en av anledningarna till att manga
organisationer blir ifrigasatta nir de interagerar med skolor.

Uppsatsen ar skriven ur ett foretagsperspektiv i syfte att, med hjilp av
befintliga marknadsféringsteorier, undersoka varfor organisationer interagerar
med grund- och gymnasieskolor.  Undersokningens resultat baseras pa
djupintervjuer med respondenter fran sex organisationer.

Vi har funnit att fi av respondenterna vill se det de gor i skolan som reklam
eller marknadsforing. Trots detta har vi kommit fram till att de alla kan sigas
dgna sig at olika marknadsforingsaktiviteter, som Sponsring, Event Marketing
och Social Marketing. Vissa av dem kan dven sdgas visa prov pa socialt
ansvarstagande nar de stodjer skolan och dess undervisning. Vi har funnit att
ingen av organisationerna kan sdgas ha uteslutande verksamhetsfrimjande eller
samhillsfrimjande motiv. Organisationernas motiv kan snarare sigas vara en
blandning av verksamhets- och samhillsfrimjande med tonvikten pd det forsta.

Undersokningen har, forutom en kategorisering av vad organisationerna gor,
resulterat i forklaringar till varfor respondenterna i vart urval uppfattar skolan
som en intressant marknad. Vi har funnit att de huvudsakliga mdilen med
interaktionen med elever dr att viacka intresse, trygga langsiktig rekrytering,
utbilda kommande konsumenter och foériandra attityder. Gemensamt for alla
vara respondenter dr att deras syften med att stodja undervisning inte ar att
kortsiktigt oka forsiljningen. Syftet verkar snarare vara att genom att skapa
positiva associationer och bygga relationer langsiktigt frimja organisationens
verksamhet. Vidare har vi funnit att organisationerna forutom eleverna dven
finner lararna som malgrupp intressant. Nigra av anledningarna till detta 4r att
lararna ar de som beslutar hur, nar och om materialet ska anviandas.

Slutligen har vi kommit fram till att organisationerna verkar ha rent mjol i
pdsen, dven om vi tycker oss se vissa spar av mjolbaggar.

Nyckelord: Event Marketing, interaktion, skola, Social Marketing, Sponsring,
undervisning
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1 Inledning

Detta avsnitt inleds med en bakgrund ddr vi tar upp bur sponsring och stod till
skolan bebandlas i media, vilken lagstiftning som finns inom omrddet och vad
olika intressenter anser om interaktion mellan skola och naringsliv. Vi tar dven
upp ndgra uppmdirksammade fall av sponsring och annat stod till skolor.
Bakgrunden foljs av vdar problemdiskussion, vdra forskningsfragor, vdrt syfte
och avslutningsvis vdra avgrdinsningar.

1.1 Bakgrund

En skola i Huddinge fick, for drygt tva ar sedan, pengar av McDonalds, till en
antimobbningskampanj (Asker 2003). I utbyte fick foretaget en reklamplats pa
skolans omrdde och detta uppmairksammades stort i media. Ett annat
uppmirksammat fall, som bland annat, diskuterades i en artikel i Dagens
Nyheter (Bodstréom och Nilsson 2002), var nar foretaget Stadium skankte 2700
sportvaskor till forstaklassare. Sportviaskorna inneholl bollar, hopprep och
innebandyklubbor med foretagets logotyp pa. I artikeln uttrycker Sussi Calas-
Jonsson, informationsansvarig pa Stadium, att fOretaget oroar sig Over att
barnen inte dgnar sig tillrackligt at fysiska aktiviteter. Calds-Jonsson siger dven
i artikeln att Stadium ser vaskorna som en gava vid ett enstaka tillfalle och hon
papekar att foretaget inte kravde nigon motprestation. Pa alla vaskorna stod
dock Stadiums namn, vilket skulle kunna ses som en motprestation dd de barn
som anvander vaskorna fungerar som vandrande reklampelare for foretaget.

Sponsring och stod till skolor fran utomstaende finansiarer ar ett kdansligt amne
och det debatteras ofta i media. Att skolor far material, liromedel eller annat
stod fran nidringslivet dr inte nagon ny foreteelse. Vissa foretag har linge
figurerat i svenska skolor och detta utan att viacka ndgon storre
uppmarksamhet, varken i skolvirlden eller hos allmidnheten. Redan nar vi
uppsatsforfattare gick i grundskolan for dryga femton ar sedan anviande vi oss
av laromedel fran foretag som Arla och ICA, tvd foretag som sillan nimns i
debatten. Vi finner det intressant att det verkar vara acceptabelt for vissa
foretag att ge resurser till skolan men inte for andra. Nar foretaget McDonalds
sponsrade en skola fick de mycket negativ respons fran allmianheten medan
ingen lyfter pd ogonbrynen at foretaget Arla, som anordnat utflykter for
skolbarn till sina mjolkbonder under flera ar.

Under 1990-talet och framdt har det statliga och kommunala stodet till
svenska skolor minskat och samtidigt har stodet fran utomstdende finansiirer,
som foretag och organisationer okat (Landelius 2001; SvT Rapport 1997).



RENT MJOL I PASEN? JACOBSSON & OHMAN

Naringslivet bistar skolorna med allt frin pengar, material och lirobocker till
sponsrade utflykter och radgivning.

Debatten angdende interaktion mellan niringsliv och skola handlar fraimst om
sponsring och det rader delade meningar kring vilka effekter som naringslivets
inblandning kan ha pa skolan som institution och p4 eleverna. Lararférbundets
fore detta ordforande, Christer Romilson, sidger att forbundet dr positivt till
sponsring om den inte paverkar innehallet i skolans undervisning eller gor
skolan beroende av utomstiende medel (Nordiska Ministerrddet 2000).
Elevorganisationens ordforande, Mattias Schain, dr av en annan asikt och
menar att organisationen i princip ar negativt installd till sponsring, framforallt
eftersom skolans roll som opartisk formedlare av kunskap kan hotas (ibid.). Ett
annat av argumenten som fors fram i debatten ar att en skola som far resurser
fran en organisation kan hamna i beroendestillning och bli tvungen att anpassa
sig efter organisationens vilja. Vad vi vet har detta inte skett i Sverige dn, men
det har skett i andra liander. Allt dyrare skolbocker i USA har lett till att
tusentals skoldistrikt anvidnder sig av liromedel som ar finansierade av
ndringslivet  (Schlosser 2001). En studie wutford av Nordamerikas
konsumentforbund visar att 80 % av dessa bocker ar partiska och ger eleverna
ofullstindig och vinklad information som favoriserar sponsorerna och deras

produkter (ibid.).

Att skolan hamnar i beroendestillning kan vara en fara for skolans objektivitet
och virdegrund, men vi undrar om beroendestillningen inte skulle kunna
utgora en risk dven for naringslivet. Vad hiander om en organisation som varje
ar brukar avsitta finansiella eller materiella resurser till en skola inte har rad
att avsdtta nagra resurser ett ar? Skolans beroende och risken for negativ
publicitet kan da verka tvingande pa organisationen, som fortsitter att avsitta
resurser trots att de egentligen inte har rdad. Organisationer som avsitter
resurser till skolverksamhet kan ses som socialt ansvarstagande och som goda
samhaillsmedborgare, vilket kan skapa positiva associationer till dem (Cone et
al. 2003). Att stodja en god sak, som skolan, kan ocksd vara ett sitt att
differentiera sig gentemot konkurrenter. Detta pa en marknad dir produkter
och tjanster blir allt mer odifferentierade (ibid.). Det finns dock en del risker for
organisationer som ger resurser till skolor, eller andra behjirtansvirda
andamal, eftersom de kan bli ifragasatta och deras motiv kan verka oklara och
oarliga.

Det finns som synes ovan en hel del risker bade for organisationer och skolan
och det verkar rada osdkerhet kring hur naringsliv och skola skall interagera
med varandra. En faktor som bidrar till osikerheten kan vara att det varken i
skol- eller marknadsforingslagen finns ndgon lagstiftning eller ndgra forbud
mot sponsring eller reklam i skolan (Algotsson & Roos 1996, s 37). Den
lagstiftning som finns ar regler och rad gillande marknadsforing riktad mot
barn och unga fran Internationella Handelskammaren, ICC. Dessa regler sager
bland annat att reklam inte far utnyttja barns och ungdomars naturliga
godtrogenhet eller deras bristande erfarenhet (ICC 2003).
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Axel Eding som ar generaldirektor for Konsumentverket for fram att det ar
viktigt for skolor att ha en medveten hallning till sponsring och marknadsforing
(Konsumentverket 2000). Han sdger dven att det ar viktig att skolor formulerar
en policy for hur de ska stilla sig till kommersiellt material. Riktlinjer angdende
sponsring och reklam ar ocksd nodviandiga for naringslivet, menar Axel Eding,
och han nidmner att det borde finnas komplement till den gillande
lagstiftningen om reklam riktad mot barn. Vid arsskiftet 2003-2004 kom en
vigledning framtagen av Konsumentverket i samarbete med Skolverket och
Kommunforbundet gillande sponsring i skolan ut. Syftet med vagledningen
sags vara att ”ge skolhuvudman och skolledare ett underlag for att utarbeta en
lokal policy for sponsring inom skol-, férskole- och fritidshemsverksamhet och
ett hjalpmedel for bedémning av sponsringserbjudanden” (Konsumentverket
2004).

1.3 Problemdiskussion

Enligt Nordiska Ministerradet (2000) ar det vanligaste interaktionssittet
mellan skolor och naringslivet att organisationer sponsrar eller hjalper till med
skolans undervisning, ofta i form av laromaterial. Att foretag producerar
liromedel eller pd annat vis interagerar med skolan ser vissa, exempelvis
Mattias Schain, som ett hot mot skolans virdegrund och som formedlare av
objektiv kunskap (ibid.). Oklara regler och avsaknaden av riktlinjer okar
problematiken for bade skolor och organisationer eftersom det dr svart for dem
bida att veta vad som gar bra att gora.

Organisationer som engagerar sig i skolan far ofta utrymme i tidningsartiklar,
TV-inslag och dylikt och det kan vara ett bra sitt for dem att fa
uppmarksamhet. Att skdnka saker eller sponsra skolverksamhet kan vara ett
passande sitt for organisationer att visa samhallsengagemang da skolan kan ses
som ett behjartansvart andamal att stodja. Interaktion med skolor kan ocksd
innebidra mycket publicitet, till en liten kostnad, vilket kan vara positivt. I den
svenska mediedebatten framstills dock sponsring och stod av skolverksamhet
vanligtvis som ndgot negativt (Nordiska Ministerrddet 2000). Representanter
fran naringslivet som vill interagera med skolan bor ha detta i atanke eftersom
negativ publicitet kan innebdra stora skador for en organisation och dess
verksambhet.

Motiven hos de organisationer som vander sig till skolan kan latt ifrdgasittas
och misstolkas, speciellt om organisationens intentioner uppfattas som oarliga.
Agare och investerare kan borja undra vad deras pengar gir till och
konsumenter kan visa sitt missndje genom bojkotter av organisationer och
deras produkter (Solomon et al. 2003, s 547). Med bakgrund av detta 4r det
saledes viktigt att organisationers aktiviteter inte misstolkas da det kan skada
dem.

Det vanligaste sittet for interaktionen mellan skola och naringsliv dr, som vi
tidigare ndmnt, att organisationer stodjer skolans undervisning. Den pagaende

-8-
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debatten om naringslivets interaktion med skolor fick oss att borja fundera
over vilka motiv som ligger bakom organisationers vilja att bista skolor i deras
undervisning och 6vriga verksamhet.

1.4 Forskningsfrégor och syfte

0 Varfor vill organisationer interagera med skolor?

0 Hur interagerar organisationer med skolor?

Syftet med uppsatsen ar att, med hjilp av befintliga marknadsforingsteorier,
undersoka varfor organisationer vill interagera med grund- och gymnasieskolor
och hur de gar tillviga nar de interagerar med skolor. I den man det ar mojligt
vill vi dven forsoka se om det finns monster i deras interaktionsformer. Vi har
valt att anvinda termen interaktion som ett samlingsnamn pa de olika
aktiviteter och samarbetsformer som existerar mellan foretag och skolor.

1.5 Avgrdnsningar

Vi har i var undersokning valt att titta pa hur olika organisationer, sasom
foreningar och foretag, gar tillvaga nar de hjilper grund- och gymnasieskolor i
Sverige med undervisningen. Vi har valt att gora var undersokning ur ett
foretagsperspektiv och vi fokuserar siledes uppsatsen pa organisationernas syn
pa interaktionen. Var empiriska undersokning tar darfor inte hdansyn till eller
tillfragar ndgra andra intressenter dn organisationerna och deras
representanter. Ytterligare en avgransning 4r att vi enbart undersoker
organisationer som interagerar med skolor under en langre tidsperiod.
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2 Metod

I detta kapitel motiverar vi vdrt val av metod. Vi beskriver dven hur vi gatt
tillvaga under forstudien, i urvalsprocessen, vid insamling av data samt i
analysforfarandet.

2.1 Forstudie

Var ursprungliga tanke var att enbart undersoka fenomenet sponsring i skolan
och vi inledde forstudien genom att kdnna av debatten i media. Under denna
period pratade vi dessutom med ett antal respondenter, frin olika
organisationer, och enbart ett fital av dem ville se sin interaktion som
sponsring. Nar vi frigade hur organisationerna sidg pa sin narvaro i skolan fick
vi inga tydliga svar. Med detta som bakgrund dndrade vi darfor inriktningen pa
var undersokning till att gilla fler marknadsforingsaktiviteter dn enbart
sponsring. Som ett sista led i forstudien tog vi fram ett utkast till en
intervjumall (se bilaga 1).

Under forstudien var vi dven pa en forelasning som behandlade begreppet
Corporate Social Responsibility med Philip Kotler (personlig observation, 27
oktober 2003). Forelasningen inspirerade oss till att lisa pd om socialt ansvar
och foretagande och i var referensram har vi dven med ett avsnitt som beror
detta.

2.2 Urval

Den gemensamma nidmnaren for de organisationer som vi undersoker dr att de
alla pd nagot sitt avsatt/avsitter resurser i form av tid, pengar eller material till
grund- och gymnasieskolors undervisning. En annan gemensam namnare dr att
alla organisationer inom var avgriansning interagerar med skolor under en
langre tid an sex manader.

Vart urval ar ett resultat av vara egna efterforskningar pa Internet och i
dagspress, tips fran var handledare och respondenter. Organisationerna i vart
urval 4r inte representativa for en storre population och resultatet galler darfor
inte for ndgra andra organisationer dn de som forekommer i urvalet

-10 -
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I var undersokning ingick fran borjan sju stycken organisationer, men pa grund
av att en respondent inte hade tid att besvara kompletterande fragor var vi
tvungna att infor analysen exkludera data fran denne och dess organisation.

Vi har valt att anvidnda fingerade namn pad vira respondenter. Ingen av
respondenterna uttryckte en ovilja mot att forekomma med sitt namn i
undersokningen. Orsaken till att vi, trots detta, valt att anvdnda pahittade
namn 4r att vi under intervjuerna inte fragade respondenterna om tillatelse att
presentera deras namn i vart arbete. De organisationer som ingar i vart urval
ar: Teknikforetagen, Arla, Svensk Kaffeinformation, Lindvalls Kaffe, Freebook
och Protelma.

2.3 Djupintervjuer

Det undersokta omradet dr komplext och kinsligt och vi ansdg att det var
viktigt att fi fram nyanserad data, for att besvara vara forskningsfragor (Aaker
et al. 2002, s 179). Vart val foll pa djupintervjuer da vi ville forsoka se vart
undersokta omrdde ur respondenternas synvinkel (Gustavsson 2003). Med
hjalp av den valda ansatsen ville vi fa nya insikter och perspektiv pa det valda
problemomradet. Vi bokade sdledes in intervjuer med ett antal representanter
fran de organisationer som vi varit i kontakt med under forstudien.

Att intervjua ndgon dr att ta dennes tid i ansprak och darfor forsokte vi alltid
att anpassa oss efter respondenternas onskemadl gillande tid och plats for
intervjuerna. Vi forsokte i forsta hand att boka personliga intervjuer, men i tva
fall, Svensk Kaffeinformation och Arla, dir geografiskt avstind och tid
utgjorde ett hinder bokade vi telefonintervjuer. Vid bokningen berattade vi kort
om vart amne och att intervjuerna skulle ta drygt en timme. Vi forberedde oss
infor intervjuerna genom att lisa pd mer om organisationerna och om metoder
for djupintervjuer.Vi beslutade pa ett tidigt stadium att vi inte ville spela in
intervjuerna eftersom det kan stora respondenten (Gustavsson 2003, s 241).
For att minska risken for att glomma viktiga saker som kommit upp under
samtalen valde vi att skriva rent intervjumaterialet samma dag som intervjun
skett.

Vi utformade efter de forsta samtalen med organisationerna och studier av
metodlitteratur en intervjumall som vi sedan anviande som stod vid
intervjuerna. Mallen inneholl fragor som vi ansdg var centrala for att besvara
vara forskningsfriagor. D4 de valda organisationernas interaktion med skolor
skiljer sig at anpassade vi mallen lite infor varje intervju (Trost 1993, s 26).
Fragorna frin mallen anvinde vi sedan endast som ett stod under intervjuerna
eftersom vi ville halla intervjuerna si oppna som mojligt och inte styra
respondenternas svar for mycket (Davidson & Patel 1994).

Under intervjuerna anvinde vi mallens fragor som stod och for att fa igdng

samtalet med den intervjuade. Varje intervju inleddes med att respondenten fick
berdtta om sig sjalv, sin roll pa organisationen samt lite kort om organisationen
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och dess historia. Sedan 6vergick vi till att stilla frigor om deras interaktion
med skolan, syftet med den, eventuella risker, om de fatt nagon kritik etc. Detta
forfarande ledde till att intervjuerna, oavsett om de skedde genom ett personligt
mote eller per telefon, blev 6ppna samtal dar vi fick svar pda méanga fragor utan
att direkt stdlla dem.

Vid de personliga intervjuerna triaffade vi respondenterna pa deras kontor,
forutom i ett fall, Freebook, dar vi blev hembjudna till respondenten. De
personliga intervjuerna skedde over en kopp kaffe i lugna miljoer med fa
storningsmoment. Det finns inga givna platser dir det ar lampligt att
genomfora intervjuer (Trost 1993), men da respondenterna sjilva fick
bestimma plats forutsdtter vi att intervjuerna dgde rum pa for dem trygga
platser.

Vid genomforandet av telefonintervjuerna anvande vi oss av en hogtalartelefon,
sd att dven den som antecknade kunde hora samtalet. Innan intervjun dgde rum
fraigade vi respondenten om han/hon samtyckte till anvindandet av en
hogtalartelefon. Under telefonintervjuerna var det bara en av oss som stillde
fragor medan den andra var tyst och forde anteckningar. Orsaken till detta
forfarande var att vi ansdg att det skulle kunna verka forvirrande for
respondenten att svara pa fragor fran tva personer. I de fall dar vi ansag att
kompletteringar behovde goras efter intervjuerna ringde eller mejlade vi
respondenterna.

2.4 Andra datakallor

For att komplettera vdra data fran intervjuerna anvidnde vi oss frimst av
Internet, dagspress och radio. Via dessa kanaler fick vi tillgang till information
om organisationerna och deras interaktion med skolor. Under intervjuerna fick
vi dessutom ta del av en del kampanj- och foretagsinternt material. Detta
material bestdr av broschyrer, foldrar och de liromedel som foretagen och
foreningarna skickar ut till skolorna.De data som vi har fitt tag pa via
dagspress och radio bestir mestadels av olika intressenters asikter om foretag
som avsitter resurser till skolor. Som exempel kan nimnas Tomas Ostros,
utbildningsminister, som i Dagens Nyheter uttrycker en oro over att sponsring
och reklam i skolan kan hota skolans objektivitet (Nilsson 2002).

2.5 Analysférfarande

Under arbetets gang har vi viaxlat mellan data, diskussion och teorier och vi har
hela tiden haft ett analysdokument dar viktiga tankar som kommit upp under
arbetets gang skrivits ned.
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Det forsta steget infor analysen var att utifrin referensramen gora en
sammanstallning av teorierna och med hjilp av sammanstillningen skapade vi
sedan ett analysverktyg. Utifran teorierna forsokte vi finna svaren pa varfor och
hur organisationer anvinder de olika marknadsforingsverktygen i
referensramen. I sammanstillningen identifierade vi tva overgripande typer av
motiv, verksamhetsfrimjande och samhaillsfraimjande, som sedan utgjorde
grunden for vart analysverktyg. Verktyget dr en form av positioneringskarta
utformad som ett diagram dir axlarna utgor de tva overgripande motiven. I
kartan placerade vi sedan in teorierna fran referensramen, teoriernas placering
bestimde vi med stod fran sammanstallningen.

I analysens borjan liste vi igenom och organiserade allt material som kommit
fram under arbetets giang. Vi organiserade vara anteckningar fran intervjuerna
och ovrig data for att se om det fanns nagra luckor som behovde fyllas igen och
for att borja tyda ut eventuella monster i vart material (Patton 1990, s 379).
Under sammanstadllningen upptiackte vi att vdra data frdn en av intervjuerna
behovde kompletteras och vi kontaktade var respondent via mejl och telefon.
Vi blev dock, som vi tidigare namnt, tvungna att exkludera denna organisation
ur undersokningen.

Nir vi sammanstallt och ldst igenom vart material borjade vi gora jaimforelser
och identifiera likheter och skillnader mellan vara data, vir sammanstillning
och analysverktyget (Patton 1990, s 381). Utifran vart intervjumaterial och
sammanstillningen av referensramen forsokte vi identifiera de olika
organisationernas motiv till skolinteraktionerna. De motiv som vi sag i
intervjumaterialet anvinde vi slutligen for att placera in organisationerna i
positioneringskartan.
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3 Teoretisk referensram & analysverktyg

Den teoretiska referensramen innehdller de marknadsforingsbegrepp som bjilpt
oss att wutreda och forstd wvdrt problemomrdde. Avsnittet innebdller
avslutningsvis en sammanstdllning av teorierna i form av en matris, samt ett
analysverktyg, i form av en positioneringskarta.

3.1 Sponsring

I stort sett vad som helst och vem som helst kan sponsras och sponsringen kan
besta av allt fran pengar och material till radgivning. De vanligaste omradena
ddr sponsring forekommer dr idrott, kultur och utbildning. Det blir dock allt
vanligare att foretag sponsrar sociala och humanitira omrdaden (Carlberg
2002). Att sponsra de sistnaimnda kan vara ett sitt for foretag att visa att de tar
ansvar och ar delaktiga i samhallet (Smith 2000, s 386). Sponsring av sociala
aktiviteter kan vara nir en brandkar som hotas av nedlaggning far pengar eller
ndr ett sjukhus far nya datorer fran ett foretag. Det kan vara svart att dra klara
granser mellan sponsring och nirliggande begrepp som donationer och gavor.
Vi har i litteraturen inte funnit ndgon allmingiltig definition pa begreppet
sponsring. For att i uppsatsarbetet kunna skilja mellan sponsring och
narliggande termer har wvi valt att anvinda en definition fran
Ekonomistyrningsverket.

”»

sponsring en Overenskommelse varigenom en
sponsor tillhandahdller den sponsrade parten kontanta
medel, varor eller tjanster i utbyte mot exponering av ett
foretagsnamn eller varumirke och eventuellt andra
formaner. Sponsring dr ett affirsmassigt samarbete till
omsesidig nytta for parterna.” (Carlberg 2002)

Definitionen betonar att sponsring ar ett affirsmassigt samarbete, att ett utbyte
skall finnas och att sponsringen skall vara till omsesidig nytta for saval
sponsorn som den sponsrade.

Da det inte finns nadgon allmiangiltig definition pa sponsring kan ett annat sitt
att avgora om det ror sig om sponsring eller en gava vara att ta stod i
Inkomstskattelagen [1999:1229]. I Inkomstskattelagen star det att sponsring till
skillnad fran gavor ar avdragsgillt (16 kap 9 § inkomstskattelagen [1999:1229]
IL) och det star dven att for att sponsring skall vara avdragsgill maste den
utgora en driftskostnad i naringsverksamheten, samt att sponsorn maste erhdlla
en motprestation som kan verka resultatfrimjande i naringsverksamheten. En
motprestation kan vara att sponsorn far fribiljetter eller en annonsplats hos den
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sponsrade eller att sponsorn sjilv aktivt anviander sponsorinsatsen i
annonskampanjer etc. Smith (2000) for fram att syftet med att sponsra nagon
eller ndgot kan vara att sponsorn vill 6ka allmanhetens kiannedom om foretaget
och varumairket och bygga upp foretagets image. Han for dven fram att syftet
kan vara att stirka sponsorns relationer till kunder och anstillda eller att 6ka
sponsorns forsiljning och nd nya marknader.

3.3 Event Marketing

Begreppet Event Marketing (EM) slog igenom 1984 i samband med OS i Los
Angeles. Begreppet hidrstammar ursprungligen frin sponsringsindustrin och
under  1990-talet har anvdindandet av  Event Marketing som
marknadsforingsansats 6kat kraftigt (Behrer & Larsson 1998, s 33). Event
Marketing har enligt dem lite olika innebord i Sverige och i USA. I Sverige ar
det ett samlingsnamn  for  mindre  traditionella = former  av
marknadskommunikation, medan begreppet i USA beskriver fenomenet nir
foretag marknadsfor sig genom publika evenemang.

En definition pa begreppet ar att:

"Event Marketing ar en ansats for att samordna
kommunikationen kring ett eget skapat eller sponsrat
evenemang. I Event Marketing dr evenemanget en aktivitet
som samlar mdlgruppen i tid och rum; ett mote i vilket en
upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras.” (Behrer
& Larsson 1998, s 18)

Behrer och Larsson (1998) for fram att ett foretag som vill anvianda sig av EM
har tva alternativ, antingen kan de skapa ett eget evenemang eller sa kan de
sponsra ett befintligt. De siager dven att EM kan se mycket olika ut och det kan
tillimpas genom ett antal olika former oavsett om foretaget viljer att skapa
eller sponsra ett evenemang. En typ av EM ir relationsskapande EM dar
evenemanget med hjilp av relationsbyggande ska stirka organisationens
och/eller dess produkters image. Denna typ av EM syftar inte till att direkt
stimulera organisationens forsiljning. EM kan ha bade langsiktiga och
kortsiktiga mal. Ett kortsiktigt mal kan vara att oka forsaljningen for stunden
och ett langsiktigt mal kan vara att genom relationsskapande profilera foretaget
och stirka dess image. Vid annonsering i dagspress eller TV kan konsumenter
latt forbise eller lata bli att involvera sig i ett foretags budskap. Vid ett
evenemang ar malgruppen dock samlad i tid och rum och en organisation kan
ha det littare att engagera och skapa en relation till malgruppen (Solomon et
al. 2002, s 104).

Ett foretag som vill marknadsféra sig och sina produkter genom Event
Markting bor se till att det finns en gemensam ndmnare mellan avsiandare,

budskap och mottagare i evenemanget, ju starkare koppling desto battre
resultat (Behrer & Larsson 1998, s 23).
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3.4 Social Marketing

Kotler et al. (2002) definierar Social Marketing som nir organisationer med
hjalp av marknadsforingsaktiviteter forsoker forandra en malgrupps beteende
och attityder till fordel for individer, grupper eller samhillet som helhet.
Vanligtvis anvands Social Marketing for att forbattra halsa, forebygga skador
eller for att skydda miljon. Social Marketing syftar till att f4 malgruppen att
acceptera ett nytt beteende, avfiarda ett potentiellt beteende, fornya ett aktuellt
beteende eller 6verge ett gammalt beteende. Social Marketing anviands forst och
fraimst av ideella organisationer men kan dven vara ett sitt for kommersiella
foretag att visa samhillsengagemang (Kotler et al. 2002, s 13). Ett exempel pa
detta var nidr Systembolaget lanserade kampanjen Spola kroken vars syfte var

att forandra svenskarnas attityd till och konsumtion av alkohol (Hamilton
1994, s 100).

Skillnaden mellan traditionell marknadsféring och Social Marketing ar framst
att den forra anviands for att sdlja produkter eller tjanster och den senare
anvands for att paverka beteenden. De mal som foretag vill uppnd med Social
Marketing dr dessutom oftast sociala snarare an finansiella (Kotler et al. 2002,
s 10). Vid traditionell marknadsféring identifieras konkurrenter oftast som de
aktorer som erbjuder liknande varor eller tjanster. Nar foretag dgnar sig at
Social Marketing 4r den storsta konkurrenten oftast malgruppens nuvarande
eller potentiella beteende (Kotler et al. 2002, s 10)

3.5 Foretags sociala ansvar

Forandringar i den industriella strukturen och skiftningar i ekonomin tvingar
organisationer att tinka om gillande sina egna ataganden och aliagger dem ett
allt storre socialt ansvar i samhillet (Cannon 1992, s 117). Chapple et al.
(2003) lyfter fram att socialt ansvarstagande handlar om att foretaget, som en
del av samhallet, kan identifiera samhallets brister och forsoka avhjalpa dem.
Motivet, eller egenintresset, for organisationer att gora detta dr att naringslivet
pa lang sikt tjanar pa att verka i ett stabilt, samhille med en stabil ekonomi och
politik.

Armknecht-Miller (2002), Cone et al. (2003) och Chapple et al. (2003)
diskuterar olika motiv och risker for organisationer som visar sitt sociala
ansvar. Nagra motiv som de ser for foretag att visa socialt ansvar ar att det kan
skapa lojala kunder, stirka varumairket, forbattra foretagets rykte, skapa
lojalitet bland anstillda och 6ka foretagets forsiljning av varor och tjanster. De
diskuterar dven att socialt ansvarstagande kan vara relationsskapande och
differentiera foretag fran konkurrenter. Risker som de for fram ar bland annat
att organisationer kan framstd som hycklande om aktiviteten inte uppfattas
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som trovardig och att en enskild aktor kan fa for stor makt om de tar 6ver for
mycket av statens funktioner.

Det finns inom foretagsekonomin ett antal begrepp som beskriver olika grader
av socialt ansvartagande. Ett av dessa begrepp dr Corporate Social
Responsibility (CSR) som innebdr att organisationer forbinder sig att oka
samhallets vilfard genom ataganden for att forbattra funktioner i samhallet
(Kotler 2003). Ett narliggande begrepp till CSR som ocksa beskriver socialt
ansvarstagande ar Corporate Citizenship (CC). Corporate Citizenship innebar
att foretag gor ndgot utover den vanliga affirsverksamheten. Syftet med CC ar
inte forst och framst att bygga relationer med kunder eller nd nya marknader
utan snarare att organisationerna vill verka i ett stabilt samhille. De tva
begreppen dr snarlika och darfor viljer vi att inte sidrskilja dem, utan vi
benimner dem bada som socialt ansvar.
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3.6 Sammanstéllning av referensramen

Vi har i tabellen nedan sammanfattat de punkter som beskriver varfor
organisationer ska anvinda sig av de olika marknadsforingsverktygen som
beskrivs ovan. Flera av de valda teorierna har snarlika skal till varfor de bor
anvandas. Vi har i matrisen dven valt att beskriva hur teorierna kan tillimpas i
praktiken. Matrisen dr sdledes dels en sammanfattning av de olika teorierna
och dels grunden for det verktyg som ska anvidndas for att besvara

forskningsfragorna.
Teorier Varfor? Hur?
Skapa associationer ?ﬁﬁ:ﬁ:ﬁ;lla ndgon
g;ii?gﬁiimen & typ av resurs i utbyte
Sp Onsr lIlg Relations- & Egt err;staltion
lojalitetsskapande P )
SRR Ska verka
Framja forsiljningen resultatfrimiande i
Visa samhillsengagemang :
verksamheten
Skapa associationer Soel;los?nfg raktwltet
Oka kidnnedomen & . .
Event stirka imagen malgruppen i tid &
. ; rum.
Marketmg R§laF10ns- & En upplevelse skapas
lojalitetsskapande & ett budska
Framja forsiljningen K jskap
ommuniceras
Fordndra & paverka Sjﬁ;ﬁkﬁtﬁiféﬁ?ﬁrs—
. beteenden for individers, Aktiviteter &
SOClal gruppers eller samhallets (exe\r/n elvis
M k : basta. peh
ar etmg Oka kinnedom annonsering, Tv-
Visa samhaillsengagemang Z;lf)l:;lszlislgl)e r
Ett sdtt att framja ett Genom att avhjilpa
: stabilt samhalle en brist i samhallet.
Socialt Skapa positiva Genom att stodja en
ansvarstagande associationer funktion i samhallet
Relations- & som inte upplevs
lojalitetsskapande fungera
Visa samhillsengagemang tillfredsstillande

Figur 1 — Tabell 6ver interaktionsbegrepp
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3.7 Analysverktyg — Positioneringskarta

For att besvara vara forskningsfragor behover vi forutom matrisen ytterligare
ett verktyg och vi har darfor utifrin matrisen 4ven utformat en
positioneringskarta. Positioneringskartan bor inte ses som ett fardigt verktyg,
da den endast ar utformad for att hjalpa oss i vart arbete. Kartan kan innehdlla
logiska brister och bor granskas eller vidareutvecklas om den ska anvindas i
andra sammanhang. Vid framtagandet av verktyget har vi utgdtt fran tva
ytterligheter 1 organisationers motiv till att anvinda de valda
marknadsforingsteorierna. Den forsta ytterligheten, att fraimja verksamheten,
har vi placerat pa den vertikala axeln och den andra, att frimja samhallet, har
vi placerat pa den horisontella axeln.

Vi har sedan utgatt fran teoriernas olika kannetecken till varfor de anvands for
att kunna placera in dem i1 diagrammet. For att illustrera hur vi har tinkt
anvander vi Event Marketing och Sponsring som exempel (se figur 1). Dessa
tvd marknadsforingsaktivteter dr snarlika, ndgot som dven framgdr av matris 1,
och de verkar bada verksamhetsfraimjande. Det som skiljer dem at ar dock att
sponsring till skillnad fran Event Marketing dven handlar om att visa
samhillsengagemang. Saledes hamnar sponsring lite mer till hoger i
positioneringskartan dn Event Marketing.

Verksambhets
-framjande

Samhalls-

framjande

Figur 2 - Positioneringskarta
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4 Beskrivning av empiriskt material

Hir nedan presenterar vi det empiriska material som vdra efterforskningar har
lett fram till. For mer utforlig information om organisationerna hinvisar vi till
bilaga 2- 6. Alla respondenter har, som vi tidigare nimnt, fingerade namn.

4.1 Teknikforetagen — Teknikspanarna

For att fa veta mer om Teknikforetagen och deras satsning pa skolan,
Teknikspanarna, genomférde vi en personlig intervju med Stina Stdl den 24
november 2003. Under drygt en timmes tid fick vi svar pd vara fragor i Stinas
rum pa Teknikforetagens huvudkontor.

Teknikforetagen ar en branschforening med over 3000 medlemsforetag som
alla verkar inom svensk verkstadsindustri. Organisationen ska, med start varen
2004 och tre ar framdit, genomfbéra en stor satsning riktad till landets
femteklassare. Satsningen heter Teknikspanarna och bestar dels av en aktivitet
ddar barnen fir bygga en stidrobot och dels av arbetsmaterial som kan
anvandas i1 undervisningssyfte. Teknikforetagen har egna informatorer som
aker ut till skolorna och under ndgra timmar later barnen bygga en stidrobot
med hjilp av Lego och en dator. Informatorerna berittar dven under besoken
om hur ett teknikforetag fungerar. Vid besokets slut lamnar Teknikforetagens
informatorer ut arbetsmaterial som barnen och liararna kan anvidnda for
fortsatt teknikundervisning.

I materialet som skickas ut till skolor stir det att ett av Teknikforetagens
uppdrag ar att jobba for att trygga medlemsforetagens langsiktiga rekrytering
och att Teknikspanarna ar en viktig del i det. Enligt Stina ar dock inte
huvudsyftet att trygga rekrytering utan snarare att paverka skolungdomars
attityder till teknik och hoja dmnets status. Hon namner dven att ett mal med
Teknikspanarna ar att forsoka fordndra lararnas beteende sa att de dgnar mer
tid 4t teknikundervisning. Stina siger att om det var mojligt vore det onskvart
att mita om Teknikspanarna ger upphov till effekter sdsom adndrad
ansOkningsstatistik till hogskolor. Hon sager dock att for manga andra faktorer
spelar in for att kunna mata detta. Ytterligare ett syfte med Teknikspanarna ar
”att visa for medlemsforetagen vad deras pengar gar till och att vi gor nagot,
darfor jobbar vi ocksa mycket for att fa pressutrymme i media”.

Teknikforetagens informatorer dr de som skoter kontakten med skolorna.

Innan de dker ut till en skola ringer de forst och bokar en tid pa skolan och i
samband med besoket bjuder de in ldrare och lokala foretagsrepresentanter till
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ett inspirationsmote. Motet ar tinkt att frimja samarbete mellan skolan och
ortens ndringsliv. Teknikspanarna startar forst varen 2004, men Stina berittar
att Teknikforetagen har genomfort testdagar med Teknikspanarna pa skolor
och de haller dven pa att utarbeta en enkidtundersokning riktad till lirare och
elever. Enkatundersokningen ska visa hur Teknikspanarna har mottagits och
den ska dven mita om instillningen till teknik har forandrats.

Teknikspanarna dr den forsta av Teknikforetagens aktiviteter som riktar sig till
elever i mellanstadiet. 1 vanliga fall brukar Teknikféretagen rikta sina
aktiviteter till gymnasieungdomar, men efter 6nskemal frain medlemsforetagen
valde de att gd ner i dldrarna. Innan Teknikforetagen valde den aktuella
malgruppen pratade de med pedagoger och genomforde undersokningar pa
nagra skolor. Efterforskningarna visade, enligt Stina, att barn vid elva drs dlder
ar som mest kreativa, nyfikna och orddda for teknik. Stina berattar dven att
”Teknikforetagen har sett att teknikundervisningen ofta ar eftersatt i
mellanstadiet och darfor ar det minst lika viktigt att nd lararna och fa dem att i
framtiden undervisa mer om teknik”.

Lite skamtsamt sidger Stina att den enda risken med Teknikspanarna ar att
barnen kanske glommer bort varfor foreningen ar diar. Hon menar att all
utrustning, som roboten och datorerna, skulle kunna stora barnens
uppmarksamhet och gora att barnen snarare uppfattar aktiviteten som en lek
an undervisning. Innan testdagarna genomfordes var Stina dven orolig for att
lirarna skulle ogilla att roboten byggs av Lego, men det 4dr det ingen som sagt
nagot om. Hittills har Teknikforetagens tidigare aktiviteter i skolor inte fatt
nigon omfattande kritik fran allmdnheten. En av anledningarna till detta kan,
enligt Stina, vara att Teknikforetagen och merparten av deras medlemmar inte
sdljer konsumentprodukter. Vid intervjun tar Stina dven upp en risk som beror
skolan och det ar att aktiviteter som Teknikspanarna riskerar att ta for mycket
tid fran lararnas pressade scheman och den ordinarie undervisningen. Detta ser
hon dock mer som en risk for gymnasiet an for mellanstadiet.

4.2 Arla — bondgardsbessk och léromedel

En arla morgon, den 3 november 2003, genomforde vi en telefonintervju med
MajaMilch pd Arla Minior. Under drygt en halvtimme fick vi ingdende
information om hur ett bondgardsbesok kan ga till.

Arla ar en av Sveriges storsta mejeriproducenter och de anordnar sedan 1995
bondgardsbesok for lagstadieklasser. Under besoken far barnen se hur det gar
till att mjolka en ko och hur mjolken forvaras innan den transporteras vidare
for att bearbetas och forpackas. I det material som Arla skickar ut till skolorna
star det att barnen bjuds pa mejeriprodukter som kommer fran kornas mjolk,
som fruktyoghurt, Bregott och ost. Vid besokets slut fiar alla barn ett Arla
Minior glas, med Arlas logotyp, att ta med sig hem. Arla har dessutom tagit
fram ett kostnadsfritt liromedel som skolbarnen och lirarna kan anvanda.
Liaromedlet kommer i en box som innehdller djurbocker, arbetskort med
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uppgifter till bockerna, en bok om vad kroppen och skelettet behover for att
viaxa och ma bra, samt lararhandledning till hur materialet kan anviandas av
lararen.

Varje ar skickar Arla ut en folder med information om bondgardsbesoken till
skolor runt om i landet. Information om bondgardsbesoket finns ocksa pa
foretagets hemsida och forekommer ibland pa Arlas mjolkpaket. Nar en skola
vill aka ivdg pa besok tar de kontakt med en bokningscentral som ordnar med
transport till gadrden. I vissa fall hianvisas skolan vidare till bonden for att sjdlva
boka besoket. Nar besoket dar bokat skickar Arla en box med liromedel till
skolan. Maja vet inte hur manga elever Arla vinder sig till totalt men forra aret
var over 50000 elever pda bondgardsbesok. Maja berdttar att
bondgardsbesoken inte gors i huvudsak for att 6ka forsiljningen, utan snarare
for att skapa en kontakt och forhoppningsvis ett intresse hos barnen. Enligt
Maja vill Arla med besoken visa var mjolken kommer fran och skapa en kansla
for djur och natur. Bland annat siger hon att ”syftet med besoken ar att fa
ganska sma barn att forsta ursprunget till vara produkter”.

De som far dka pa besok ar elever i forskolan och arskurs 1-3. For att skolan
ska kunna komma pa besok maste den ligga i Arlas omrade. Boxen med
liromedel som Arla skickar ut till skolorna har tagits fram i samarbete med
larare. Materialet i boxen ar, enligt Maja, utformat for att passa in i liroplanen
och till mélgruppen. Maja siger att det dr oerhort praktiskt for lirare att fa
komma ut till bondgardar och anvinda materialet i undervisningssyfte. Vid
intervjun siager Maja att materialet dr utformat sd att det inte ska uppfattas som
en produkt eller reklam. Hon tycker att det ar bra att Arla inte riktar sig direkt
till barnen, utan att det ar liraren som far besluta om de ska dka pa utflykt och
anvianda materialet. Maja ser ingen risk med att deras material uppfattas
felaktigt men hon sdger att ”man maste verkligen halla sig pa ratt sida, det far
inte bli for reklamigt”. Hon kan inte definiera vad som ar for reklamigt utan
sager att det ar mer en kinsla av vad som ar ritt.

4.3 Svensk Kaffeinformation — Kaffedventyret

Svensk Kaffeinformation ar en branschforening for Sveriges kafferosterier och
importorer som bildades 1988. Tillsammans med sina medlemsforetag,
ddribland Lindvalls Kaffe, anordnar de tvd gdnger per ar en tavling,
Kaffeaventyret, for mellanstadieelever. De ger dven ut informationsmaterial i
form av en bok och en CD-rom. Boken och skivan kan bestillas fran Svensk
Kaffeinformations hemsida, dir ocksa tavlingen dger rum.

Pa Svensk Kaffeinformation genomférde vi en telefonintervju med Johan Java
den 27 oktober 2003. Han berittade om foreningens interaktion med skolan
och intervjun varade runt en halvtimme. Under intervjun pratade Johan mycket
om kaffekultur. Enligt Johan handlar kaffekultur om att forstd vikten av att
tillreda, forvara och dricka kaffe pa ratt sitt.
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Johan siager att Svensk Kaffeinformations framsta syfte ar att framja
kaffedrickandet och kaffekulturen och att interaktionen med skolor ar ett sitt
att uppna detta syfte. Under intervjun sidger Johan att “det finns en
forestillning om att kunskap vidmakthaller konsumtion” och att detta kan
vara ett incitament for foreningens medlemmar att medverka i interaktionen
med skolan. Johan namner dock att aktiviteterna mot skolan bara ar en liten
del i att formedla kaffekulturen och att Svensk Kaffeinformation inte miter om
materialet och Kaffedventyret har nagra effekter pd konsumtion eller
beteenden.

Johan sidger att huvudparten av interaktionen med skolor nufértiden sker via
Svensk Kaffeinformations hemsida som har funnits i drygt fem 4r. Fran borjan
var hemsidan en oOversittning av tryckt material fran slutet av 80-talet.
Tavlingen, som anordnas tva ganger om daret, ar ett sitt att aktivera elever och
larare och fa dem att jobba med materialet. For ndgra ar sedan genomfordes en
undersokning bland lirare for att se hur mycket de anviande materialet och om
de var nojda med det. Resultatet visade, enligt Johan, att materialet anvandes i
inte obetydlig utstrackning”.

Kaffeaventyrets malgrupp 4r, enligt Johan, mellanstadieelever i 13-arsaldern.
Johan berattar dock att det hander att yngre elever deltar i tavlingen, vilket gar
bra, men det 4r bara den tinkta malgruppen som kan fa pris. Han siager att
”den valda malgruppen kommer inte att bli volymkonsumenter forran tidigast
om fem 4ar, darfor skulle det kanske passa battre att vianda sig till dldre elever”.
Orsaken till att Svensk Kaffeinformation dandd valt 13-dringar som malgrupp
ar, enligt Johan, att den information foreningen vill férmedla passar bast in i
liroplanen i slutet av mellanstadiet. Johan sdger att Svensk Kaffeinformations
informationsmaterial har ”en positiv grundton som formedlar att kaffe ar
trevligt, men det tal en tuff objektiv granskning”. Att ha skolan som malgrupp
ar svart och Johan siger att ”man kan inte 6sa pa for mycket mot skolan”. I
materialet far inte ndgot av medlemsforetagen forekomma utan som avsiandare
star endast Svensk Kaffeinformation.

4.4 Lindvalls Kaffe — Kaffedventyret

Efter intervjun med Svensk Kaffeinformation beslutade vi oss for att vi dven
ville ha ett medlemsforetags syn pa interaktionen med skolan. Den 6 november
2003, en ruggig hostdag, korde vi darfor till Uppsala for att intervjua Roger
Rost pa Lindvalls Kaffe. Intervjun genomfordes i foretagets fikarum oOver en
kopp automatkaffe och varade i drygt 40 minuter. Lindvalls Kaffe ar ett litet
familjedgt kafferosteri i fjarde generationen. Foretaget har funnits sedan 1891
och sysslade fran borjan med kolonialhandel som import av kryddor, kaffe och
te. Under arens lopp forsvann mdanga varor ur foretagets sortiment och idag
sdljer de enbart kaffe. Lindvalls Kaffe har idag kring 3,5 % av den svenska
kaffemarknaden och riknas som den femte storsta kaffeforsiljaren av totalt nio
forsaljare i Sverige.
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Roger sager att syftet med Kaffeiaventyret och informationsmaterialet ar att
skapa ett generellt intresse for kaffe. Under intervjun tar Roger upp att kaffet
har haft stor betydelse for Sveriges historia och att det 4r varldens andra storsta
handelsvara, ndgot som han inte tycker kommuniceras tillrackligt val i skolan.
For att gora larare uppmarksamma pa Svensk Kaffeinformations tavling och
material berdttar Roger att det tidigare forekom annonser i Larartidningen och
att Svensk Kaffeinformation skickade ut material till skolorna. Roger siger att
han tror att Svensk Kaffeinformation nufortiden enbart skickar ut en CD-rom
till skolorna.

Orsaken till valet av malgrupp ar, enligt Roger, att i slutet av sjatte klass laser
barnen dmnen dir kaffeinformationen litt kan integreras i undervisningen.
Roger sdger att ”rent marknadsforingsmassigt skulle det vara limpligare att
vinda sig till elever som ar dldre dn 13 ar eftersom det ar fa i malgruppen som
dricker kaffe”. Enligt Roger ar syftet inte att sdlja mer kaffe utan snarare viacka
ett intresse for produkten.

Roger dr medveten om att Svensk Kaffeinformation har fatt negativ kritik i
media, Lindvalls Kaffe har dock inte stott pa ndgon kritik. Han anser att
foretag maste vara forsiktiga nir de viander sig till skolor och att de inte far
gora reklam for produkter och varumirken. Roger siger att informationens
utformning kan paverka hur interaktionen med skolor uppfattas. Han tycker
att det vore konstigt om Lindvalls Kaffe fick kritik eftersom det inte ar reklam
de sysslar med, och han ser inte att det finns ndgra risker med det de gor.
Dessutom tycker han inte att kaffe ar en kontroversiell produkt som kan viacka
folks anstot.

4.5 Freebook — kostnadsfria larobdcker

For att fa veta mer om Freebook genomforde vi en personlig intervju med
Bengt Bok den 12 november 2003. D4 Bengt for narvarande ar tjanstledig agde
intervjun rum i hans hem och den varade drygt en timme Over en kopp kaffe

med tillbehor.

Freebook ger ut kostnadsfria lirobocker till hogstadie- och gymnasieskolor.
Bockerna ar tinkta att anviandas som komplement till befintliga liromedel.
Hittills har foretaget givit ut totalt nio titlar inom olika dmnesomraden.
Bockerna finansieras av foretag och organisationer, som i utbyte mot pengar
far utrymme att presentera sig langst bak i boken. Totalt distribuerar foretaget
arligen 50 000 exemplar av varje titel till svenska gymnasieskolor. De skolor
som vill anvinda sig av Freebooks bocker anmiler intresse via Freebooks
hemsida eller per telefon. Bengt berittar att de tidigare skickade ut broschyrer
till skolor for att finga ldrarnas intresse, men att det inte lingre behovs
eftersom bockerna alltid tar slut anda. Varje larare har mojlighet att boka 180
exemplar av en bok. Freebook genomfor en arlig undersokning bland lirare
och Bengt sager att de alltid har fatt bra kritik. Han for dven fram att om
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Freebook fick negativ respons fran ldrare, elever och forildrar skulle de inte
fortsitta ge ut bocker.

Bengt siager att han ser det Freebook gor som sponsring och han forklarar att
syftet med bockerna dr att erbjuda elever och larare ett komplement till den
ordinarie kurslitteraturen. Bengt namner dven att ett syfte med bockerna ar att
lira elever vad olika organisationer gor rent praktiskt och han wvill att
ungdomarna ska borja stilla krav pa organisationer. Detta tycker Bengt blir
lattare om eleverna har tillgang till bocker fran Freebook eftersom de innehaller
manga foretag och kontaktinformation.

Under intervjun pratar Bengt dven om varfor organisationer dr med och
sponsrar Freebook. Han siger att de huvudsakliga syftena for organisationer
att vara med ar ”langsiktig rekrytering, marknadsforing och utbildning”. Med
utbildning menar han att vissa foretag anser att undervisningen inom en del
omrdaden ar bristfillig och att sponsorerna vill paverka detta genom att stodja
Freebook. Bengt siger att ”foretagen kan dven visa good citizenship genom att
stodja eller sponsra bockerna och det dr ett kostnadseffektivt sitt att na ut till
skolor”. Han pdpekar dock att de sponsrande foretagen inte far ha nagot
inflytande pa bockernas faktadelar och att foretagspresentationerna alltid
mdste berora dmnen som behandlas i boken. Det fir inte forekomma
produktreklam i bockerna, inte ens i del dar foretagen presenteras. Enligt Bengt
ar det viktigaste for Freebook att de uppfattas som objektiva och de dr darfor
noga med att alltid 6ppet redovisa vad de gor. Han berittar att det i manga av
deras bocker forekommer organisationer och myndigheter med skilda asikter
och om materialet i bockerna inte var opartiskt skulle sponsorer med olika
asikter inte vilja vara med.

Freebook dr den enda av organisationerna i urvalet som riktar sig till elever i
gymnasiet och nionde klass pa hogstadiet. Bengt anser att det ar kansligt med
foretag i skolan vilket dr en av anledningarna till att Freebook har valt en dldre
malgrupp. En annan orsak adr att de vill hdlla sig inom ramarna for
Konsumentverkets kommande riktlinjer angdende reklam i skolan. Bengt tror
att riktlinjerna kommer att innebdra begrinsningar, eller ett forbud mot
foretags interaktioner med elever yngre an 16 ar.

4.6 Protelma — en miljéutbildning for livet

Den 27 november, en ovanligt regnig dag, besokte vi Stefan Skog pa Protelmas
huvudkontor for att forsoka fa svar pa ndgra av vara fragor. Intervjun varade i
ndstan tva timmar, men en stor del av tiden behandlades andra dmnen an det
undersokta. Bland annat pratade vi en hel del om lararyrket och etik.

Protelma ger ut Natur och Miljoparmen, som ar ett kostnadsfritt liromedel om
milj6 och natur till grundskolan. Parmen vander sig till elever pa mellanstadiet
och materialet ar uppdelat i tre delar, en for varje arskurs. Liromedlen
finansieras genom att Protelma uppliter annonsutrymme pa framsidan av
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parmen i utbyte mot en mindre summa pengar. Inga foretag far forekomma
inuti materialet. Protelma distribuerar sitt material i flera av landets kommuner
och organisationerna som forekommer pd framsidorna har ofta en lokal
forankring i kommunen. Omslagen skiljer sig alltsd 4t fran kommun till
kommun. Pirmen innehdller forutom fakta om natur och miljo dven en
teckningstavling dar forsta pris dr en aventyrsresa for hela klassen. Syftet med
parmen dr, enligt Stefan, att ge barn utbildning i natur och milj6, nagot som
han saknade under sin skoltid. Han sdger dven att ett indirekt syfte med
parmarna ar att f4 barn att paverka sina fordldrar till att virna om miljon.
”Det ar tankt att barnen ska bli lite av miljopoliser och ifragasatta foraldrarnas
beteende”.

Stefan namner att syftet for en del foretag att synas pa parmarna ar att de vill
skapa goodwill internt och externt och att ”det ir trendigt for organisationer
att stodja behjartansvirda dndamal”. Han siger dock att de flesta av de
foretag som ar med i Natur och Miljoparmen inte ar det for att silja mer varor
utan snarare for att de tycker att det Protelma gor dr viktigt. De kommande
rekommendationerna angdende sponsring i skolan kan utgora en risk for Natur
och Miljoparmen. Stefan sager dock att manga av dagens finansidrer kan tianka
sig att fortsdtta finansiera parmarna dven om de inte far synas pa framsidan.

Nir Protelma vill ge ut Natur och Miljopirmen i en kommun tar de forst
kontakt med kommunen och sedan med dess skolor. Detta gor de for att se om
intresse for pirmen finns. Ar kommunen och skolorna intresserade si
kontaktar Protelma lokala organisationer for att fa finansiering till parmarna.
Nir en skola tagit del av parmarna kontaktas de av Protelma, som fragar vad
lirarna tycker om materialet och om de vill fungera som fOretagets
kontaktpersoner. Foér narvarande har Protelma 3500 liarare som
kontaktpersoner i sitt natverk. Kontaktpersonerna varvar delvis nya larare till
Protelmas material, men framforallt fungerar de som Protelmas kontakt pa
skolan infor varje termin. Stefan siger att lirarna ar en av foretagets viktigaste
tillgdngar, inte bara eftersom de fungerar som kontaktpersoner utan dven for
att de bestimmer vad som ska vara med i undervisningen. Bland annat siger
han att ”det ar oerhort viktigt att f4 med liararna pa taget, lirarna styr
undervisningen valdigt mycket, de kan till exempel undervisa i svenska en hel
vecka”.

Stefan betonar att det dr viktigt att ge ut ett opaverkat material och att han
helst skulle vilja se en miljobok utgiven av staten. Angdende Protelmas material
sager Stefan att det viktigaste dr att halla en 6ppen dialog med barnen och
forklara varfor foretag forekommer pa framsidan och att barnen inte skall
underskattas. Natur och Miljoparmen har funnits i omkring tio ar och
Protelma har, enligt Stefan, sillan blivit ifrdgasatta. Det hander dock ibland att
skolor tackar nej till materialet eftersom de anser att det ar sponsring. Vid
intervjun med Stefan framkom det att han inte ville se Protelmas bocker som
sponsring. Har bor dock klargoras att Stefan definierar sponsring som en
vilgorande handling och inte som nagot som ska gagna affarsverksamheten.
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5 Analys

Malet med detta avsnitt bar varit att utifran organisationernas motiv och
interaktionsform placera in dem i positioneringskartan och pd sd sdtt besvara
vdra forskningsfragor. For att illustrera hur vi har tinkt ndr vi placerat in
organisationerna pd kartan har vi valt att analysera vdrt material under
rubriker som dr snarlika de termer som finns pd kartan.

5.1 Verksamhetsfréimjande motiv

Vid intervjuerna var det ingen av respondenterna som direkt kunde sidga vilka
motiv de hade med sina interaktioner. Vidare hade de alla svart att uttala sig
om vilka effekter deras aktiviteter resulterade i. Svarigheterna att uttala sig om
aktiviteternas resultat kan bero pa att det i de flesta fall handlar om férdrojda
effekter. Dessutom undrar vi om det ar sd att vdara respondenter i vissa fall valt
att ge vaga svar eftersom de dr medvetna om att deras motiv skulle kunna
uppfattas som tveksamma av bade skolor och debattorer. I motsats till vad
organisationerna sager tror vi att de alla, pd ett eller annat sitt, tjanar pa
interaktionerna med skolor. Svarigheten att mita omedelbara effekter av
tavlingarna, besoken och materialet gor det svart att finna klara motiv. Vi har
funnit ett antal faktorer som vi tycker talar for att organisationerna pa sikt har
mycket att vinna pa interaktionerna.

Ett exempel pa detta ar Teknikforetagen som pa sikt vill frimja
kompetensforsorjningen inom teknikbranschen genom att stodja och i viss man
paverka undervisningen. Pa lang sikt siger Teknikforetagen att Teknikspanarna
ska bidra till att trygga medlemsforetagens framtida rekrytering av arbetskraft,
frimst genom att fler ungdomar soker sig till hogskoleutbildningar inom
teknikomradet. Det ar svart att mata vilket utslag deras interaktioner idag ger
pa antalet ansokningar till tekniska utbildningar om 10 ar. Vi anser dock att
foreningen, genom att vicka ett intresse och skapa en relation till teknikdmnet,
forbdttrar chanserna infor en framtida rekrytering. Pa liknande sitt tolkar vi
det som att Arla, Svensk Kaffeinformation och Lindvalls Kaffe har svart att
mita omedelbara effekter, sisom en forsiljningsokning, men att de alla pa sikt
tjdnar pa att interagera med skolor. Framst da de i tidig dlder vacker barnens
uppmirksamhet och skapar en relation mellan barnen och organisationen.

De tva organisationer, i vart urval, som verkligen kan sidgas ha
verksamhetsfrimjande motiv ndr de interagerar med skolor dr Protelma och
Freebook. Bida foretagen har skolan som huvudsaklig marknad for sina
produkter och deras interaktioner med skolor verkar darfor inte bara
resultatfrimjande for verksamheten, utan 4r dven en forutsdttning for deras

-27 -



RENT MJOL I PASEN? JACOBSSON & OHMAN

existens. Ndgot som vi inte tittat ndrmare pd men som kan vara intressant att
namna dr att de tva foretagens finansidrer, genom att synas i bockerna och pa
parmarna, kan tjana pa interaktionen med skolan. D4 vi inte genomfort nagra
intervjuer med ndgon av finansidrerna kan vi dock inte uttala oss om huruvida
interaktionen gynnar deras verksamheter.

Ytterligare en faktor som vi tycker talar for att organisationernas verksamheter
gynnas av interaktionerna ar att manga av dem har pagatt under en langre tid, i
Arlas fall 6ver 10 ar. Ingen organisation vill dock uttryckligen siga att deras
interaktion dr ndgot som ar tankt att gynna verksamheten pd kort eller lang
sikt. Vi har dven funnit att alla organisationer utom Arla fungerar som, eller
anvander sig av, en tredje part vid interaktionerna. Detta behover inte vara ett
verksamhetsfrimjande motiv, men da marknadsféring mot barn och skolor inte
ar helt accepterat kan anviandandet av en tredje part fungera som ett sitt att
legitimera organisationernas narvaro pa skolor. Tredje parter i vart urval ar
Svensk Kaffeinformation, Freebook, Protelma och Teknikforetagen da dem alla
har medlemsforetag eller externa finansidrer som kan gora eller gor vinster pa
interaktionen utan att std som direkta avsandare till de olika aktiviteterna.

Organisationerna ger barnen besok, laromedel eller en upplevelse i utbyte mot
att de far barnens uppmairksamhet. Genom att organisationerna syns i ett
positivt sammanhang, sdsom Arlas bondgardsbesok, skapar de goda
mojligheter for att bygga en relation och skapa positiva associationer till sina
produkter och varumirken. Att organisationerna ger ndgot till barnen kan
saledes inverka positivt pa barnens attityder till organisationerna men det kan
ocksa indirekt ge positiva effekter hos larare och foraldrar. Interaktionerna
okar dven elevernas och liararnas kdnnedom om organisationerna och deras
produkter och det kan hjilpa till att bygga upp organisationernas image samt
vara ett sitt att oOka forsidljningen och nd en ny marknad, skolelever.
Organisationernas relationer till bland annat konsumenter och anstillda kan
ocksa stiarkas i och med interaktionerna. Sdledes har organisationerna, som vi
ser det, mycket att vinna pa att interagera med skolor, dven om direkta effekter
ar svara att mata.

5.2 Samhéllsfrémjande motiv

Vi har funnit att organisationernas interaktioner med skolor inte bara syftar till
att frimja den egna verksamheten. Flera av organisationerna i urvalet
uttrycker dven en vilja av att ge nagot till eleverna, sasom en upplevelse eller en
bok. Viljan att ge motiverar de med att de har identifierat en brist i
undervisningen eller i undervisningsmaterialet som de vill avhjilpa. Sett ur
organisationernas  perspektiv  skulle  interaktionerna  kunna  vara
samhillsfrimjande da de hjilper till med funktioner som skolan, enligt deras
tycke, inte riktigt klarar sjalv.

Svensk Kaffeinformation och Lindvalls Kaffe baserar sin ndrvaro pd skolan
med att kaffets betydelse inte formedlas tillrackligt val i skolan, nagot som sett
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ur deras perspektiv faktiskt dr en brist. Pa liknande sitt siger Teknikforetagen
att larare ar for daliga pa att undervisa om teknik och att undervisningen inom
detta dmne ar for bristfallig. Det framkommer aven vid intervjun, med Stina
Stal pa Teknikforetagen, att Teknikspanarna pd sikt kan bidra till 6kad
kompetensforsorjning  inom  teknikdmnet.  Vidare siger Stina  att
kompetensforsorjningen kan oka tillvixten inom teknikomridet, nigot som,
enligt henne, gynnar samhillet i stort. Freebook pastar att de avhjilper en brist
i skolan/samhallet och det som talar for att foretaget avhjdlper en brist dr att
det stora antal bocker som de producerar stiandigt tar slut. Protelma grundar
aven de sin interaktion pa en identifierad brist och i affirsidén finns tecken pa
att foretaget vill verka for ett battre samhalle. I korta drag gar affiarsidén ut pa
att, genom pdrmarna, fordndra eller paverka ett for miljon destruktivt
handlande. Protelmas verksamhet kan siledes ses som samhaillsfraimjande
satillvida att de medverkar till att skapa en battre miljo. Arla 4r den enda av
organisationerna i urvalet som inte siager sig avhjilpa en direkt brist, men Maja
sager vid intervjun att de vill ge ndgot utover det vanliga till barnen och att
interaktionen inte syftar till att sdlja mer varor.

5.3 Sponsring — Verksamhetsfrémjande exponering

Det ar endast Freebook som uttalat siger att deras interaktion kan klassas som
sponsring, men vi har funnit att flera organisationer i urvalet skulle kunna
sdgas dgna sig 4t sponsring. Alla organisationer i urvalet tillhandahaller nagon
typ av resurs till skolorna och de vill skapa associationer, relationer och
lojalitet, framja forsdljningen och visa samhillsengagemang. For att det ska
vara sponsring mdste dock tva kriterier till vara uppfyllda, dels maste
aktiviteten vara resultatfrimjande, och dels maste en motprestation erhallas. Vi
har identifierat exponering av foretagsnamn som den vanligaste typen av
motprestation. Den forekommer i alla fall utom for Lindvalls Kaffe. Detta
pekar pa att i stort sett alla organisationer i urvalet skulle kunna sigas dgna sig
at sponsring. For att si ska vara fallet maste dock organisationernas
interaktioner verka resultatfraimjande for deras respektive verksamheter. Det dr
svart for oss att avgora huruvida organisationernas aktiviteter verkar
resultatframjande, speciellt da de sjilva inte uttalar sig om detta. Vi anser, trots
dessa svarigheter, att dtminstone tre av de sex organisationerna agnar sig at
sponsring, Arla, Freebook och Protelma. Vidare finns det tva fall, Svensk
Kaffeinformation och Teknikforetagen, dar vi ar tveksamma.

Anledningen till att vi, i motsats till vad Maja sager, tycker att det Arla gor kan
klassas som sponsring dr att barnen under besoken bjuds pa produkter ur Arlas
sortiment och att det i Arlas material férekommer produktnamn. P4
bondgarden far barnen dessutom ett glas med Arlas ko pa, en ko som enligt
foretaget sjilva dr ett av Sveriges mest kdnda varumarken (Arla Foods 2001).
Den exponering som eleverna och ldrarna utsitts for leder till ©kad
produktkinnedom, nadgot som kan verka resultatfrimjande i Arlas verksamhet.
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Bade Freebook och Protelma kan sigas dgnar sig at sponsring eftersom eleverna
vid anviandning av materialet exponeras for de bada foretagens namn och for
finansidrernas namn. Exponeringen av Freebooks och Protelmas namn kan ses
som resultatfrimjande dd den visar var elever och larare ska vinda sig for att fa
tillgang till fler bocker och parmar. Den framsta vinsten ligger dock i den
mojlighet till exponering av finansidrernas namn som skolan erbjuder.

Utan skolan skulle foretagen inte ha ndgon marknad for sina produkter och
utan sina finansiarer skulle de inte ha nagra produkter att erbjuda.

5.4 Event Marketing — kommunikation i tid och rum

I vart material ingdr finns det tva organisationer som kan sigas kommunicera
med eleverna genom Event Marketing; Arla och Teknikforetagen. Maja, fran
Arla, berdttar att bondgardsbesoken inte gors i huvudsak for att oka
forsaljningen, utan snarare for att skapa en kontakt och forhoppningsvis ett
intresse hos barnen. Under tio dr har drygt en halv miljon elever besokt Arlas
bondgéardar och informerats om Arlas produkter. Med besoken har Arla skapat
ett satt att kommunicera och bygga relationer med ett stort antal konsumenter,
framst i form av nyttjare. Arla forstarker ytterligare sitt budskap genom det
undervisningsmaterial som de tagit fram. Teknikforetagen har, i likhet med
Arla, valt att samla eleverna kring ett evenemang for att kommunicera sitt
budskap. Vid besokets slut lamnar Teknikforetagen ut arbetsmaterial som
barnen och lirarna kan anvianda for fortsatt teknikundervisning, nagot som
ytterligare oOkar chanserna for att budskapet ska gi fram. Bada
organisationerna samlar eleverna runt ett eget skapat evenemang nir de under
en begriansad tid forsoker pdverka och fa barnen intresserade for det
organisationerna vill siga.

5.5 Social Marketing — beteende- &
attitydférandringar

Marknadsfoéring handlar till stor del om att forsoka fa konsumenter att kopa en
specifik produkt eller tjanst och det handlar ofta om att dndra en konsuments
nuvarande kopbeteende till forman for ett foretag. Den avgorande skillnaden
mellan traditionell marknadsféring och Social Marketing ar att de
beteendeférandringar som uppnds med Social Marketing innebar sociala
snarare 4n finansiella vinster. I vart urval finns det fyra organisationer som kan
sdgas anvianda Social Marketing, Protelma, Teknikforetagen, Svensk
Kaffeinformation och Lindvalls Kaffe. Protelmas parmar kan ses som en typ av
Social Marketing eftersom de syftar till att paverka elevernas beteende s att de
blir medvetna om vilken betydelse deras handlingar har pa miljon. De vill
saledes paverka bade elevernas nuvarande och potentiella beteende.
Teknikforetagen forsoker forbattra elevernas attityder till teknik och andra
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lirarnas nuvarande undervisningsbeteenden. Siledes forsoker de, i likhet med
Protelma, paverka bide ett nuvarande och potentiellt beteende, dessutom
forsoker Teknikforetagen fa till stind en attitydforandring. Svensk
Kaffeinformation och Lindvalls Kaffe siger bada att kaffeinformationen i
skolan inte ar till deras belatenhet och Johan siger vid intervjun att det finns en
forestdllning om att kunskap fraimjar konsumtion. Med kaffedventyret vill de
sdledes forsoka fraimja kaffekonsumtionen genom att undervisa kommande
konsumenter om kaffekulturen. Aven kaffeiventyret kan dirfér ses som en typ
av Social Marketing dir de tva organisationerna forsoker paverka ett
potentiellt beteende.

5.6 Socialt ansvar — eft sétt aft visa engagemang

Att visa socialt ansvar handlar till stor del om att organisationerna engagerar
sig 1 samhallsfunktioner for att knyta positiva associationer till den egna
verksamheten. Socialt ansvar handlar om att organisationer vill skapa vinster
for sival organisationen som samhallet i stort, detta till skillnad fran
samhillsfrimjande motiv som enbart handlar om att skapa vinster for
samhallet. Vi tolkar det som att Teknikforetagen kan sigas visa socialt ansvar.
Vid intervjun med Stina pa Teknikforetagen sdger hon att de jobbar mycket for
att fa press for sina kampanjer i skolor. Detta gor de framst for att ”visa for
medlemsforetagen att de finns och for att visa vad medlemmarnas pengar gar
till”. Arla ser, som vi tidigare nimnt, sina besok som ett sitt att ge nidgonting
utover det vanliga till barnen och information om bondgirdsbesoken
forekommer bade pa Arlas hemsida och pa baksidan av mjolkpaket. Detta ser
vi som ett satt for Arla att externt visa att de tar socialt ansvar. For Freebook
och Protelma handlar det i forsta hand om att erbjuda finansidrerna en
mojlighet att visa socialt ansvar. Bengt sdger att ”foretagen kan dven visa good
citizenship genom att stodja eller sponsra bockerna [...]”. Stefan fran Protelma
uttrycker sig pa liknande satt och siger att syftet for en del foretag att synas pa
parmarna ar att de vill skapa goodwill internt och externt. Han sidger dven att
”det ar trendigt for organisationer att stodja behjartansvarda andamal”.

5.7 Sammanfattande illustration av analysen

For att illustrera vart resultat har vi valt att placera in organisationerna i
urvalet enligt figur 3 Organisationernas positioner bygger pa ovan forda
resonemang. Vi ser pa kartan att flertalet av organisationerna agnar sig at fler
an en marknadsforingsaktivitet. Det dr bara Lindvalls Kaffe som dgnar sig at
enbart en aktivitet nir de interagerar med skolan. Vidare kan vi i kartan se att
det verkar finnas ett samband mellan sponsring och socialt ansvar, det ar fyra
av organisationerna som dgnar sig at bada dessa aktiviteter. Orsaken till denna
tendens kan dock vara att organisationerna sjalva vill se sin interaktion som
socialt ansvar snarare dn sponsring. Tendensen kan sdledes vara ett resultat av
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respondenternas  uttalanden och inte enbart en Aterspegling av
organisationernas faktiska aktiviteter. Organisationernas positioner visar att
det gar att forena verksamhetsfrimjande aktiviteter med samhaillsfrimjande
aktiviteter. Arla och Teknikforetagen ar tvd exempel pa detta. Intressant att
notera ar ocksd att vi inte funnit att ndgon av organisationerna kan sigas dgna
sig uteslutande at samhalls- eller verksamhetsfraimjande aktiviteter.

EVENT
MARKETING  SPONSRING

SOCIAL
MARKETING SOCIALT
ANSVAR

Tillampad Positioneringskarta
Jacobsson & Ohman 2004

Figur 3 - Tillimpad Positioneringskarta

-32-



RENT MJOL I PASEN? JACOBSSON & OHMAN

6 Diskussion

Vi har under arbetets gang funnit att det ar svart att klart definiera vilka motiv
som ligger till grund for organisationernas interaktioner med skolor, saval for
organisationerna som for oss. Dessa svdrigheter tror vi beror pd att det i de
flesta fall inte forekommer ndgra omedelbara effekter av interaktionen,
dessutom ar eventuella effekter svdra att mita. I vissa fall forvdntar sig
organisationerna fordrojda effekter, sisom Teknikforetagen, men det vanligaste
dr att organisationerna inte sdger sig ha nagra direkta motiv med
interaktionerna.

Vi har dock i analysen kommit fram till att organisationerna har bdade
verksamhetsfrimjande och samhillsfrimjande motiv med sina interaktioner.
Vidare har vi funnit att ingen av organisationerna hanger sig uteslutande at det
ena eller det andra. Detta tror vi beror pa att de da skulle fa svart att legitimera
sina aktiviteter, internt och externt. En organisation som uteslutande dgnar sig
at samhillsfrimjande aktiviteter kan fa svart att fa stod fran exempelvis
aktiedgare, styrelseledamoter och anstillda. P4 motsatt sitt moter en
organisation som enbart dgnar sig at verksamhetsframjande aktiviteter i skolan
troligen stort motstand fran ett antal andra intressenter sisom larare, foraldrar
och konsumenter. Den vanligaste interaktionsformen bland organisationerna i
vart urval dr sponsring med inslag av socialt ansvarstagande. Urvalet i denna
undersokning ar dock begrinsat och darfor kan vi inte uttala oss om
tillforlitligheten i denna observation.

Det finns ett antal monster i vart material som tyder pa att skolan som
malgrupp for interaktion verkar resultatfrimjande i organisationernas
verksamhet. Det som tydligast talar for att interaktionerna ar lénsamma ar att
de ofta har pagatt under flera ar och att alla organisationer har minst en person
anstilld som arbetar med skolinteraktionen. Vi anser att det finns lite som talar
for att organisationerna skulle ligga ner si mycket resurser i tid och pengar
utan att fi ndgonting tillbaka in i verksamheten, oavsett vad de sjilva siger. De
viarden som kommer tillbaka in i verksamheten behover dock inte vara av
finansiell art utan det kan dven vara sociala viarden. Ett socialt virde kan vara
att organisationskulturen frimjas av att organisationen stodjer en god sak.

Organisationerna kan 4dven ha samhillsfrimjande motiv med sina
interaktioner, detta dr dock en virderingsfriga. De flesta organisationerna
sager att de vill avhjilpa en brist. Vanligtvis dr denna brist knuten till
undervisningen och det finns alltid ett samband mellan den identifierade bristen
och organisationens verksamhetsomrade. Sett ur organisationernas perspektiv
ar deras aktiviteter siledes samhillsfraimjande, men sett ur exempelvis ett
samhallsperspektiv foreligger det tveksamheter. Det finns inget som tydligt talar
for att organisationernas aktiviteter verkar samhallsfraimjande, men samtidigt
finns det inget som pekar pa att de inte 4dr det. Ytterligare en svarighet ligger 1
att det dr svart att avgora vad som ska riknas som samhillsfrimjande. Ett
exempel pa detta dar Arla som under tio ar har haft drygt en halv miljon elever
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pa besok pa sina bondgardar. Besoken har troligen, precis som Arla sager, gett
barnen en spannande upplevelse utover det vanliga. Ett annat exempel ar
Freebook som gor det mojligt for elever att fa nya, uppdaterade och framforallt
egna larobocker. Vi anser dock att det finns grunder for att ifragasidtta om det
organisationerna ser som en brist verkligen ir en brist for skolan. Aven om vi
tycker att det dr positivt att organisationerna interagerar med barnen stiller vi
oss en aning skeptiska till de brister som péstas ligga till grund for
interaktionerna.

Att skapa positiva associationer och kinnedom om organisationen kan, som vi
tidigare namnt, vara lonsamt pa sikt da eleverna som framtida konsumenter
och/eller arbetskraft ar en tacksam malgrupp. Alla organisationer i urvalet
vander sig primart till elever men vi har under arbetet borjat fundera kring
huruvida eleverna ar den enda malgruppen. Dessa tankar forstarktes ytterligare
under intervjun med Stefan Skog pa Protelma. Stefan namnde vid ett tillfalle att
ett indirekt syfte med Natur & Miljoparmen 4r att gora eleverna till sma
miljopoliser som ska paverka sina foraldrars beteenden. Vi ser det darfor som
mojligt att organisationerna i vart urval dven, genom indirekt paverkan, vander
sig till fordldrar och larare med sina interaktioner. Denna mojlighet att na
alternativa malgrupper Okar rdckvidden for organisationernas budskap
ytterligare. En tendens som vi har funnit i vart material 4r att storre delen av
organisationerna i vart urval fungerar som en tredje part vid interaktionerna
med skolor. Anviandandet av en tredje part tror vi kan vara ett satt att kringga
lagar och regler gillande marknadsforing mot barn. Vi tror dven att det ar ett
satt for kommersiella foretag att legitimera sin ndrvaro i skolor samt undga
kritik fran interna och externa intressenter. Ett informationsmaterial om en
konsumtionsvara dar avsindaren var ett foretag skulle troligen sticka mer i
ogonen pa folk an om avsindaren var en intresseorganisation.

Nir vi inledde arbetet med denna uppsats hade vi manga forestillningar om
hur foretag interagerar med skolor och framforallt varfor de viljer att gora det
genom att stodja undervisning. Under resans gang har vi fatt flera nya insikter
och varit tvungna att tinka om i en del fragor. Vara avslutande reflektioner ar
att foretags interaktioner med skolor kan innebadra fordelar for bada parter
forutsatt att interaktionen inte dr alltfor fargad av avsandaren. Det finns dock
en del risker som bade foretag och skolor bor ha i dtanke. Det som vi anser
vara den storsta risken ar att en ensam aktor kan fa for mycket makt 6ver vad
eleverna ldaser och lar sig i skolan. Det ar var asikt att larare har ett stort ansvar
ndr det giller att bestimma vilka foretag skolan ska interagera med och pa
vilka villkor. Skolan har knappa resurser och kan i vissa fall vinna mycket pa
att interagera med foretag och foretagen har mycket att vinna pa att interagera
med skolan, bade socialt och ekonomiskt. Trots att organisationernas motiv
bakom interaktionerna med skolan stundtals forefaller vara dolda anser vi att
de har forhallandevis rent mjol i pasen. Vi tycker oss dock ha sett vissa spar av
mjolbaggar.
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7 Slutsatser

Under uppsatsarbetet tycker vi oss ha sett ett antal skal till varfor skolan som
mdlgrupp och marknad dr intressant och i avsnittet nedan sammantattar vi vdrt
resultat. Avsnittet dr uppdelat i tvd delar som svarar mot vdra forskningsfrdgor.
Den forsta delen besvarar sdledes frdgan om varfor organmisationerna i vdrt
urval interagerar med skolor, medan den andra delen beror bur de interagerar.

7.1 Dérfor interagerar organisationerna med skolan

Vi har i var empiri funnit ett antal motiv som organisationerna siager sig ha
med sin interaktion med skolan, bland annat har vi har sett att
organisationernas aktiviteter kan framja deras verksamhetsresultat pa lang sikt.
Vi har identifierat tva huvudsakliga typer av langsiktiga, verksamhetsfrimjande
motiv, att stimulera forsiljningen och rekrytera arbetskraft. BAida motiven ar
langsiktiga da eleverna i dagsliaget vanligtvis varken dr konsumenter eller i
arbetsfor dlder. Vi har dven sett tendenser till att ldrare och fordldrar utgor en
indirekt malgrupp till organisationernas interaktioner med skolor och elever.
Det som skiljer fordldrarna som malgrupp fran eleverna ar att fordldrarna
utsatts for indirekt paverkan. Att ha fordldrar som malgrupp kan ge direkta
effekter pa organisationernas resultat da fordldrarna kan fa en positiv bild av
organisationerna. Ytterligare orsaker till att organisationerna interagerar med
skolor, som vi har identifierat, ar att de vill visa att de tar socialt ansvar. Detta
kan wvara viktigt som en differentieringsfordel och det kan stirka
organisationens image, internt och externt.

[ vart material har vi dven sett tendenser till att organisationerna férutom
verksamhetsfrimjande motiv dven har samhaillsfrimjande motiv nar de
interagerar med skolan. Mdnga av organisationerna uttrycker en vilja av att ge
nigot utover det vanliga till barnen.  Det 4r dessutom vanligt att
organisationerna har identifierat en brist i skolan som de sidger att de vill
avhjilpa. Det ar har viktigt att notera att initiativet till att avhjalpa bristerna i
samtliga fall tagits av organisationerna. Vanligtvis finns de pastidda bristerna
inom skolundervisningen, i form av bristande lirarkompetens eller liromedel.
Bristerna avhjilps med hjilp av kompletterande undervisningsmaterial och
lirarhandledning. Slutligen har vi funnit att ingen av organisationerna i urvalet
dgnar sig at enbart verksamhets- eller samhallsfraimjande aktiviteter i skolan.
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7.2 Sé interagerar organisationerna med skolan

Ingen, forutom Freebook, vill kalla sin interaktion for marknadsforing men de
pastar att de vill skapa relationer, associationer och lojalitet, fa till stind
beteendeforandringar och visa samhillsengagemang. De flesta av
respondenterna ir Overens om att det inte gir att “6sa pa for mycket” mot
skolan och att deras interaktion inte fiar uppfattas som reklam. Trots detta
tycker vi, med stod av var referensram och vart analysverktyg, att alla
organisationernas interaktioner kan klassas som marknadsforing.

De vanligaste interaktionsformerna bland organisationerna i urvalet ar
sponsring och socialt ansvarstagande. Detta tror vi kan bero pa att ingen av
dessa marknadsforingsaktivteter uppfattas som direkt siljfraimjande. Vi har
ocksa sett att de flesta av organisationerna kan sidgas hinge sig 4t mer an en
marknadsforingsaktivitet i sina kontakter med skolor.

Nir det giller sponsring som marknadsforingsaktivitet ar exponering av
foretags eller produktnamn 1 sarklass den vanligast forekommande
motprestationen. De organisationer som dgnar sig at Event Marketing har
skapat ett eget evenemang som de samlar barnen kring och dessutom forstarker
de sitt budskap genom liromedel och lararhandledning. Nar organisationerna
anvander sig av Social Marketing 4r det framst lidrarnas beteenden och
elevernas attityder som de vill paverka. Anledningen till att de vill paverka
lirarnas beteende ar att lararna dr de som har den verkstillande makten o6ver
undervisningen. Som en respondent mycket traffande uttryckte sig, ”de kan till
exempel undervisa i svenska i en hel vecka”.
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8 Reflektioner kring arbetet & vidare
forskning

I detta avsnitt tar vi upp kritik som kan riktas mot utforandet av vdrt arbete
och vi ndmner dven faktorer som kan ha pdverkat vart resultat. For den som dr
intresserad av att forska vidare inom omrddet namner vi, i detta avsnitt, dven
ndgra intressanta dmnen som dykt upp under arbetet.

8.1 Kritik av det egna arbetet

Vi tar nedan upp ndgra faktorer som kan ha pdverkat vart resultat och
diskuterar vilken tillforlitlighet som kan knytas till resultatet. Syftet med
uppsatsen var att besvara varfor organisationer vill interagera med skolor och
aven beskriva hur de gar tillviga. Detta syfte tycker vi oss ha uppnatt. Det ar
dock inte sdkert att var tolkning av resultatet skulle 6verensstimma med en
annan forskares tolkning. Intervjuernas utseende med Oppna fragor med
utgangspunkt i en intervjumall gor det svart for en annan forskare att
genomféra samma undersokning och komma fram till samma resultat.
Eftersom vi inte redovisar vara foljdfragor dr det svart for nidgon annan att
utfora exakt likadana intervjuer. Vi har dock forsokt presentera vart resultat sd
att det ska vara latt for lasaren att folja med i de tankegdngar som har lett fram
till analysen och slutsatserna. Vart resultat gidller enbart for organisationerna i
urvalet och kan inte generaliseras att gilla for ndgra andra organisationer
(Davidson & Patel 1994, s 44).

Nagot som kan ha paverkat resultatet ar att vi uppsatsforfattare har liten
erfarenhet av stora undersokningar och djupintervjuer. Det ar mojligt att vi har
missat en del nyanser under intervjuerna. Under arbetets gang markte vi att var
intervjuteknik efterhand forbattrades. Vi blev framst battre pa att stilla
relevanta foljdfragor. Vara data fran de forsta intervjuerna ar darfor mindre
utforliga dn data fran de senare intervjuerna. Ytterligare en sak som paverkat
vart resultat dr var forforstdelse som till viss del har styrt arbetet (Thurén 1991,
s 59). Vara tidigare erfarenheter och var kunskap har saledes paverkat bade
arbetet och vart slutresultat. Det ar darfor inte sikert att tva andra forskare,
med andra erfarenheter och kunskap, skulle ha kommit fram till samma
resultat som vi, 4ven om deras arbetsmetod varit snarlik var. Ytterligare nagot
som det dr viktig att beakta och som kan ha paverkat vart arbete dr att vi vid
tva tillfallen utforde intervjuer per telefon istillet for personliga intervjuer. Vid
de personliga intervjuerna var det mojligt for oss att iaktta till exempel
ansiktsuttryck  och  kroppssprdk, nyanser som vi missade vid
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telefonintervjuerna. Det kan darfor ha varit svarare for oss att tolka resultatet
fran telefonintervjuerna och detta kan ha paverkat vart resultat.

Slutligen 4r det viktigt att papeka att respondenternas lojalitet till sina
arbetsgivare kan ha paverkat deras svar under intervjuerna och resultatet av
undersokningen. Flera av de respondenter som vi har intervjuat dr mycket
engagerade i den bransch diar de verkar och detta paverkar deras syn pa
interaktionerna. Respondenternas svar ar subjektiva i den meningen att de till
viss del undviker att se kritiskt pa sina arbetsgivare eller sitt arbete. Det 4ar dven
mojligt att respondenterna forsokte presentera en sa fordelaktig bild som
mojligt av sig sjdlva och foretaget eftersom de var medvetna om att allt de sa
dokumenterades av oss (Patton 1984, s 334). For att komma till riatta med
problemet som subjektivitet kan ge upphov till har vi forsokt forstd hur
responderas svar kan vara firgade av deras situation, men vi har dven forsokt
se hur forankrad deras syn ar utanfor deras egen sfir. Som exempel kan
namnas de brister som respondenterna siger sig ha sett i skolan. Har rader
ingen tvekan om att respondenterna ser detta som en brist, men vi har forsokt
vara lite mer kritiska och utifrdn sambhillet eller skolans perspektiv forsokt
avgora om det verkligen 4r en brist respondenterna identifierat.

8.2 Forslag till fortsatt forskning

Tidigt i var undersokning fann vi att det verkar vara helt ok for vissa foretag
att figurera pa skolan men inte for andra. Vi tycker att det skulle vara
intressant att undersOka vad det dar som avgor om ett foretags aktiviteter i
skolan blir accepterade eller inte. Ror det sig om felaktig kommunikation, har
det med foretagets produkter att gora eller handlar det om aktivitetens
utformning? Har skulle det dven vara intressant att undersoka om det dr sa att
vissa varumdirken, inte gir att forena med skolan och skolans virdegrund.
Under vart arbete har frigan om organisationernas inverkan pa skolans
objektivitet dykt upp och vi anser att detta skulle vara intressant att forska
vidare pa. Dels for att se vilka effekter som liromedel fran niringslivet har pa
eleverna och dels for att se i vilken utstrackning som larare tackar nej till
material som de anser ar fargat av avsandaren.

Nagra tankbara orsaker/motiv som vi tyckt oss se till att skolan ar intressant ar
att den till skillnad fran till exempel radio och TV erbjuder foretagen en relativt
storningsfri miljo for kommunikation och information. I skolan 4r barnen ofta
samlade i ett klassrum och deras uppmarksamhet dr forhoppningsvis riktad
mot lararen. Nar barn ser pa TV kan de litt byta kanal eller ga darifran om de
ar ointresserade av reklamen eller informationen. Samma mojlighet att vilja
bort information eller reklam finns inte for barnen da de befinner sig i skolan.
Detta skulle vara intressant att titta nirmare pa.
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Bilaga 1 — Intervjumall

0 Beritta om foretaget/foreningen och dig sjalv

o Vilket ar foretagets/foreningens syfte?

0 Beritta om kampanjen/materialet/aktiviteten mot skolorna

0 Vad ir syftet med kampanjen/materialet/aktiviteten?

0 Gjordes det nagon undersokning innan?

0 Hur utformades kampanjen/materialet/aktiviteten?

0 Hur togs initiativet till kampanjen/materialet/aktiviteten?

o Vilken dar malgruppen och varfor?

0 Hur sker kommunikationen?

0 Har ni gjort nagot liknande tidigare?

0 Hur mater ni resultatet med kampanjen/materialet/aktiviteten?

0 Har ni fatt ndgon kritik och i s fall fran vem, larare, foraldrar, elever?
o0 Vilka risker upplever ni att det finns med att vinda sig till skolor?

0 Kommer ni att arbeta med skolan som malgrupp igen?
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Bilaga 2 — Teknikforetagen

Foreningspresentationen baseras pd material fran en personlig interviu med
Stina Stal, pd Teknikforetagen, den 24 november 2003. Mer information om
Teknikforetagen gar att dterfinna pd deras hemsida (www.teknikforetagen.se).

Ar 1896 bildades Svenska verkstadsforeningen, en forening som skulle fungera
som en motpart till facken. Med tiden har foreningen bytt namn ett antal
ganger, senast i maj 2003, och idag heter den Teknikforetagen. Foreningen har
over 3000 medlemsforetag av varierande storlek, allt fran stora koncerner till
sma familjeforetag.

Teknikforetagen bestdr av en del som har hand om branschfriagor och en del
som har hand om avtalsfragor. Den senare hjilper medlemmarna att hantera
lone- och fackfragor samt andra juridiska fragor. Branschdelen behandlar
fragor som ror kompetensforsorjning, forskning och utveckling etc. Foreningen
skall verka for att ge sina medlemmar basta mojliga forutsittningar.
Kompetensforsorjningen som namns ovan ar ett av leden for att verka for en
battre miljo for foretagen.

Teknikforetagen har arbetat med skolan som malgrupp tidigare och de haller
for narvarande pa att avsluta en kampanj som de drivit mot gymnasiet som
heter Aspect. De har dven haft andra satsningar tidigare bland annat en som
hette Tekniktdget 1996. Det var ett tdg som dkte runt i landet och informerade
ungdomar om teknik. Ombord pa taget fick eleverna i uppdrag att bygga en
mobiltelefon. P4 tdget fanns dven foretag fran orten som presenterade sin
verksambhet for eleverna.
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Bilaga 3 - Arla

Foretagspresentationen baseras pd material fran en telefonintervjiu med
MajaMilch, pd Arla Minior, den 3 november 2003. Mer information om Arla
Minior gar att dterfinna pd deras hemsida (www.arla.selkoola).

Arla Minior anordnar bondgardsbesok for lagstadieelever till sina mjolkbonder
och de ger dven ut liromedel om djur och natur som kan anvindas i
undervisningen. Under bondgardsbesoken far barnen vara med nidr bonden
mjolkar korna och se var mjolken forvaras innan den transporteras vidare.
Barnen far dven titta pd bondens maskiner och om bonden har ndgra andra
djur far barnen titta pdA dem med. Besoken dger bara rum inom Arlas omrade
som stracker sig fran Gastrikland i norr till Skane i soder och fran Bohuslin i
vast till Uppland i 6st.

[ samband med besoket skickar Arla ut en box som innehaller liromedel till
skolan, har skolan en box sedan tidigare far de ingen ny. Om skolan vill ha fler
boxar far de kopa dessa av Arla for en kostnad av drygt 700 kronor. Boxen
innehaller lirobocker om kor, grisar och andra djur som forekommer pa en
bondgard. Dessutom innehdller boxen sd kallade kluringkort med
arbetsuppgifter, en bok om skelettet och vad kroppen behover for att ma bra
samt handledningsmaterial till lararen.
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Bilaga 4 — Svensk Kaffeinformation

Presentationen baseras pd material fran en telefoninterviu med Johan Java pad
Svensk Kaffeinformation, den 27 oktober 2003. Mer information om Svensk
Kaffeinformation gdr att dterfinna pd deras hemsida (www.kaffeinformation.se).

Foreningen Svensk Kaffeinformation sysslar med fragor som dr av gemensamt
intresse for medlemmarna och ett syfte med foreningen ar att den skall stirka
kaffekulturen i Sverige och framja kaffedrickandet. Kaffekulturen handlar
enligt Johan framst om hur och nir vi dricker och tillreder kaffe. Féreningens
enda inkomst kommer fran dess medlemmar.
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Bilaga 5 - Lindvalls Kaffe

Foretagspresentationen baseras pd material fran en personlig interviu med
Roger Rost pd Lindvalls Kaffe, den 6 november 2003. Mer information om
Lindvalls Kaffe gar att dterfinna pd deras hemsida (www.lindvallskaffe.se).

Tillsammans med Lindvalls Kaffe och de 6vriga medlemsforetagen anordnar
Svensk Kaffeinformation varje ar en tdvling for sjatteklassare. Alla aldrar far
dock delta i tavlingen, men det dr enbart den tinkta malgruppen som kan fa
pris. Tavlingen sker pa Svensk Kaffeinformations hemsida dir det dven
forekommer information om kaffe. Vid intervjuerna framkommer det att
hemsidan har givit upphov till en malgruppskonflikt, dd det inte enbart dr
elever som gar in pa sidan. Det finns darfor planer pa att dela upp hemsidan i
en undervisningsdel for elever och en informationsdel for allmanheten.
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Bilaga 6 — Freebook

Foretagspresentationen baseras pd material fran en personlig intervjiu med
Bengt Bok pd Freebook, den 12 november 2003. Mer information om
Freebook gadr att aterfinna pd deras hemsida (www.freebook.se).

Ar 1989 gav féretaget Freebook ut sin forsta bok och sedan dess har foretaget
givit ut 6ver tre och en halv miljon bocker. Den forsta boken gavs ut da tva
ekonomstudenter, Jan Allde och Fredrik Skytt, tillsammans med Aktiespararna
borjade ta fram ett hifte om aktier. Haftet viaxte och blev en bok, Aktieboken.
Detta var upptakten till aktiebolaget Freebook som idag ger ut sponsrade
liromedel till gymnasieelever och niondeklassare i Sverige. Freebook
distribuerar 4arligen 50 000 exemplar av totalt nio boktitlar inom varje
dmnesomrade till eleverna. Bockerna ar kostnadsfria for skolorna och de
finansieras av foretag, organisationer, myndigheter och f6rbund.

For att fa finansidrer har Freebook siljare som ringer runt till foretag och
organisationer och forsoker fia dem att medverka i bockerna. Infor varje ar
tillfradgas de sponsorer som varit med tidigare om de vill fortsdtta att finansiera
bockerna och manga ar med flera ar i rad. Kontakten med skolan skéts till stor
del via Internet och telefon. I borjan skickade Freebook ut broschyrer till
skolorna, men detta behovs inte lingre da alla bocker alltid tar slut. Alla titlar
har hittills forfattats av journalister som enligt Bengt ar kunniga inom omradet.

Freebook finns dven i tva andra lander, England och Norge. I England gav de
ar 2001 ut IT Book i 150 000 exemplar och i Norge ger de ut Aksjeboken och
Miljgboken i 35 000 exemplar per titel. Foretaget har dven nyligen startat en
tjanst pa Internet som heter utbudet dar elever kan f3 tillgang till olika foretags
skolmaterial.
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Bilaga 7 — Protelma

Foretagspresentationen baseras pd material fran en personlig intervjiu med
Stefan Skog pd Protelma, den 27 november 2003. Mer information om
Protelma gar att dterfinna pd deras hemsida (www.protelma.se).

Ar 1993 grundades foretaget Protelma. Foretagets affirsidé ar att ge barn och
ungdomar miljoutbildning i skolan. Protelma ger idag ut Natur och
Miljoparmen till mellanstadieelever i 6ver 200 av landets kommuner. Parmarna
ar kostnadsfria for skolorna och finansieras genom att Protelma siljer
annonsutrymme pa parmarnas utsida till foretag i kommunen eller pa orten.
Varje ar ges runt 280 000 exemplar av bockerna ut och eleverna far efter
avslutat lasar behalla boken och ta med sig den hem. Bockerna dr forfattade av
Stina Johansson, ordférande i Mulle. Langst bak i alla bockerna finns det en
sida som presenterar miljomarkningarna Svanen, Bra miljoval och Krav. Ingen
av dessa organisationer finansierar dock parmarna.

Att skolor far material fran foretag ser Stefan i huvudsak som ndgot positivt,
men han for fram att det kan innebara risker for skolan. Bland annat sager han
att skolan kan bli beroende och att det finns en risk att organisationer far for
mycket makt 6ver vad barnen ldser. Stefan tycker dock att de flesta svenska
organisationer som ger ut liromedel eller samarbetar med svenska skolor ir
mycket duktiga och relativt neutrala. Han siger dven att lararna inte skulle
anvianda material som de ansag att det var for vinklat.

Tavlingen som finns i parmarna ar ett sitt for Protelma att midta hur manga
som anviander materialet, men den ar ocksa ett sitt att ge ndgot till barnen
menar Stefan. Forsta pris i tdvlingen dr en dventyrsresa for klassen. Den forsta
parmen kom ut 1995 och Stefan berittar att Protelma planerar att gora en
undersokning bland parmens forsta anvandare for att se vilken instillning de
har till milj6 och natur.

Kontakten med finansidrerna och med skolorna sker mestadels via telefon och
en av foretagets viktigaste tillgdngar 4dr det kontaktnit med cirka 3500 ldrare
som foretaget lyckats skaffa. Liararna i kontaktnitet rekryterar nya larare och
de underldttar arbetet for Protelma da de ska kontakta skolan igen eftersom
foretaget da slipper ga genom kommunen och skolledningen. Foretaget haller
for narvarande dven pa att gora en inspirationsvideo till lirarna om hur
materialet kan anvindas och de anordnar l6pande utbildningsdagar for lararna.
Protelma har for ovrigt dven startat som franchiseverksamhet i Finland och
Norge.
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