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Abstract

The main purpose of this study is to investigate the process of lobbying within the European
Union from a marketing communications perspective, and by doing this further develop and
complement the existing research within this field.

The empirical foundation consists of two case studies with interviews of representatives from
the corporate side and the institutional side. The case studies are on Electrolux’s lobbying on
the WEEE-directive (Waste of Electric and Electronic Equipment) and Scania’s lobbying on

the Heavy Duty Emissions directive.

The limited existing research that connects lobbying to marketing communications is brought
up and provides, together with more fundamental theories on marketing communications, the
theoretical framework for the study.

The main conclusions are that theories from the marketing communications discipline to alarge
extent can be applied and shed light on the different aspects involved in a lobbying process.
Some theories require, however, minor modifications to gain full descriptive strength.
Conclusively, we have compiled these in a start for building a theoretical framework around
lobbying and marketing communications.

Key words: lobbying, quiet lobbying, marketing communications, target group, message
sour ce, message structure, communication channels.
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1 Inledning

Sedan Sveriges intrade i den Europeiska Unionen 1995 blir de férordningar och direktiv som
fattas pa EU-niva i de flesta fall géllande for svenska foretag pa deras hemmamarknad
(www.eu-upplysningen.com). Sdledes har manga svenska foretag ett starkt intresse av att

paverka beslutsfattarna som utformar dessa forordningar och direktiv for att deras egna
forutséttningar pa marknaden inte ska forandras till det samre. Det optimala scenariot &r
givetvis nar denna paverkan kan bidratill det motsatta— en forbattrad marknadssituation.

Denna paverkan refereras ofta till som lobbying, en foreteelse som fortfarande far manga
svenskar att rynka pa 6gonbrynen. " Lobbyister brukar beskrivas som ett stérande element i den
politiska processen, smarta och lite hala typer som foretréder sarintressen och sétter krokben for
allmanintresset i olika fragor” (Anders Isaksson, 2004-11-20). | EU:s centrum Bryssel & dock
situationen annorlunda. Har arbetar approximativt 10 000 lobbyister mot EU:s institutioner
(Dagens Industri, 2003-01-09) och deras roll har utvecklats till en viktig och géalvklar del av
den demokratiska processen. Lobbyisterna har tid och resurser att ta fram relevanta data till
beslutsfattarna och ses av manga som en nodvandig kontakt med verkligheten. "De
[lobbyisterna] & var markkontakt, det & mycket viktigt att vi har denna’, siger Christian
Juliusson, assistent till europaparlamentarikern Marit Paulsen jan 2000 - juni 2004. | manga fall
har alltsa lobbyisterna expertkunskaper som beslutsfattarna efterfragar i arbetet med att ifta
nya lagar. Rolf Annerberg, kabinettschef hos vice ordférande i EU-kommissionen, Margot
Wallstrom, har aven kommenterat detta nyligen: ”Lobbying & inte negativt laddat har nere i
Bryssel och lobbyisterna &r till och med registrerade. Vi & valdigt 6ppna och positiva till
synpunkter fran svenska foretag och andra’ (Bernt Ljung, 2004-10-25).

Lobbying utgor alltsa ett verktyg med vilket foretag kan paverka utformningen av bland annat
direktiv. Direktiven paverkar i sin tur marknaden som foretagen agerar pa. | linje med detta
tycker vi oss kunna identifiera en tydlig koppling mellan lobbying och marknadsf6ring,
eftersom bada dessa verktyg anvands av foretagen for att paverka omgivningens uppfattning

genom kommunikationsinsatser.

Vidare har det framforts en del kritik mot hur just svenska foretag arbetar med sin lobbying i
Bryssel, nyligen fran forskaren Mats Jutterstrom vid Handelshogskolan som i samband med
framlaggningen av sin doktorsavhandling uppgav till Dagens Nyheter: ” Svenska foretag kan for
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lite om EU. De tror att man kan ha en brandkéarsverksamhet och snabbt bege sig till Bryssel. Da
har man helt missforstét vad det handlar om” (Lars-Ingmar Karlsson, 2004-03-28). Aven en
artikel i Dagens Industri tar upp att det & “klent med svenska foretag i Bryssel”. Enligt
artikelforfattaren & detta mycket forvanande med tanke pa att dver hélften av all lagstiftning
som paverkar svenska foretag fattas i Bryssel (Ola Hellbom, 2004-06-08). Darmed & EU:s
lagstiftning viktig for svenska foretag men det verkar finnas en okunskap bland dessa om hur
de ska paverka denna lagstiftning genom lobbying. Detta, kombinerat med en nyfikenhet att
utreda om lobbying har en roll inom marknadsféring utgdr grunden for denna uppsats.

1.1 Problemomrade
Om det finns kopplingar mellan lobbying och marknadsféring skulle detta kunna fa praktiska

implikationer for foretag. En Okad insikt i hur en lobbyist kan samarbeta med
marknadsforingsavdelningen inom foretaget skulle kunna leda till en effektivisering av
foretagets lobbyinginsatser, i den man lobbyister och marknadsférare idag inte samarbetar.

For att undersbka kopplingen mellan lobbying och marknadsforing har vi initialt gjort en
litteraturstudie kring lobbying som fenomen och funnit att det har definierats pa en rad olika
sétt, visserligen med valdigt liten skillnad. Den gemensamma namnaren & att lobbying ses som
en informell paverkansform pa offentliga tjansteman och politiker (I&s mer i stycke 1.3 om
definitioner). Mycket av den tidigare forskningen inom lobbying aterfinns dock inom andra
discipliner som statsvetenskap, foretagsekonomiska organisationsteorier och nationalekonomi.

1.1.1 Koppling mellan lobbying och marknadsféring
| den litteraturstudie som genomforts har vi ocksa funnit forskning som utreder kopplingen

mellan lobbying och marknadsféring. Bland dessa har tva brittiska forskare vid namn Harris &
Lock (1996) framfort:” lobbying is clearly a part of the broader field public relations, itself
often seen as a subset of marketing communications.” Aven Andrews (1996) skriver i en av
sina studier att: “ for business, lobbying can sometimes be seen as a specialist form of marketing
communications’ . Dessutom gor bade Harris & Lock (1996) och Andrews (1996) koppling till
marknadskommunikation, ett spar vi avser folja. Nér vi undersokt ovan namnda litteratur har vi
dock kunnat konstatera att Harris & Lock och Andrews endast i begransad omfattning utreder
kopplingar mellan marknadskommunikation och lobbyprocessen. Denna koppling till
marknadskommunikation namns i samband med fallstudier pa omrédet foljt av kortfattade

implikationer.



| likhet med Harris & Lock (1996) placerar Kotler (1984, 1994, 1997, 2000) lobbying som en
del av PR, vilket i sin tur laggs som en underkategori till marknadskommunikation (se
diskussion kring Relationen mellan Marknadskommunikation, PR och lobbying 1.3.3). Kotler
utreder inte ens i begransad omfattning kopplingen mellan lobbying och
marknadskommunikation till skillnad fran Harris & Lock (1996) och Andrews (1996).
Definitionen av lobbying lyder som foljer: ” dealing with legidators and officials to promote or
defeat legidation and regulation” (Kotler, 1994, 1997, 2000). Cook (2004) menar att en del
discipliner inkluderas i marknadskommunikation utan att de anvands i praktiken. Anledningen
till detta a enligt artikelforfattaren att vitt skiljda discipliner ingar bland
marknadskommunikationsteorier. En av dessa discipliner skulle kunna vara lobbying.

En liknande ansats tar Harrison (1999) som dock gor en tydlig dtskillnad mellan loud —
hogljudd och quiet — tyst lobbying dér den forsta utgor paverkan mot en massmarknad for att
skapa opinion eller oka foretagets forsaljning. Det & den hdgljudda typen av lobbying som
Harrison kopplar till marknadskommunikation. Med tyst lobbying syftar Harrison till paverkan
av offentliga beslut genom att rikta sig mot politiker och tjansteman direkt. Den hogljudda
formen av lobbying, som Harrison kopplar till marknadskommunikation, definieras inte i
tidigare studier som lobbying (se diskussion om lobbying i avsnitt 1.3.1).

Utbver den uppdelning mellan tyst och hogljudd lobbying som har skett inom Harrisons
forskning gjorde manga av de lobbyister vi har intervjuat en uppdelning i tva olika grenar —
reaktiv och proaktiv lobbying. Reaktiv lobbying & den som utférs som en reaktion pa ett
politiskt beslut som &r pa vag att fattas och den proaktiva lobbyingen, som & mer langsiktig,
handlar om att lobba for att skapa kéannedom kring en viss fréga, fa upp den pa agendan i syfte
att skapa ett framtida politiskt beslut. Bade den reaktiva och den proaktiva lobbyingen kan vara
tyst sdval som hogljudd. | denna uppsats undersoks tyst reaktiv lobbying eftersom vi beddmer
att en tydlig avgransning mojliggor en djupare studie av kopplingarna mellan lobbying och
marknadskommunikation. Samtidigt har Andrews (1996), vars forskning vi vill bygga vidare
pa, gjort de tydligaste kopplingarnatill lobbying genom sin studie pa just reaktiv tyst lobbying.

Lobbying har alltsd av flera forskare placerats inom disciplinen marknadsforing med
kopplingar till marknadskommunikation. Harrison (1999) menar dock ait tyst lobbying inte ar
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kopplat till marknadskommunikation, och vilken typ av lobbying som Kotler (1994, 1997,
2000) placerar inom marknadskommunikation & otydligt i jamférelse med studierna
genomférda av Harris & Lock (1996) och Andrews (1996). Det rader sdledes olika
uppfattningar om vilken typ av lobbying som kan kopplas till marknadskommunikation. For att
tydliggora ovan forda diskussion kring genomford forskning pa omradet och de olika typerna
av lobbying har figur 1 nedan konstruerats. Utifran de diskussioner och fall som de ovan
namnda forskarna utreder har vi placerat in dem i matrisen Over vilken typ av lobbying som
kopplas till marknadskommunikation. Vi har &ven placerat in var egen forskning som kommer
att utredatyst reaktiv lobbying.

Vilken typ av lobbying har varit foremal for studier
med koppling till marknadskommunikation?
Tyst Hogljudd
lobbying  lobbying

. Jacobson & | Harrison
Reaktiv | wennick ]| .
Harris &

lobbying Ldck

Andrews

Kotler?

Harrison
Proaktiv .
Harris &

lobbying Ldck

Figur 1: Olika typer av lobbying och tidigare forsknings utgangspunkter.

Det finns foljaktligen en tydlig forvirring Over vilken typ av lobbying som
marknadskommunikationsteorier kan appliceras pa och om marknadskommunikationsteorier
bor appliceras pa lobbying. Som ett resultat av detta ser vi ett mervérde i att ta ansatsen att
bygga vidare pa denna befintliga forskning och testa hur samt vilka
marknadskommunikationsteorier som i sd fall kan anvandas for den tysta reaktiva

lobbyingprocessen. Detta ledde oss fram till f6ljande syfte:



1.2 Syfte
Denna uppsats syftar till att bygga vidare pa tidigare forskning som kopplar lobbying till

marknadskommunikation och utifran dennatidigare forskning utreda kopplingen mellan
marknadskommunikationsteorier och tyst reaktiv lobbying.

Detta utreds genom fallstudier. For att utreda fallen utifran vart syfte, med utgangspunkt i
marknadskommunikationsteorier, kommer féljande forskningsfragor att séllas:

Vilken malgrupp riktar lobbyisten sig mot och varfor?
VVem sander lobbyistens budskap?

Hur utformar lobbyisten sitt budskap och varfor?
Genom vilka kanaler formedlar lobbyisten sitt budskap?

1.3 Definitioner
| detta avsnitt ingdr definitionerna for marknadskommunikation och lobbying, begrepp som

ligger till grund for uppsatsen. Dessa definitioner efterfdljs av en definition av hur lobbying och
marknadskommunikation férhdller sig till PR. Anledningen till detta & att dessa tre begrepp
ofta namns ihop och det &r viktigt att skiljadem & for att visa pavar var forskning befinner sig.

1.3.1 Marknadskommunikation
Anledningen till att vi valde att smalna av syftet till just marknadskommunikation & att denna
koppling gors i de forskningsartiklar (Harris & Lock (1996), Andrews (1996) och Harrison
(1999)) som vi till stor del utgdr ifrén. | dessa forskningsartiklar omnamns marketing
communications, vilket vi har dversatt till marknadskommunikation, som kan tyckas vara ett
valdigt brett uttryck och i mer vardagligt bruk definieras som alla metoder ett foretag anvander
for att kommunicera med sina nuvarande och presumtiva kunder (www.wordig.se). En sokning

av marketing communications bland forskningsartiklar ger dock en mer precis definition, oftast
handlar det om Integrated Marketing Communications (Fill (2001), Hutton (1996), Hartley &
Pickton (1999), Schultz (1996)). Hartley och Pickton (1999) definierar mer precist marketing
communications som det fjarde P.et i de fyra P:na (Holm 2002, Smith 1998, Kotler 2000,
Kotler et al 2002), alltsa Promotion, vilket dven & vad Integrated Marketing Communications
(IMC) definieras som (Fill (2001), Hutton (1996), Hartley & Pickton (1999), Schultz (1996),
Kotler et al (2001), Kotler (2000), Smith (1998). Vidare gor &en Kotler (1984, 1994, 1997,
2000) en koppling mellan lobbying och Integrated Marketing Communications.
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Det finns en tydlig fordel att ansluta oss till den definition av marknadskommunikation som &r
den mest vedertagna for att kunna utreda tydliga kopplingar till marknadskommunikation.
Dé&rmed ansluter vi oss till definitionen att marknadskommunikation &r det fjarde P.et i de fyra
P:na, foljaktligen promotion. Var definition grundar sig ocksa i hog grad pa Integrated
Marketing Communications och de teorier som ingar déri.

1.3.2 Lobbying
Lobbying har studerats inom flera olika vetenskapsomraden och for att fa klarhet i inneborden
av begreppet lobbying har vi genomfort en mindre litteraturstudie. Lobbying har dels
undersokts ur ett organisationsteoretiskt perspektiv dar Mats Jutterstrom (2004) har bidragit
med avhandlingen "Paverkan — Foretag i EUs regelsittande’. Juttersrom (2004) definierar
lobbying som en informell paverkansform pa offentliga beslut. Inom statvetenskapen har ocksa
en del studier gjorts om lobbying. D& kan bland annat Pedler och van Schendelen (1994)
ndmnas som i likhet med Jutterstrom (2004) definierar lobbying som en informell
paverkansform: ” the informal exchange of information with public authorities, as a minimal
description on the one hand, and as trying to influence public authorities on the other
hand.” (Pedler & Van Schendelen 1994). Pedler och Van Schendelens (1994) definition av
lobbying citeras &en av Harris & Lock (1996). Milbrath (1960), ocksa han statsvetare,
beskriver lobbying som kommunikation mellan & ena sidan den som vill paverka offentliga

beslut, & andra sidan formella beslutsfattare och de tjansteméan som foretrader dem.

Utifran den syn och de definitioner av lobbying som finns inom olika akademiska discipliner
samt utifrdn vara egna observationer, kommer lobbying i denna uppsats att definieras som:
kommunikation genom informella kanaler fran den som vill paverka offentliga beslut till

formella beslutsfattare samt tjansteman.

1.3.3 Relationen mellan marknadskommunikation, PR och lobbying
Harris & Lock (1996) definierar lobbying som en delméngd av PR, i sin tur en delméngd av
marknadskommunikation, en definition som Kotler (2000) tycks ansluta sig till. Att PR
definieras som en delmangd av marknadsforing & enligt Hutton (1996) ett vanligt

forekommande fenomen. Forhallandet beskrivs med figur 2 nedan:
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M arknadskommunikation
PR

Lobbying

Figur 2: Forhallandet mellan marknadskommunikation, lobbying och PR.

| ett mer utforligt resonemang kring relationen mellan marknadsféring och PR ansluter sig
Kotler tillsammans med Mindiak till att forhdllandet kan vara mer komplext an det som
beskrivs i figur 2 ovan (Kotler och Mindiak 1978). Hutton (1996) bygger vidare pa denna
forskning och menar att relationen mellan PR och marknadskommunikation beskrivs béast som
tva likvardiga entiteter med beréringspunkter som foljer av figur 3 nedan. | denna figur har vi
placerat hur Harris & Lock, Andrews, Harrison och Kotler ser pd kopplingen mellan
Marknadskommunikation, PR och Lobbying.

Harrison
om
lobbying

M ar knadskommunikation

Andrews Kotler och Harris
om & Lock om
lobbying lobbying

Figur 3: Harris & Locks (1996), Harrisons (1999), Andrews (1996) samt
Kotlers (1984,1994,1997,2000) syn pa kopplingen mellan marknadskommunikation, Lobbying och PR.

Harrison (1999) placerar tyst reaktiv lobbying helt utanfor badde PR och
marknadskommunikation, déremot lagger hon den hogljudda lobbyingen inom
marknadskommunikation. Andrews (1996) och Harris & Lock (1996) placerar reaktiv tyst
lobbying som en del av marknadskommunikation. Kotler och Harris & Lock placerar seden

lobbying som en del av PR, somvisasi figur 2, 3 och 4.
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| denna uppsats kommer vi inte att utreda hur marknadskommunikation och PR & kopplade till
varandra. Utifran figur 4 nedan utreder vi endast, hur och om, tyst reaktiv lobbying ingar i

delméngd A.
M ar knadskommunikation

Andrews
om Kotler och Harris
lobbying & Lock
‘ Harrison
om
lobbying

Figur 4: Den typ av utredning vi gor i denna uppsatsi forhallandetill PR.

1.4 Vart forskningsmassiga bidrag
Det saknas ett klargorande Over vilken typ av lobbying som marknadskommunikationsteorier

kan appliceras pa och/eller om marknadskommunikationsteorier bor appliceras pa lobbying.
Som ett resultat av detta bygger vi vidare pa befintlig forskning inom detta omrade och
undersoker hur samt vilka marknadskommunikationsteorier som kan anvandas i den tysta

reaktiva lobbyingprocessen.

1.5 Uppsatsens disposition
Uppsatsen inleds med ett grundligt problemomrade dér grunden till syftet véaxer fram. Sedan

presenterar vi uppsatsens syfte och klargor definitioner av centrala begrepp i uppsatsen samt
dess forskningsméssiga bidrag.

| det andra avsnittet presenterar vi utforligt den teori som ligger till grund for var analys. Detta
avsnitt inleds med en presentation av tidigare forskning pa omradet, vilket foljs av ett avsnitt
med de teorier som vi har anvant fran befintlig marknadskommunikation for att svara pa de
uppstallda forskningsfragorna.

| avsnitt tre presenteras vilken metod som har anvants, foljt av avsnitt fyra med en forklaring av

EU:s beslutsprocess, denna anser vi fordras for att lasaren skall kunna tillgodogéra sig
fallbeskrivningarna. | empiriavsnittet presenterar vi tva fallbeskrivningar déar svenska foretag
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har lobbat mot EU:s institutioner i syfte att paverka utformningen av ett direktiv. Dessa

presenteras var for sig.

Analysen bestdr av tva avsnitt dar det forsta syftar till att behandla och svara pa véra
forskningsfragor och det andra kommer att utreda hur dessa resultat kan stélas i relation till
tidigare genomford forskning. Vidare foljer en presentation av de slutsatser vi kunnat dra frén
analysarbetet och vad dessa kan innebara for foretag. Slutligen tar vi upp forslag pa vidare
forskning samt kritik av studien.
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2 Teori
For att kunna uppfylla vart syfte har teoriavsnittet delats in i tva huvuddelar. | den férsta delen

presenteras tidigare forskning som utreder kopplingar mellan  lobbying och
marknadskommunikation. Den andra delen bestdr avmarknadskommunikationsteorier som
anvands for att utreda kopplingen mellan marknadskommunikation och tyst reaktiv lobbying.

2.1 Tidigare forskning om lobbying och marknadskommunikation
Den forsta av de tre forskningsartiklarna som  utreder  kopplingen  mellan

marknadskommunikation och lobbying som vi kommer att ta upp heter "Machiavellian
Marketing: The Development of Corporate Lobbying in the UK” och &r skriven av Phil Harris
och Andrew Lock 1996. Artikeln behandlar avsaknaden av litteratur inom marknadsforing och
marknadskommunikation om dmnet lobbying. Harris & Lock argumenterar huvudsakligen for
att lobbying hoér hemma inom foretagets marknadsforing eftersom det handlar om att paverka
den marknad som foretaget agerar pa. Vidare argumenteras for lobbyingens roll inom dmnena
PR och marknadskommunikation. Marknadskommunikationsverktyg anses vara relevanta for
anvandning i lobbying eftersom de staller fragan hur foretagen kan integrera lobbyingen i
foretagets storre kommunikationsstrategi. Dessa verktyg specificeras emellertid aldrig.

Leighton Andrews bygger vidare pa Harris & Locks forskning med sin artikel "The
relationship of political marketing to political lobbying” fran 1996. | denna argumenterar
Andrews for att lobbyister har mycket att lara fran flera olika akademiska discipliner som
juridik, PR och &en marknadskommunikation. | synnerhet gors kopplingar till
marknadskommunikation eftersom forfattaren menar att lobbyisten och marknadsforaren star
infor samma utmaningar, exempelvis kunskap om den politiska marknaden dvs.
marknadsanalys, forsta vikten av ens egen produkt eller tjanst, forstaelse for hur
produkten/tjansten skall marknadsforas och slutligen anvandandet av de fyra P:na. Sedan
presenteras ett fall dar Andrews tar upp begrepp som malgrupp och kommunikationskanaler i
sin beskrivning av empirin. Som tidigare namnts handlar fallet om tyst reaktiv lobbying.

Aven Shirley Harrison (1999) har skrivit en forskningsartikel om kopplingen mellan lobbying
och marknadskommunikation — ”Shouts and Whispers — The lobbying campaigns for and
against resale price maintenance”. Harrison bygger ocksa vidare pa Harris & Lock men utreder
specifikt anvandandet av det hon kallar for lobbying-as-marketing i kampanjerna for eller emot
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ett lagforslag. Harrison gér som namnts (se avsnitt 1.1) &skillnad mellan tyst och hogljudd
lobbying samt presenterar en modell dar hon kategoriserar olika typer av lobbying. Modellen
nedan visar tre typer av lobbying: lobbying-as-marketing, lobbying-as-public relations och
lobbying-as-influencing-decisions. Harrison klargér vidare genom sin fallbeskrivning att
huruvida hogljudd eller tyst lobbying & mest lamplig bestdmms genom att faststélla malet och
malgruppen for lobbyingen. Lobbying-as-marketing riktar sig mot en massmarknad och utgors
uteslutande av hogljudd lobbying. Den delen av kampanjen i Harrisons fallbeskrivning som
genomférdes pa detta sitt har klara likheter med en reklamkampanj. Framst visar sig dessa
likheter genom val av malgrupp och mal med kampanjen. For att istéllet na beslutsfattarna i
syfte att direkt paverka laggtiftningen anvands i fallet tyst lobbying. Denna kopplas inte till

marknadsforing eller marknadskommunikation.

Increase sales

Differentiate company
—>
LMKT } Improve customer loyalty

Enhance reputation
Lobbying LPR _>} Re-position
Increase awareness
| ssues management
—>
LINF } Avoid regulation

Influence legidation

Figur 5: Harrison presenterar |obbying-as-marketing, lobbying-as-public-relations
och lobbying-as-influencing decisions .

Det morklagda féltet i modellen visar var véar forskning ligger. Vi vill alltsa utreda om det som
Harrison kallar fér LINF? kan kopplas till marknadskommunikation.

Aven Kotler (1984, 1994, 1997, 2000) och Kotler et al (2001) tar upp lobbying som en del av
marknadskommunikation. Kotler gor detta tidigare @n forskningsartiklarna ovan men en
diskussion kring den konkreta kopplingen mellan lobbying och marknadskommunikation
saknas, ett tomrum som forskningsartiklarna delvis fyller. Det som tas upp i Kotlers (1984,
1994, 1997, 2000) litteratur skiljer sig alltsa tydligt fran ovanstaende artiklar eftersom lobbying
inte utreds utan ordet endast ndmns med en kort definition.  Flertalet
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marknadskommunikationsteorier tas upp men kopplingen mellan dessa och lobbying &r inte
tydlig, dels eftersom teorierna har ett valdigt tydligt produkt- och sdljfokus, dels eftersom
lobbying inte namns |6pande under teoribehandlingen. Till skillnad fran de ovan namnda
forskningsartiklarna (Harris & Lock 1996, Andrews 1996, Harrison 1999) utvecklar Kotler
egna modeller fér marknadskommunikation och har fokus pa dessa. Darmed kommer dessa
teorier inte att beskrivasi detta avsnitt utan i nasta del, Teorigrund for forskningsfragor 2.2, och

ar siledes de teorier som vi sedan testar vara fallstudier mot.

2.1.1 Sammanfattning av tidigare forskning
| syfte att tydliggora och kategorisera de tidigare forskningsartiklarna om lobbying och

marknadskommunikation presenteras nedan tabell 1 dér vi visar hur de olika forskarna forhaller
sig till varandra nar det galler forskningsomrdde och huvudsakliga teorikopplingar samt
slutsatser.

Tabell 1: Presentation av tidigare forskning om kopplingar mellan lobbying och marknadsforing.

K oppling till Harris& Lock (1996) |Andrews (1996) Harrison (1999)
mar knadskomm:
Tyst lobbying U U
Ho6gljudd labbying U U
Reaktiv |obbying U U
Proaktiv [obbying U U
Utforliggare om teoretisk koppling:
Koppling mellan Ingen redogorelse for Tar upp begrepp som | Endast hogljudd
lobbying och vilka Mk-teorier som | malgrupp och lobbying kan
marknads- kan kopplastill forsaljningsframjande | anvandas som Mk-
Kommunikation lobbying gérs. H & L | kanaler i verktyg for att bland
menar dock att lobbying | fallbeskrivningen utan | annat 6ka
bdr sessomen att redogdra for forsajningen.
underkategori till Mk teorierna bakom. Redogor for Mk-
och att den kunskap som | Namner kopplingar till | teorier som stodjer
finnsinom Mk om marknadskommunika- | detta, bland annat
paverkan kan appliceras |tion. Kotlers modell
pa lobbyarbetet. ”Hierarchy-of-
effects’, somvi
redogor for nedan
under "Uformning av
budskapet”.
Slutsatser Det behovs ett teoretiskt | Framgangsrik Vilkentyp av
ramverk for lobbying lobbying handlar om | lobbying som ska

?|_obbying-as-influencing legisiation
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inom marknadsféring. | att involveraflera anvandas bor grundas
Mer forskning analytiska discipliner, |i kampanjens mal. Om
efterfragas. varav Mk* &renav | malet & att paverka
dessa. Mer forskning | beslutsfattare bor tyst
inom omradet behtvs. | lobbying anvandas.

Mk = marknadskommunikation

2.2 Teorigrund for forskningsfragor
| forskningsfragorna har vi tagit en praktisk utgangspunkt for att kunna folja delarna av den

process som lobbyisten arbetar efter. Frégorna & dock &ven grundade i de teorier som foljer i
detta avsnitt. For att fortydliga forskningsfragornas koppling till teorier har vi i mojligaste man
delat in teoriavsnittet efter desamma:

Tabell 2: Forskningsfragornas koppling till teori.

Forskningsfraga Teorirubrik

Vilken malgrupp riktar lobbyisten sig mot | Steg 1 — Identifiering av malgrupp
och varfor?

VVem sander lobbyistens budskap? Steg 2 — Budskapets kélla

Hur utformar lobbyisten sitt budskap och | Steg 3 — Utformning av budskapet
varfor?

Genom vilka kanaler foérmedlar lobbyisten | Steg 4 —Val av kommunikationskanaler
sitt budskap?

2.2.1 Val av marknadskommunikationsteorier
| de ovan namnda forskningsartiklarna omnadmns marketing communications, vilket vi har

Oversatt till marknadskommunikation (se avsnitt 1.3.1). Den marknadsforingslitteratur som
artiklarna utgar fran &r skriven av Kotler (Marketing Management, 1967 & 1984) och darmed
blir Kotlers definition av marknadskommunikation mer central an andras och styrker vér
definition (se avsnitt 2.1). Dessutom tar Kotler (1984, 1994, 1997, 2000) upp lobbying som en
del av marknadskommunikation. Eftersom syftet & att bygga vidare pa denna tidigare
forskning kommer teoriavsnittet i hog grad utga ifran Kotler. For att kunna utreda vad ovan
namnda forfattare har kommit framtill, maste vi ha en gemensam teorigrund.

2.2.2 Teoretiskt ramverk
Teoriavsnittets struktur och vara forskningsfrégor ar inspirerade av Kotler (1994, 1997, 2000)

och Kotler et al:s (2001) beskrivning av Integrated Marketing Communications, i vilken det
presenteras ett antal steg som foretaget ska folja i sitt arbete med att bygga upp en integrerad
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marknadskommunikation. Detta arbete ses alltsh som en process. For at gora
forskningsfragorna och teoriavsnittet starkt forankrade i marknadskommunikationsteorier har vi
utéver Kotlers verk anvant forskningsartiklar och annan litteratur skriven inom de omraden som
tas upp i marknadskommunikationsteorier (se definition 2.1).

2.2.3 Steg 1 - Identifiering av malgrupp
Det forsta steget i processen utgor identifieringen av vilken malgrupp foretaget har for sin

kommunikation (Kotler 2000, Kotler et al 2001). Smith (1998) och aven Holm (2002) talar om
detta skede som Stuation analysis och tar upp vikten av att gora en noggrann analys av
marknaden for att fa indikationer pa hur den & strukturerad och segmenterad. Vissa segment &
uppenbara medan andra maste skapas av kommunikatéren genom att dela upp marknaden
utifrén olika segmenteringsvariabler. Segmenten utvérderas sedan utifran fyra kriterier dar det
ideala segmentet uppfyller dem alla. Dessa kriterier definieras nagot olika beroende pa forskare,
dock & kriterierna métbarhet, storlek, tillganglighet vanligt forekommande (Kotler 2000,
Shiffman & Kanuk 2004, Smith 1998, Holm 2002). Ett fjarde kriterium, relevans, tillfors aven
av Kotler (2000), Smith (1998) och Holm (2002). Denna aspekt syftar till att foérdelarna med
produkten maste vara betydelsefulla for malgruppen. Det finns ingen anledning att vélja stora,
tillgangliga och métbara segment om personerna i dem inte & intresserade av fOretagets
erbjudande.

Decision-making units

En annan viktig del av identifiering av malgrupp & de olika roller som kan uppsta i
beslutsprocessen kring ett kép (Holm 2002, Smith 1998). Har utvecklas malgruppstankandet till
att innefatta &ven en analys av de olika rollerna som kan finnas i en sa kallad Desicion-making
units. Dessa olika roller kan delas upp i initiator, den som startar upp beslutsprocessen,
influencer, som forenklar eller forsvarar Gvervagandet att kopa en produkt, decider, som tar det
slutgiltiga kopbeslutet, purchaser, som gor sjdva kopet och user, vilken & den slutgiltiga
anvandaren av produkten och en person som ofta blir forbisedd. (Percy, Rossiter & Elliot 2001,
Smith 1998, jmf Holm 2002) For industriella marknader forkommer &ven ofta sa kallade gate-
keepers som filtrerar informationen och bestdmmer vad som skall nd fram till den reella
beslutsfattaren (Smith 1998).

Image analysis
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En stor del i arbetet med att analysera denna malgrupp ligger i att bedéma vilken bild som finns
av foretaget och dess produkter. Kotler stéller upp en matris som tar upp variablerna familiarity
och favourability. Forsta steget av analysen utgérs av att médta malgruppens kunskap om
produkten pa en familjaritetsskala som gar ifran en extrem, att kunden aldrig har hort talas och
produkten, till motsatt extrem, att kunden kanner till produkten valdigt val. PA samma sétt ska
det sedan utvarderas vad kunden tycker om produkten. Utifran véardena pa dessa tva variabler

kan de potentiella kunderna sedan placerasin i matrisen.

Faniliarity familiarity andlyds

Favorable attitude

High familierity Low familierity

Unfavorable atitude

Figur 6: Familiarity/favorability analysis (Kotler 1984, 1994, 1997, 2000, Kotler et al. 2001)

Genom att utreda var i matrisen (se figur 6) foretaget kan placera sina kunder kan anvandbara
insikter gallande vilken typ av kommunikation som behtvs erhdllas. | vissa fall kan det handla
om att uppréthdlla en hog niva av kunskap och igenkanning hos konsumenterna medan
kommunikationen mot andra kundgrupper istallet maste vara uppbyggd kring att skapa detta
igenk&nnande. Om kunderna ogillar foretaget &r det viktigt att istéllet utreda vad dessa kénslor
harror ifran, och ligga lagt ett tag medan detta &gérdas, oftast genom att forbéttra kvalitén pa
produkterna (Kotler 1994, 1997, 2000).

2.2.4 Steg 2 — Budskapets kalla
Nésta steg & att valja vem som ska vara budskapets sdndare dvs. dess kdla Kaéllans

trovardighet & mycket viktig och beror pa den uppfattade pdlitligheten och expertisen i den
samt hur attraktiv den anses vara (Ohanian 1990, Nevell and Goldsmith 1997).

Kotler menar att palitlighet grundar sig i hur objektiv och &rlig kéllan anses vara. Expertis

handlar om kommunikattrens formaga att pavisariktigheten i sina pastdenden. Professorer och

personer i sina yrkesroller, exempelvis l&kare, har hdg grad av expertis inom sina respektive
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omraden. Det har visats aft nivan pa expertis i en kélla starkt paverkar konsumentens
uppfattning av kvaliteten pa produkten (Weiner & Mowen 1986). Attraktiviteten i kéllan & mer
relaterad till prestige och personliga preferenser. Budskap som kommer fran en attraktiv kélla
far stérre uppmérksamhet an budskap fran en mindre attraktiv kalla (Kotler 1994, 1997, 2000,
Kotler et a 2001).

2.2.5 Steg 3 — Utformning av budskapet
| detta avsnitt behandlar vi teorier kring hur budskapet byggs upp. Detta arbete startas enligt

teorin med ett faststallande av var malgruppen befinner sig i processen mellan kéannedom och
ett faktiskt kop i hierarchy-of-effectsmodellen. Vidare kommer teorier kring appeals
presenteras, vilka kommunikatoren kan léagga in i budskapet, foljt av teorier kring budskapets
struktur.

Hierar chy-of-effects-modellen

N&a malgruppsanalysen har genomférts maste marknadskommunikatdren bestéamma vilken
reaktion som efterfragas hos kunden. Som avsandare kan kommunikatéren eftersoka en
kognitiv, affektiv eller beteendeméssig reaktion, vilket innebér att kommunikationen skall
skapa kannedom, paverka en attityd, eller fa kunden att agera. Kotler tar har upp ett antal sa
kallade response hierarchy models som alla antar att kunden passerar genom de ovan nédmnda
stadierna kognitiv, affektiv och sist en beteende reaktion. Vi kommer att anvanda hierarchy-of-
effectssmodellen. Kommunikatéren maste veta vilket stadium kunden befinner sig i och till
vilket stadium denna skall flyttas, och sedan utforma budskapet utifran detta (Kotler 1994,
1997, 2000, Kotler et a 2001, Lavidge & Steiner, 1961).

Kognitiva stadiet Affektiva Stadiet Beteendemassiga stadiet

Awareness® Knowledge ® Liking ® Preference® Conviction ® Purchase

Figur 7: Hierarchy-of-effects modellen (Kotler 1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001 Lavidge & Seiner, 1961).

Denna modell presenterar de olika mentala stadier som kunden genomgar pa vag mot ett kop
och hjalper kommunikatéren att prioritera sinamal med kommunikationen genom att bestémma
vilken typ av respons som eftersoks, kognitiv, affektiv eller beteendeméssig (Kotler 1997,
2000, Kotler et al 2001, Lavidge & Steiner, 1961).
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Kommunikatoren maste ta reda pa hur medveten kunderna i malgruppen & om
foretagets produkter. Finns det en total omedvetenhet maste kommunikatoren
starta med att bygga denna medvetenhet.

Kommunikatéren maste utreda hur mycket kunskap malgruppen har kring

produkten for att kunna utforma kommunikationen effektivt.

Under antagandet att personerna i malgruppen kanner till produkten och har
kunskap om den kan vi inte veta huruvida samma person tycker om produkten
eller inte. Kommunikatdren maste saledes kartlagga hur malgruppsmediemmarna

ser pa produkten.

Kunden kan tycka om produkten, men inte foredra den fore andra. | dessa fall
maste kommunikatorer koncentrera sig pa att skapa denna preferens genom att
trycka pa kvalitet, véarde, prestanda och andra egenskaper.

Malgruppen kan aven befinna sig i det stadium déar de foredrar produkten, men
annu inte & Overtygade om att den & vérd att képa. Kommunikatoren maste

forsoka skapa denna dvertygelse.

Slutligen kan det finnas faktorer som hindrar en Overtygad person fran att
gora det dutgiltiga kopet. | dessa fall maste kommunikatdren leda dessa
personer rétt, t ex genom att erbjuda ytterligare information eller

specialerbjudanden.

Efter att ha definierat 6vergripande kommunikationsstrategi ska kommunikatéren ga vidare till
nasta fas. Kotler (1994, 1997, 2000) och Kotler et al (2001) beskriver att detta arbete utgors av
att bestamma vad som ska ségas, det vill séga budskapets innehall, och hur det skall sigas,
budskapets struktur och format.

Budskapetsinnehall
Kommunikatoren maste bestamma vad det &r i budskapet som skall skapa, locka och Gvertyga

mottagaren. Forskarna tar héar upp tre olika 6vertalande appeals, dvs. det i budskapet som skall
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locka konsumenten att lyssna och bli 6vertygad. Dessa &r rationella, emotionella och moraliska
appeals. (Kotler 1994, 1997, 2000, Kotler et al, 2001, Percy, Rossiter & Elliot 2001).
Rationella appeals fokuserar pa de funktionella fordelarna med produkten och framhéver
produktens kvalitet, ekonomiska fordelar, varde eller prestanda. Emotionella appeals forsoker
vacka positiva eller negativa kanslor hos kunden som sedan skall resultera i ett kop (Kotler
1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001). Dessa kan vara humor, vérme och trygghet (Lange &
Dahlén 2003) eller kénslor som rédsla och skuldkénsla. Moraliska appeals riktar sig till
mottagarens kénsla av vad som &r rétt eller fel. Dessa anvéands ofta for att uppmana folk att
stodja orsaker som att framja en renare miljo, eller ett mer jamlikt samhélle (Kotler 1994, 1997,
2000, Kotler et al 2001).

Budskapets struktur
Géllande hur budskapet & srukturerat tar teorin upp tva viktiga aspekter. Forsta aspekten &r

huruvida kommunikatdren ska ha en 6ppen eller sluten argumentation. Andra aspekten galler
om kommunikatoren ska presentera en- eller tvasidiga argument (Kotler 1994, 1997, 2000,
Kotler et a 2001).

Att presentera egna slutsatser, den forsta aspekten, kan ge bra respons under forutsattning att
mottagaren ses som palitlig och kompetent (Kotler 1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001). Senare
forskning har visat att det senare, l&ta mottagaren dra egna slutsatser, kan vara effektivt
eftersom detta tvingar mottagaren att bearbeta de centrala argumenten av budskapet for att dra
en egen slutsats. Det finns dock risker med detta, eftersom mottagaren kan ha svart att uppfatta
de centrala argumenten eller kanske drar en annan slutsats an den som avsags. For att motverka
detta maste mottagaren ha en hog niva av motivation samtidigt som budskapet maste vara
strukturerat pa ett sddant satt att rétt slutsats dras (Sawyer & Howard 1991, Kotler 1994, 1997,
2000, Kotler et al 2001).

Den andra aspekten behandlar frégan om kommunikatoren ska presentera en- eller tvasidiga
argument, dvs. om denne ska presentera bara fordelar eller ocksa ta med nackdelar av ens egen
produkt. Tvasidiga argument har generellt sett ansetts vara mer trovéardiga (Pechmann 1992,
Smith and Hunt 1987). Fréan ett praktiskt perspektiv kan tvasidiga budskap ha en potential att
bli effektiva verktyg for att Gvertyga mottagaren i tre olika situationer: ndr mottagaren har en
negativ instéllning till produkten frén borjan, nér mottagaren & mer valutbildad (Kotler 1994,
1997, 2000, Kotler et a, 2001, Shiffman & Kanuk 2004) och ndr mottagaren kommer att bli
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utsatt for negativa motargument om produkten fran konkurrenter (Hoyer & Crowley 1994,
Kotler 1994, 1997, 2000, Kotler et a, 2001, Shiffman & Kanuk 2004). Pechmann menar att
fordelen med att anvanda tva-sidiga argument ar att konsumenten litar pa informationen som
laggs fram i hogre utstréckning, pa grund av annonsbrens ovanliga érlighet, och darefter
utvérderar produkten mer pa det priméara, fordelaktiga attributet (Pechmann 1992).

Aven repetition & en viktig parameter for budskapets struktur. Forskning visar pa att budskap
som repeteras ger kunden storre mojlighet att internalisera produktattributen, utveckla fler och
starkare associationer till budskapet och sdledes en mer positiv attityd till budskapet (Shiffman
& Kanuk 2004).

2.2.6 Steg 4 — Val av kommunikationskanaler
Né&sta steg i strategiutformningen &r att vélja vilka kommunikationskanaler som skall anvandas

for att nd mottagaren. Det finns tva huvudsakliga typer av kanaler: personliga och opersonliga
(Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001).

Personliga kommunikationskanaler

| de personliga kommunikationskanalerna kommunicerar en eller flera personer med varandra
via telefon, e-post eller face-to-face. Dessa kanaler kan kontrolleras direkt av sandaren eller
utgors av indirekta kanaler sdsom konsumentombudsman eller kopguider som gor pastaenden
riktade mot specifika malgrupper (Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler 2000).

En annan distinktion kan goras mellan foresprdkande, expertis- eller sociala kanaler.
Foresprékande kanaler utgors av forsdljningspersonal medan expertkanaler & oberoende
experter som gor uttalanden till malgruppen. Slutligen kan sociala kanaler likstéllas med word-
of-mouth, vilket & informell kommunikation mellan exempelvis grannar, vanner eller kollegor
(Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler 2000).

Vidare finns det aven ett antal metoder ett foretag kan anvanda sig av for att simulera
personliga kanaler att vidareformedla deras budskap. En metod & att identifiera inflytelserika
personer eller foretag och lagga extra kraft pa att na dessa (Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler et
al 2001).
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Personlig forsaljning ingdr i den foresprakande kanalen och & ett forsaljningsinstrument som
kan medfora tydliga fordelar vilka kan delas upp i tre kvalitéer: personlig konfrontation,
kultivering och gensvar. Med personlig konfrontation menas att personlig forsdljning involverar
ett direkt och interaktiv forhallande mellan tva eller fler personer. Bada parterna kan se den
andres direkta reaktion pa ett tydligt sétt. Kultivering syftar till personlig forséaljning och tillater
ala typer av forhdllanden att skapas, alltifran strikt professionella till djupa personliga
vanskapsrelationer. Med gensvar menas att personlig forsaljning &ven kan rendera skuldkanslor
for koparen att faktiskt kOpa nagot, eftersom denna i storre utstréckning har lyssnat pa
forsdljarens argument (Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001).

Opersonliga kommunikationskanaler

Dessa kanaler skickar budskapet utan personlig kontakt eller feedback. Detta géller for events i
form av moten och sammankomster, ytterligare exempel & broschyrer och dokument. Syftet
med dessa & att kommunicera ett budskap till en specificerad malgrupp. Men det kan &ven
handla om olika typer av massmedier: TV, radio, tidningar eller Internet. Opersonliga kanaler
paverkar koparen direkt, men kan &ven ha en mycket effektiv indirekt effekt eftersom de kan
skapa mer personlig kommunikation (Kotler, 1994, 1997, 2000, Kotler et al 2001). Eftersom
information som kommer fran personliga kanaler ses som mer trovérdig &n information
mottagen genom massmedia bor sandaren av  budskapet forsbka simulera
informationsspridning genom personliga kontakter (Evans & Fill 2000). Detta beskrivs vidare i
tvastegshypotesen dér sa kallade opinionsledare (OL) formedlar informationen fran media till
andra kunder. Marknadskommunikationen borde alltsa riktas direkt mot dessa personer for att
sedan |&ta dem fora det vidare till andra potentiella kunder, i figur 8. (Kotler 1994, 1997, 2000,
Kotler et a 2001, Smith 1998).

24



Sender

Message

OL

\

OL

OL

/L

OL

/

Figur 8: Tvastegshypotesen av Smith (1998) och Kotler (1994, 1997, 2000)
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3 Metod och tillvagagangssatt

| detta avsnitt kommer vi att presentera den valda metoden samt hur denna har vuxit fram.

Metodavsnittet presenteras i kronologisk ordning efter de steg som vidtogs for att dutfora
uppsatsen.

3.1 Forstudien
Efter diskussioner med var handledare bestdmde vi oss for att genomfora en forstudie. Syftet

med denna var att fa en bild av hur en lobbyist arbetar och identifiera vilka faktorer som &r
viktiga for lobbyisten inom dennes arbete. Tillvagagangsséttet for forsutdien var att genomfora
en interviu med Hans Ollongren, som var SAS® chefslobbyist i Bryssel 1994-1999 och Mats
Jutterstrom, forskare vid Handelshogskolan, som i mars 2004 lade fram avhandlingen Att
paverka bedut — foretag inom EUs bedutsfattande. Valet att tréffa Hans Ollongren i ett
inledande skede grundades pa att han har mycket god erfarenhet av att arbetai Bryssel och aven
& en av de fa personer som har representerat ett svenskt foretag dér pa en permanent basis.
Mats Jutterstroms avhandling behandlar lobbying ur organisationsteoretiskt perspektiv, och
grundar sig pa tva ingaende fallstudier. Han kunde framfor allt bidra med tips pa vilken metod
som vi skulle anvanda oss av vid intervjuer for vara fallstudier samt forhallningssattet till
primér- och sekundarkéllor. Intervjun med Hans Ollongren gav oss insikter om vilka delar av
lobbyingprocessen som var intressanta att undersoka djupare ur ett marknadsforingsperspektiv.
Det var darmed inte fOrran efter forstudien som vi nérmare bestdmde metodiskt angreppsséit for
huvudstudien.

3.2 Filosofin bakom metoden
Efter forstudien, i diskussioner med v&r handledare Per Andersson, fastlades det att vi skulle

gora en kvalitativ fallstudie. Att gora en kvalitativ fallstudie |ampade sig bra av flera
anledningar, dels eftersom det finns valdigt lite forskning som betraktar lobbying ur ett
marknadsforingsmassigt perspektiv, dels eftersom lobbying utgors av komplicerade processer
och handelseforlopp som & svara att téacka in genom enkéter och kvantifiera genom siffror. |
enlighet med vad Merriam (1994) tar upp om fallstudier upplevde vi att vart omrade behévde
teoretiseras mer. Vidare passar kvalitativa fallstudier for att beskriva pa vilket sétt nagot har
gjorts och varfér det har gjorts (Yin 1994). Vi kunde inte heller pa forhand kategorisera olika

% Scandinavian Airlines Systems
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delar av en lobbyingkampanj utan hade svart att skilja pa delar i processen. En sddan process &
typisk att undersokai fallstudieformen (Merriam 1994).

Merriam (1994) beskriver fyra grundldggande egenskaper for fallstudier: att de &
partikularistiska, heuretiska, deskriptiva och induktiva. Var studie & partikularistisk i den
mening att den beskriver en viss handelse men belyser anda ett generellt problem. Att
fallstudien & deskriptiv innebéar att den amnar ge en sa fullstandig och bokstavlig beskrivning
som mdjligt av den handelse eller enhet som studeras, vilket & nagot som efterstrévas i denna
uppsats. Eftersom vi framst har haft verkligheten som utgangspunkt kan vart tillvagagangssatt
ses som induktivt. Teorierna har ocksa valts utifran tre kriterier: for att passatill den verklighet
som vi vill beskriva, efter hur vedertagna de & och slutligen véljs de utefter var definition av
marknadskommunikation (se vidare avsnitt 1.3) for att uppfylla syftet. Det sistndmnda kan ses
som ett deduktivt inslag i var metod eftersom vi testar om de vedertagna och mest anvanda
teorierna passar for att beskriva lobbying. Teorierna testas inte i hypotesform, i motsats till
deduktiv forskning, eftersom detta blir for oflexibelt for att beskriva vara problem (Merriam
1994).

3.3 Huvudstudien
Med insikter fran ovan namnda diskussioner och forstudie valde vi att inrikta oss pa att

genomfora fallstudier pa tva lobbyingkampanjer. Var avsikt var att hitta tva typiska fall som
darmed var likvérdiga till sin omfattning bade tidsméssigt och resursmassigt for att kunna
korsanalysera. Genom tips fran Susanne Sweet, Doktor vid institutionen for Marknadsforing,
Distribution och Industridynamik vid Handelshtgskolan i Stockholm, och Georg Danell,
Managing Partner pA Kommunikationskonsulten Kreabs Brysselkontor, bestdmde vi oss for att
vélja Electrolux lobbying pa ett EU-direktiv som heter WEEE, allméant kant som direktivet for
elektroniskt skrot, och Scanias lobbying pa ett direktiv om sankta nivaer pa avgasemmissioner
— utdé@pp fran de diseldrivna lastbilar som bland andra Scania tillverkar. De tva foretag, som vi
valde for var studie, har arbetat med lobbying mot EU:s ingtitutioner med egna
representationskontor i Bryssel sedan mitten pa 90-talet. Detta var ocksa ett kriterium for vara
fallstudier eftersom vi beddmde att de som hade arbetat med lobbying mot EU under en langre
tid kunde bidra med insikter kring hur denna lobbying bor genomforas. Electrolux har haft
kontor i Bryssel sedan 1994 och Scania sedan 1995.
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3.4 Metod for datainsamling

3.4.1 Trovardighet
For att Oka trovardigheten av var datainsamling i de fall som undersdkts har vi utovat

triangulering (Merriam 1994). Detta innebar i vart fall att vi har intervjuat lobbyister och
personer pa den ingtitutionella sidan, det vill siga tjansteman inom parlamentet, kommissionen
och ministerradet. Detta har givit oss olika perspektiv pa processerna. Dessa respondenters
beréttelser har stéllts mot varandra. For kvalitativa studier préaglas alltid datainsamlingen i hdg
grad av forfattarnas subjektiva tolkningar. Darfor har vi lagt stor vikt vid att forhalla oss kritiskt
till empirin, och inte Overtolka den for att fa den att passa in under vart syfte. For att
ytterliggare kontrollera att vi inte har Overtolkat empirin har respondenterna tagit del av och
godkant vara intervjuprotokoll. FOr Scaniafallet har vi aen kunnat ta del av en

doktorsavhandling som ing&ende utreder samma handel seférlopp som vi.

3.4.2 Generaliserbarhet
Det &r altid svart att diskutera kring generaliserbarhet nar det galler fallstudier. Vi har tagit

standpunkten att vara resultat kan generaliserastill viss del. Bada fallen handlar om tyst reaktiv
milj6lobbying och &r dérfor i hdgre utstrackning generaliserbara for liknande fall. Men i linje
med Merriams (1994) resonemang fors en del av ansvaret for studiens generaliserbarhet 6ver pa
lasaren. Hon menar att generaliserbarheten & relaterad till vad lasaren kan fa ut av
undersokningen. Vidare har vi arbetat for att 6ka generaliserbarheten genom att géra multipla
studier och beskriva fallen ingdende. De lobbyingfall som vi fick information om var inom
miljoomradet och under studiens gang har uppfattningen vaxt fram att miljélobbying utgor en
ansenlig del av EUs lobbying. Beskrivningen av fallen & ocksa tét och vi har aven givit
beskrivningar av den kontext inom vilken undersskningen genomfdrdes. Genom att jamfora tva
fall med liknande l1angd och lobbyinginsatser, med tanken att kunna korsanalysera i sa hog grad
som majligt, har vi kunnat gora en studie som & generaliserbar till en viss del, men detta maste
avgoras av lasaren utifran dennes specifika situation (Merriam 1994).

3.4.3 Priméarkéallor/Materialinsamling
Primérkéllor har framforallt forekommit i form av intervjuer av personer inblandade i turerna

av den lobbying som skedde kring de tva direktiv vi undersoker. Detta & enligt Yin en av de
viktigaste metoderna for datainsamling av en fallstudie (Yin 1994). Urvalet av respondenter
skedde utifran ett nétverksperspektiv. Vi bad vara respondenter berétta vilka andra personer
som de hade varit i kontakt med under lobbyingkampanjen. Ofta namndes en persons namn

flera ganger, vilket indikerade deras relevans pa omradet. Vidare gors en urskiljning mellan sa
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kallade respondent — och informantintervjuer. For respondentintervjuer galler att personen som
intervjuas géalv & delaktig i den foreteelse som studeras, medan informantintervjuer innebér att
den som intervjuas star utanfor den foreteelse som undersoks men besitter mycket kunskap
kring den. Sdledes bidrar dessa intervjuer till forskarens ckade forstaelse (Holme & Solvang
1997). | denna studie har vi genomfort intervjuer av bada dessa typer. Bade under forstudien
samt under huvudstudien har vi genomfért informantintervjuer for att fa en okad forstaelse for
lobbying som fenomen. Respondentintervjuer har genomforts med personer som pa olika satt
har varit inblandade i lobbyingen kring de direktiv vi undersbker. En del av de material som
kunde ha varit relevant for analysen har inte kunnat &erges pg a respondenternas krav.

3.4.4 Bearbetning
Yin (1994) tar upp en del for- och nackdelar med intervjuer. En av fordelarna & att det ger

direkt kontakt med dem som har varit involverade i fallet. Parallellt kan intervjuer tydligt visa
pa skilda uppfattningar om handelseforloppet. En nackdel & att fragorna kan vara daligt
konstruerade. Fragor kan till exempel vara ledande och det finns risker att lagga orden i
munnen pa den personen som intervjuas om fragorna blir alltfér langa. Detta vara ndgot som vi
var medvetna om och forstkte darmed stalla sakliga och koncisa frégor.

Intervjuerna spelades in pa band, parallellt med att vi bada tog kompletterade anteckningar.
Dessa band har efter intervjuerna lyssnats igenom och utforliga intervjuprotokoll har uppréttats.
Slutligen tar Yin (1994) upp problemet med att intervjupersonen svarar det som intervjuaren
vill. Detta har vi tagit hansyn till genom att stélla relativt 6ppna fragor och |ata respondenterna
berétta utifran sin egen situation. Dessutom kan vi konstatera att eftersom det finns sa lite
forskning pa omradet var det svart for bade respondenter och oss sjdlva att veta vad vi var ute
efter.

3.4.5 Intervjuade personer
Eftersom bada fallen handlar om miljofragor, som till stérst del behandlas av miljodepartement,

miljoutskottet i EU-parlamentet och Generaldirektoratet for Miljo i kommissionen, har vi valt
att avgransa oss till att intervjua personer som har varit verksamma inom dessa omraden. Vi
bedomer likval att vi har fatt tag pa de flesta nyckelpersonerna. For Scaniafallet har vi kunnat
kompletteramed empiri fran Mats Jutterstroms avhandling.

En stor del av intervjuerna utfordes i Bryssel under en resa om tre dagar som vi genomférde
mellan 31 mars— 2 april, 2004. Resterande intervjuer kunde genomfdras i Stockholm. For fallet

29



Scania intervjuades Urban Wastljung, Public and Environmental Affairs pa Scania, samt Georg
Danell, Managing Partner pa Kreabs kontor i Bryssel och ansvarig fér kundrelationen med
Scania. Fran den ingtitutionella sidan tréffade vi Harald Perby, numera Kandlirdd pa
miljodepartementet i Stockholm som under processens gang satt med i miljéradsarbetsgruppen
i Bryssel och representerade svensk politik under ministerrédets foreberedande moten. Vi
genomférde dven en mer djupgaende intervju med Mats Jutterstrém, forskare vid institutionen
for Offentlig Forvaltning pa Handelshdgskolan, eftersom han nyligen skrivit en avhandling pa
detta bland annat detta fall. Vi genomfdrde &ven en kortare telefonintervju med Petra Hermann,
parlamentarikern Bernd Langes assistent.

For fallet Electrolux intervjuade vi Viktor Sundberg, Director European Affairs, Electrolux
Household Products, Europe. Fran den ingtitutionella sidan intervjuades Rolf Annerberg,
kabinettsekreterare i Margot Wallstroms miljokabinett 1999-2004, Christian Juliusson, assistent
till parlamentarikern Marit Paulsen 2000-2004, ordinarie ledamot i miljoutskottet och Per
Bergman som var ordférande under Sveriges ordforandeskap och annars ledamot i
milj6arbetsgruppen vid ministerrédet 1999-2001. Vi intervjuade aven Marie Térnell, bitradande
direktor pa Industriférbundet i Bryssel januari-april 2000 och sedermera bitradande direktor pa
Svenskt Naringsliv i Bryssel sedan april 2000.

3.4.6 Standardisering av intervjuer
Vi valde att sandardisera en del av respondentintervjuerna efter de omraden vi bestamde oss

for att undersoka efter forstudien. For att kunna fa ut s3 mycket som mdjligt av intervjuerna
valde vi aven att télla improviserade foljdfragor utifran vad respondenterna tog upp. Darmed
anvande vi oss av ett tillvagagangssitt som & mittemellan det standardiserade och icke-
standardiserade (Lundahl och Skarvad 1999). Vi hade under intervjuerna ett stéllt upp ett antal
frgor dar vi arbetade utifran tre teoretiska omraden, varav fragorna kring
marknadskommunikation utgdr grunden for uppsatsen.

3.4.7 Sekundarkallor
Sekundérkéllor har vi tagit del av genom avhandlingar, tidningsartiklar, dokumenterade

utldtanden i europaparlamentet och handbocker for EU:s beslutsprocess. Genom att bekréfta
handelseforloppet mot andra studier och officiella dokument anser vi att fallbeskrivningarnas
tillforlitlighet Okar ytterliggare.
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3.4.8 Kallkritik
Eftersom det har gatt ett tag sedan bada de direktiv som vi undersokte réstades igenom var det

markbart hur manga av dem som intervjuades hade svart fér att komma ihdg detaljer kring
lobbyingprocesserna. Det mérktes dock &ven att det var en fordel att respondenterna upplevde
att det var ett tag sedan fragan var "het”. Exempelvis beréttade en intervjuperson att det kandes
|éttare att berétta vad som verkligen hade hant nér det inte var lika kénsligt langre.

Eventuella faktaméssiga minnesforluster har vi forsokt kompensera genom att dubbelkolla
datum for omrdstningar, skrivelser i olika direktivforslag och annan dokumentation som har
funnits kring fallen. Vi upplever emellertid inte att de viktigaste fragestaliningarna fér oss som
understkare var nagot som respondenternatill htg grad hade glémt bort.

31



4 EU:s institutioner och beslutsprocessen
| detta avsnitt kommer vi att presentera en 6verskadlig beskrivning av EU:s beslutsprocess for

att ge lasaren en forstaelse for hur ett direktiv utvecklas fran forslag till beslut. Det finns fyra
olika huvudsakliga beslutsférfaranden inom EU, och det forfarande som kallas for
Medbeslutandeforfarandet & det vi kommer att &erge héar eftersom detta anvands vid

milj6fragor (www.eu-upplysningen.se).

Varfor beslutsprocessen & viktig att forsta for lobbyisten forklaras av Georg Danell: Vi
slépper aldrig ivag en kund ensam till ndgon. De maste forsta processen och vad det & for
manniskor de skatréffa, vad det & for miljé de gar ini, var fragan ligger ...".

Direktiv ligger till grund for mycket av EU-lagstiftningen. Dessa & lagtexter som blir en del av
den nationella lagstiftningen om de antas. Vilken metod som sedan véljs for att implementera
direktivet a dock upp till medlemslanderna sjélva att besluta om (www.eu-upplysningen.se).

4.1 EU:s institutioner
EU bestdr av tre huvudsakliga institutioner, kommissionen, parlamentet och ministerradet. Efter

en presentation av dessa foljer en djupare forklaring av sjalva beslutsprocessen.

4.1.1 Kommissionen
Kommissionens styrgrupp bestar av 20 personer som har utsetts av medlemslanderna (innan 1

maj 2004) och ett stort antal kabinett inom olika omraden sasom miljé-, industri- och
konkurrensfragor dér tjanstemén fran medlemslanderna sitter (Regeringskansliet 2002). Totalt

arbetar ca 16 260 personer inom kommissionen (www.europa.eu.int). Kommissionen har den

exklusiva rétten att initiera lagstiftning. Inom kommissionen tillampas den sa kallade inter-
consultation-principen, vilken innebér att ett forslag maste godkanns av alla kabinett innan det
gar vidare till parlamentet (Regeringskansliet 2002). Lobbyisterna kommer ofta in redan i
denna fas och for att paverka sjidlva direktivfordaget. Detta bekraftas av Annerberg pa
miljokabinettet: "Vi vill ta ombord alla mojliga synpunkter”. Nar kommissionen har beslutat
om ett forslag for gemensamma regler 1&mnas detta Over till parlamentet for en forsta lasning.
Parallellt med detta nar forslaget de nationella regeringarna som bereder fragan infér métena i
ministerradet (Regeringskansliet 2002).
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4.1.2 Parlamentet
Parlamentet har 626 medlemmar, av vilka 22 & svenska (innan 1 maj 2004), och &r ett utav de

tva lagstiftande organen. Det andra utgors av ministerradet. Parlamentet méts en gang i
manaden i Strasbourg for omréstningar, men haller ocksa méten i Bryssel. Parlamentarikerna
sitter sdledes i Bryssel och forflyttar sig en vecka i manaden till Strasbourg (Regeringskansliet
2002). Varje parlamentariker har i regel en assistent, vilken utgor en mycket viktig kontakt for
lobbyisten.

Nér ett forslag fran kommissionen nér parlamentet gar det igenom den sa kallade forsta
lasningen dér parlamentsledamoterna far lagga in sina synpunkter, andringsforslag och sedan
rosaom forslaget. | de manga fall dar parlamentet & medbeslutande har den som utses som
rapportor padirektivet en viktig roll i att formulera de folkvaldas standpunkt (Regeringskansliet
2002).

Rapportoren

Rapportoren & en parlamentsledamot som utses att leda arbetet med direktivet infor forsta och
andra lasningen, om sadan intréffar. (Regeringskansliet 2002). Denne kommer fran det utskott
som har ansvar att lamna forslag pa andringar till direktivet. Utdver det ansvariga utskottet &
det vanligt att ytterligare ett utskott har rétten att lamna synpunkter pa direktivet innan

omrgstningen (eu-upplysningen.com).

4.1.3 Ministerradet
Frégor som skall beslutas inom i ministerradet kraver ofta langa forhandlingar darfor utfors

dessa inte av ministrarna i ré&det, utan av rédsarbetsgrupperna eller Coreper®. Detta & en
kommitté som utgdrs av medlemslandernas standiga representation vid EU och &r regeringarnas
forlangda arm. Deras uppgift ar att forbereda ministerrédets arbete samt ta upp och l6sa de
fragor som inte losts pa légre arbetsgruppsniva. Coreper ska dven stréva efter att na enighet i en

fraga innan den kan antas i radet (www.eu-upplysningen.se). Det riktas aven mycket lobbying
mot Coreper-ledaméterna (Marie Tornell).

* Committee des représentatives permanents
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4.2 Beslutsprocessen
Parlamentet mottar forst direktivet fran kommissionen och kan antingen godta direktivet som

det & eller foreslda andringar. Direktivet ndar sedan ministerrédet som har tre olika
handlingsalternativ:

1. Godta parlamentets fordag med alla andringsforslag.

2. Godta fordaget utan andringsforslag i det fall parlamentet inte har
givit nagra.

3. Anta en gemensam ny standpunkt, en Common Position, och

informera parlamentet tydligt om anledningarnatill detta.

| det fall ministerradet inte godtar parlamentets fordag gar det tillbaka till parlamentet for en
andra lasning. Parlamentet har nu tre manader pd sig att utféra ett av tre foljande
handlingsalternativ:

1. Godta Common Position, som dablir det slutgiltiga direktivet.

2. Avsla Common Position genom en absolut majoritet bland
medlemmarna

3. Foresla ytterligare andringar till Common Position genom en
absolut majoritet och vidarebefordra dessa till kommissionen
och ministerradet.

Om parlamentet foreslar ytterligare andringar ger kommissionen sin asikt pa parlamentets
andringar innan forslaget gar tillbaka till radet. Rédet har nu tre ménader pa sig att behandla
drendet annu en gang. Behandlingen kan fa féljande resultat:

1. Radet godtar parlamentets andringar genom kvalificerad
majoritet, utom de andringar pa vilka kommissionen hade
synpunkter, dessa maste beslutas om genom konsensus.
Réttsakten & da antagen.

2. Radet avvisar en eller flera av parlamentets andringar. Radet
skall da inom sex veckor sammankalla forlikningskommittén
(Regeringskansliet 2002).



| denna forlikningskommitté sitter representanter fran kommissionen, parlamentet och radet.
Inom sex veckor maste representanterna i denna ha kommit 6verens om en lagtext som sedan
kan godkannas genom kvalificerad majoritet i rédet och majoritet bland representanterna fran
parlamentet. Kommer de inte Overens i detta skede forkastas forslaget helt (www.eu-

upplysningen.se).

4.3 Ordfoérandeskapet
Ordférandeskapet inom EU alterneras mellan medlemslanderna pa sex manaders basis. Rollen

& drivande inom den lagstiftande processen och har fétt en forstarkt betydelse inom EU.
Uppgiften innebar primart att leda arbetet inom ministerrédet och representera det gentemot de
andra ingtitutionerna.  Inom Corepers olika arbetsgrupper & representanten  fran
ordforandelandet ordférande (Regeringskansliet 2002).  Att fa representanterna fran
ordférandelandet med sig i en fraga kan sdledes vara viktigt for den som vill paverka (Urban
Wastljung).
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5 Empiri

Som beskrivet i metoden har vi valt att ta upp tva fall for att utreda forskningsfragorna. | denna

del kommer vi att redogéra for hur lobbyingen gick till i dessa tva fall. Fallbeskrivningarna
presenteras i stycken efter de uppstéllda forskningsfrégorna. Tillaggas bor att dessa fall utgors
av langa processer som har tagit manga ar, varpa det blir en platsméssig omdjlighet for oss att
har beskriva dem i fullo. Fokus ligger pa att dterberétta de delar som har relevans for
uppsatsens syfte. Nedan inleder vi med att beskriva Scanias lobbying kring emissionsdirektivet
varpa beskrivningen av Electrolux lobbying kring WEEE-direktivet foljer. Vi kommer
inledningsvis att beskriva huvuddragen i fallen for att sedan mer specifikt ta upp de delar som
ar relevanta for vara forskningsfragor.

5.1 Scaniafallet
Det forgta fallet vi undersoker i denna uppsats & Scanias lobbying pa ett direktivforslag som

behandlar utsldppsnivder av avgaser fran tunga lastbilar. Scania har sedan lange anlitat
kommunikationskonsulten Kreab som finns pa plats i Bryssel. Kreab representerade sdledes
Scanias rost mot EU:s ingtitutioner under denna process. Se appendix A for respondenterna i
dettafall.

5.1.1 Processens huvuddrag
Kommissionens forslag till direktivet lades fram i november 1997 och innehdll bland annat

krav pa maximinivaer for kvaveoxid och partiklar i avgaser fran tunga lastbilar. Vi kommer att
fokusera pa fragan kring nivaer for kvaveoxidutslapp eftersom detta var den mest debatterade
frégan, och aven tillhandahaller en lamplig avgransning. Kravnivan i direktivforslaget kallades
for Euro 3, och skulle bli en miljoklassificering av lastbilarna efter ett visst datum. | oktober
1998 gick forslaget till parlamentet for den forsta lasningen och hér lades det till ytterligare
krav pa nivaer som maste uppfyllasi ett senare skede. Detta steg kallas Euro 4 och nér forslaget
nadde ministerradet delades det nya steget upp i A och B, vilket innebar en grénsnivapa 3,5 g
NOXx® fér 2005. Denna niva skulle krava att lastbilstillverkarna investerade i en mer effektiv
motorrenande teknik. Detta motarbetades starkt av bland andra Tyskland i ministerradet, som
istallet ville ha en kravnivda pa 20 g NOx. For at na denna niva kravdes
efterbehandlingsutrustning i form av katalysatorer, och steget som krévde motorrenande teknik
kunde forbigas eftersom alla tillverkare skulle tvingas att producera motorer med dessa dyra
katalysatorer pamonterade (Jutterstrom 2004).
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Med andring av utslgppsnivaer till 3,5 g antogs fordaget formellt i radet i april 1999 for att
sedan ga tillbaka till parlamentet for den andra lasningen. Har kravdes en kvalificerad majoritet
for parlamentets forslag for att det skulle antas, annars skulle radets forslag ga igenom
(Jutterstrom 2004). Rapportor pa direktivet var den tyska socialdemokraten Bernd Lange. Han
hade ett gott rykte i miljokretsar: "Man hade ett sort fortroende for Lange i parlamentet. Han
var 'by definition” miljoévan” sdger Wastljung.

Det fordag som rapportdren Lange sedan lade fram hade en senare tidpunkt for inforande &n
rédets forslag gallande tidsramen for utsldppen, @en om grénsvéarden pd andra delar av
direktivet skérptes. Ministerradets forsdag gav emellertid utrymme for utvardering och
revidering langs véagen och skulle ge lagre utsldpp under implementeringsperioden @n Langes
forslag. Scania sag att de skulle kunna klara kravet pa NOx-nivaerna i Langes forslag i det
forsta skedet, men pa lang sikt behtvde de mer tid for att utveckla och producera renare
motorer. Scania var inte intresserat av att behdva utnyttja den kostsamma katalysatortekniken
varken pa lang eller kort sikt. Dessutom 1&g det i Scanias intresse att ministerradet och
parlamentet kom Gverens sa att Euro 3 kunde inforasii tid, eftersom de hér |13g ett steg fore sina
konkurrenter och kunde borja producera motorer som klarade dessa krav. Katalysatorindustrin,
en stor industri i Tyskland, var istéllet mycket bendgna om att kravet pa 2.0 g NOx skulle
komma snabbare eftersom det gynnade deras affarer (Urban Wastljung). Detta bekréftas av
Langes assistent Petra Hermann: " The catalyst industry was keen”. Scania bestdmde sig i alla
fall for att stodja rédets forslag som de tyckte var godtagbart.

Det dutgiltiga malet med lobbyingen definieras tydligt av Wastljung: "Vi ville ha en rimlig
tidsplan for att utveckla en motor som kunde leva upp till de skérpta utdéppskraven. Vi ville
ocksa att ministerradet och parlamentet skulle komma 6verens sa att Euro 3 reglerna skulle
kunna inforas i tid”. Scania lyckades bra med sin lobbying. Langes forslag rostades ner den 18
november 1999 pa alla punkter och rédets forslag antogs formellt och blev det direktiv som
skulle bli géllande for EU:s ala medlemslander (Jutterstrom 2004).

5.1.2 Malgrupp
Under beslutsprocessens gang var Scania i kontakt med representanter fran EU:s alla

ingtitutioner. Wastljung menar dock att hela industrin gjorde fel fran borjan: "Man lobbade hart

5 kvaveoxid

37



mot kommissionen for att de skulle gora sa lite som majligt, det vill siga endast foresla Euro 3
nivéerna. Det var visserligen effektivt. Kommissionen gjorde sa lite som mojligt, men det var
upplagt for att parlamentet och ministerrédet skulle kliva in och skérpa kraven. Det &r alltid en
maktkamp mellan dessa tre institutioner, alavill visa att de &r viktigast.”

Det var emellertid nar rédets forslag nadde parlamentet och Langes forslag kom till andra
l&asningen som Scania inledde sin lobbyingoffensiv. Wéstljung beskriver hur Scania, genom
Kreab, tog kontakt med alla parlamentariker i de stora partigrupperna som var intresserade av
denna typ av fragor, enligt Wastljung: "vilka vi bedémde vi kunde ha nytta av att kénna och
halla informerade”. Georg Danell pa Kreab beskriver ocksd den aktiva lobbyingen mot
parlamentet: "I parlamentet forsoker man titta pa vad det finns for tunga parlamentariker som
andrainom parlamentet lyssnar pa. | Scaniafallet hade det blivit mycket av en nordisk fraga och
darfor lobbade de mycket mot svenska och finska MEPar®. De som har ett dra till néringslivet
& ocksd intressanta. Vi valde ut den tyngste svenska foretradaren i miljokommittéen, Karl-Eric
Olsson. Han var en sddan som andra lyssnade p&’. Danell fortsétter: "man lyssnar med de man
tréffar, vilka de tror at det kan vara bra att kontakta i 6vrigt, de lankar pa nya namn”.

Mats Jutterstrom beskriver dven lobbyingen mot parlamentet: "Man lobbade mot alla man
kunde i parlamentet, en man & en rost. Man 6dslade dock inte tid pa folk som man mérkte att
de redan hade bestamt sig, sd var det ju med Langet ex.” Detta bekréftas av Danell: "Vissa &
omotiverade fran borjan och vill inte lyssna. Dessa lagger man ingen vidare energi pa om man
inte tror att man kan paverka deras attityd, utan det & béttre att rikta sig mot andra om man
marker att man kan fa dem att andra uppfattning”. Jutterstrom menar vidare att: ”Sen &r ju
kontakterna i medlemslanderna véldigt viktiga[....]da vill man fa andra att foretrada ens
standpunkt pa de stéllen man inte kan varamed sjélv, t ex i ministerrédet. Detta blev mycket av
en landsfraga, allai Sverige tyckte lika och savar det aveni Tyskland.”

Wastljung menar att lobbying mot tjanstemén inom radet var viktig. De vande sig inte bara till
svenskar. Aven kontakterna med Finland var viktiga eftersom de var ordférandeland nar
direktivet kom upp pa agendan. "Vi férsdg dem med fakta och argument och hade
koncentrerade kontakter med finska miljoradet Outi Berghall och radsarbetsgruppen, det vill
siga departementstjansteman fran framfor allt England, Nederléanderna, Italien, Sverige,

® Members of European Parliament
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Danmark och Finland” sager Wastljung. Harald Perby pa miljodepartementet var en viktig
kontakt for Scania, eftersom han forde Sveriges talan i miljoradets arbetsgrupp. | detta skede
handlade det &en mycket om att bygga koalitioner. Wastljung forklarar hur Scania
overtygande England och Nederlanderna om att sté fast vid radets forslag, vilket var en
forutséttning for att de skulle fa igenom sin linje. Vidare stod de i brevkontakt med de andra
medlemslanderna

Inom radet var dock valméjligheterna inte lika stor som i parlamentet. Eftersom det endast
finns 15 representanter, en for varje land, till skillnad fran parlamentets 626 ledaméter. Danell
menar att: "Man forsoker ga pa en sa hog niva som majligt[...JHar gar man ocksa mycket mot
de olika representationskontoren, men da har man ocksa oftast bara en person man kan riktasig
mot”. Nar det gdller parlamentet pdpekar &ven Danell att parlamentarikernas assistenter var en
mycket viktig malgrupp eftersom de &r lanken till parlamentarikern.

Wastljung beskriver vidare: "1 detta var det skede viktigt att kartlagga hur de olika grupperna
skulle rosta. Bara nagra fa roster skulle kunna avgora och vi visste inte vilka som skulle ha akt
hem [fran Strasbourg] pa fredagen innan det blev votering”.

5.1.3 Sandare
Pa de informella méten under vilka lobbyingen bedrevs medverkade Urban Wastljung, Goran

Hammarberg som var tekniskt expert fran Scania, och en representant fran Kreab, Angela
Cogavin. | ganska manga fall medverkade @aven Georg Danell fran Kreab (Urban Wastljung),
"Han var alltid med i foreberedelseprocessen” sager Wastljung. Han beskriver att dessa
personer: "var mest insattai sakfrégan och larde kanna flest personer i de natverk vi ville nd”.

| detta skede var det viktigt att vara pedagogisk och som Wastljung beskriver det: ” Att man har
med sig en expert som kan forklara bra och som verkligen brinner for fragorna. Han kunde visa
varfor olika tekniska bitar var béttre’. Danell bekréftar detta: "Det ska vara personer med
hands-on-kunskaper som inte lagger in ndgra politiska dvertoner. Man far inte kommentera
eller ge sig in pa parlamentets arbetssétt och inte tycka till om partipolitiken, utan koncentrera
sig pa sakfragan. | Scaniafallet hade vi med oss en teknisk expert fran Scania, Hammarberg.
Han hade expertisen kring motorerna. Men det &r inte alltid I&tt att hitta en ingenjor som kan
och vill forklara komplicerade saker for lekmén. Det maste laggas fram pa ett enkelt och
begripligt sétt s att respondenten forstar.”
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Det var ocksa viktigt att lobbyisten lyckades bygga upp ett fortroende sa att parlamentarikern:
"litar pa att han [experten] kan sin sak, Goran [Hammarberg] och Karl-Erik [Olsson] hade
kunnat sitta och snacka traktormotorer i timmar — det later kanske 16jligt men det var viktigt”
fortsdtter Wastljung. Harald Perby beskrev en annan anledning varfor Scanias lobbying
fungerade bra: " Eftersom Urban briefar om allt han gor och &r &rlig, dessutom pratade han med
rétt personer vid rétt tillfalle med rétt budskap”. Enligt Perby tar det lang tid att bygga upp ett
fortroende men Urban lyckades efter en tid sdlja in att Lange gick den tyska bilindustrins
arende.

Det var &ven mycket viktigt for Scania att fa stod fran miljoorganisationer, vilket man lyckades
med. Perby beskriver detta: "Det som var dvertygande var att Naturvardsverket, Scania och
Volvo kdrde samma linje’. Utdver miljoorganisationerna var det viktigt att bygga allianser med
medlemslanderna for att skapa fler avsandare for sitt budskap och fa ett starkt stod i radet
(Urban Wastljung).

5.1.4 Budskapet
Lastbilstillverkarna och darmed Scania, kande till att miljointresset var starkt inom

Europaparlamentet (Jutterstrom 2004). Eftersom detta var ett direktiv som hade initierats for att
minska utsldppen fran lastbilstrafiken i Europa blev miljoargument en centra del av all
lobbying. For Scania handlade det om att dvertyga parlamentarikerna om att radets forslag gav
battre forutsattningar for att minska utslappen. Aven Mats Jutterstrom bekréftar detta: ” De var
aktiva mot parlamentet|...] De anvande miljoargument och arbetade mycket planlagt. Det fanns
ocksa en lista pa miljéargument som man anvande sig av...”. Wastljung gav tydliga exempel pa
vilken typ av argument Scania anvande sig av: "CP [Common Position] resulterar i en mer
"naturlig” teknisk utveckling, CP & béttre for Europas miljo, CP & mer neutralt i
konkurrensfragor och val av teknik”. Danell beskriver styrkan i miljéargumenten vidare:
"Miljoargumenten var starka, och Scania sdgs ocksda som en aktér som formedlade det
miljovanliga alternativet, Scania fick en bild som en viktig och duktig aktér och man kunde
bygga upp en béttre image inom institutionerna’.

Argumentationen byggde pa att Scania visade bade fordelarna med radets forslag och

nackdelarna med Langes forslag. Juttersrom beskriver vidare i sin avhandling att rationella

argument, dér Scania visade konsekvenser av direktivforslag pa olika verksamheter, inte bara
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sin egen, var det legitima séttet att arbeta (Jutterstrom 2004). Omsorgen om EU-omradets miljo
var nagot parlamentarikerna garna lyssnade till. Det fanns enligt Jutterstrom manga exempel
déar Scanias representanter anvande konsekvenser for andras verksamheter i sin argumentation.
Scania hade ett dokument dar konsekvenser tydligt specificerades med hjélp av siffror och
jamforelser.

Det & aven tydligt att argumentationen byggdes upp annorlunda beroende pa vem Scania
lobbade mot. "Budskapet maste alltid vara detsamma, oberoende av vem man lobbar mot,
argumentationen byggs dock upp annorlunda beroende pd om man tréffar ndgon som kan
mycket om fragorna eller en novis. Dessutom & de man tréffar ibland ganska omotiverade. Det
finns folk som har ganska dalig kunskap, da maste man ta mera "basic”, utvecklingsprocesser
och vad det kostar. Talar man med de inom milj6gruppen sa har de i regel ganska bra koll, da
kan man ga in mer padet tekniska” sager Danell.

FOr Scania séger aven Wastljung att det var viktigt at behdlla fokus i lobbyarbetet och att ha
rationella argument: Vi ville gora rétt ifran borjan, inte hdlla pa med end-of-pipe-l6sningar. Vi
ville sénka till en lagre kvaveoxidniva jamfort med Lange och det var detta som var det
essentiella i vart forslag, och det foll val ut i parlamentet”. Vidare fortsétter han: "Det & alltid
viktigt att fora ett rationellt resonemang, politiskt kanske man inte behver forstd, men man
vinner i langden pa att forstd motstandarens argument. Da det blir ju l&ttare att & hal pa dem”.

Danell lagger aven tonvikt pa att lobbyisten maste vara tydlig: " och framfor allt maste de forsta
att de maste ha ett budskap som &r sa klart definierat att man kan skriva det pa ett litet papper,
ordvalet &r viktigt i dessa dokument.” Danell siger vidare "det [budskapet] maste laggas fram
pa ett enkelt och begripligt sitt sa att respondenten forstar”.

5.1.5 Hur spreds budskapet?
Lobbying genom informella kontakter var den huvudsakliga metoden for Scanias

budskapsspridande i denna process. De genomférde manga mindre méten med parlamentariker
och skickade personliga brev som senare dvergick i e-post. Som tidigare har namnts bildades
det ocksd en sarskilt stark relation mellan europaparlamentarikern Karl-Erik Olsson och
Scanias expert Hammarberg. Kontakten med den finska parlamentarikern Heidi Hautala var
ocksa givande och Wastljung menar att hon var "tongivande’ i den grona gruppen. De
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kommunicerade aven i mer formella kanaler med medlemsléanderna nér de skickade skriftliga

brev till alladem.

Scania var med pa formella moéten som kommissionen holl med experter fran
medlemslanderna. Wastljung menar emellertid att de hade mindre betydelse for gava
lobbyarbetet: " De stora formella motena & mest symboliska men de & bra for alla samlas pa ett
stélle. De & bra for de ger mojlighet att knyta kontakter med de personer man ville na, men det

& nar man sitter ner négra stycken mer informellt kring lunchbordet som det hander saker”.

Scania kunde &ven kommunicera indirekt med parlamentariker genom att personer som de
tidigare lobbat mot spred deras budskap vidare. Detta menar Wastljung hade stor betydelse for
att fA med de stora partigrupperna: " Personer i EP vi lobbat mot spred]...]budskapet till och
dvertygade sina kompisar, annars hade vi troligen inte f&t EPP’- och ELDR®-grupperna med
0ss’. Som namnts tidigare beskrev &ven Danell att denna typ av budskapsspridning var viktig.
Kreab kunde hjélpa Scania att identifiera de tunga parlamentarikerna som de visste att andra

inom parlamentet lyssnade pa.

5.2 Electroluxfallet
Det andra direktivet som var foremdl for var understkning & Electrolux lobbying kring

WEEE®-direktivet, &ven kant som elskrotsdirektivet. Se appendix A fér respondenterna i detta
fall.

5.2.1 Processens huvuddrag
Forslaget till WEEE-direktivet lades fram av kommissionen i juni 2000, och var ett resultat av

EU:s allménna avfallspolitik. Bergman forklarar att: "Vi hade inom EU arbetat i linje med den
allmanna avfallspolitiken som har funnits sedan mitten av 70-talet. | denna tittar man pa olika
varustrommar, forst var det forpackningar. Sedan var det skrotbilar och elektronikbranschen
stod liksom patur. Det var dessa kategorier som man hade identifierat som problem. WEEE var
ett utlopp av denna politik”. Forslaget innebar att foretagen inom elektronikbranschen skulle ta
ett kollektivt ansvar for sina egna produkter under hela deras livslangd, det vill saga &ven
ansvar for at finansiera atervinningen av dem.

" Gruppen fér Europeiska folkpartiet (kristdemokraterna) och Europademokrater.
8 Europeiska liberala, demokratiska och reformistiska partiets grupp.
® Waste of Electrical and Electronic Equipment
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Sverige hade redan delar av denna lagstiftning implementerad, men inte ett individuellt
producentansvar (Per Bergman). Electrolux ville ha dessa villkor mer detaljerade om de skulle
tas upp pa EU-niva De ville inte betala en generell andel for allt det skrot som skapades utan
bel6nas for det miljoarbete som de redan hade gjort i form av att skapa produkter som kunde
atervinnas enklare och billigare. Med anledningen av detta startade Electrolux en lobbykampan;
for att paverka parlamentarikerna att rosta for det individuella producentansvaret, vilket innebar
att producenterna star for atervinningskostnaderna foér sina egna produkter (Viktor Sundberg).
Sundberg menar att: "Vi [Electrolux] ville inte ha nagon generell sopskatt utan vill ha
mojligheten att paverka atervinningskostnaden for vara egna produkter”.

| ministerradet fick denna standpunkt initialt inte ndgot stod, inte heller av
branschorganisationen CECED'?. Den fick emellertid ett svagt st6d i parlamentet (Viktor
Sundberg). Den 4 december 2001 antogs Common Position i radet med vissa andringar och
gick tillbaka till parlamentet. Néar forslaget aterigen kom till parlamentet rostades det
individuella producentansvaret igenom i den andra lasningen med stark majoritet 10 april, 2002
och antogs darmed formellt av parlamentet den 20 december samma &
(www.europaparl.eu.int). | detta skede andrade kommissionen sin standpunkt. Till slut drevs

forslaget till en forlikning mellan rédet och parlamentet, eftersom ledaméterna inom rédet inte
stéllde sig bakom forslaget om individuellt producentansvar (Viktor Sundberg).
"Medlemsstaterna i radet blev tvungna att forsta att fordaget om enskilt ansvar var béttre och
det blev till slut stark majoritet. De som var motstandare initialt blev tvungna att ga med pa det.
| detta skede &r det dlt eller inget som géller, antingen antar man forslaget eller sa kan man inte

komma 6verens och da & tva ars arbete & skogen” sager Bergman.

5.2.2 Malgrupp
Under Electrolux lobbyingkampanj pa WEEE-direktivet var de i kontakt med personer inom

samtliga av de tre stora institutionerna inom EU samt en del av medlemsléndernas nationella
regeringar. Sundberg, markte valdigt tidigt att det var svart att 6vertyga medlemslanderna samt
kommissionen dér Electrolux i ett tidigt skede bedrev en del lobbying mot dessa. "Michael
Treschow [davarande CEQ] och Per Grinewald [davarande miljochef] tréffade Margot
Wallstrém innan kommissionen hade presenterat direktiviorslaget [1999], for att forklara vikten
av ett individuellt producentansvar, men det gav inget storre genomslag” (Viktor Sundberg).
Déarfor fokuserade Electrolux framst sina krafter pa parlamentarikerna: Vi insdg att det var

19 Eyropean Committee of Domestic Equipment Manufacturers.

43


http://www.europaparl.eu.int

mycket effektivare att lobba mot parlamentarikerna eftersom dessa inte var uppbundna av sina
landers uppfattningar och kunde ha ett mer holistiskt forhdllningssétt — dvs. se till
miljofordelarna och fokusera pa de principiella fordelarna for hela EU” (Viktor Sundberg). For
att hantera och ordna méten med parlamentarikerna och for att utveckla strategier for
kampanjen, beréttar Sundberg att Electrolux anvande en konsult, speciellt for att boka mdten
under veckorna nér de hade moten i Strasbourg. Malet var att forsoka traffa alla politiker i de
relevanta utskotten — miljo- och industriutskottet: " Totalt traffade jag ca 100 parlamentariker ur
miljo- och industriutskottet — 1/3 av industri och 3/4 i miljo under tre &. Manga tréffade vi flera
ganger under kampanjen” sager Sundberg. Miljoutskottet var ansvarigt for direktivet medan

industriutskottet hade rétt att [amna synpunkter innan omréstningen (www.europaparl.eu.int).

Chrigtian Juliusson, assistent & europaparlamentarikern Marit Paulsen, menar att det var viktigt
att Electrolux insdg att de inte bara skulle lobba mot parlamentarikerna utan &ven deras
assistenter: " Dettatror jag & aoch o, dels har vi mer tid, dels blir vi mer smickrade, men ocksa
for att vi filtrerar informationen som skall komma fram till parlamentarikerna, vi styr
infoflodet.” Detta styrks av Marie Tornell, som beréttar hur bra kontakt Sundberg hade med
Charlotte Cederschidlds [parlamentariker ansvarig for parlamentets forlikningskommission
under WEEE-direktivet] assistenter och hur Sundberg tillsasmmans med henne traffade
handl&ggare och ambassadtrer vid Corepers olika representationer. Tornell menar att detta var
en viktig malgrupp eftersom ministerradet, som Coreper representerar, har genensam
beslutanderétt med EU-parlamentet. Vidare betonar Tornell ocksa att handlaggare &r en viktig
malgrupp: " Ofta har handlaggarna mycket makt pa sina omraden eftersom de besitter mycket

expertis’.

Sundberg bedomer det som en lyckad strategi att framst inrikta sig pa parlamentarikerna: " Det
a valdigt viktigt att fa med sig MEPar och det fick vi”. Detta bekréftas ytterligare av andra
uttalande av Sundberg om lobbyingen mot EU-parlamentet: "Vi fick valdigt starkt genomslag
for enskilt producentansvar, med 571 for och 2 emot. Detta tvingade parlamentarikernas
representant i forlikningskommissionen [Charlotte Cederschiold] att sta pa sig mot radet, vilket
gjorde at radet enhalligt rostade for trots att hélften av medlemslanderna var emot”.

5.2.3 Sandare
Viktor Sundberg stod for den mesta av lobbyingen. En viktig faktor att Electrolux lyckades

med sin lobbying menar Rolf Annerberg var att Viktor Sundberg gav ett trovéardigt intryck:


http://www.europaparl.eu.int

"Man lyssnar mer pa ndgon som ger ett trovardigt intryck. Man lyssnar hellre pa dom som har
varit seridsa en langre tid”. Electrolux hade &ven med sig experter vid vissa tillféllen for att
formedla deras budskap (Viktor Sundberg).

Géllande lobbyingen mot parlamentet sdger Sundberg : "Det & dock inte viktigt for
parlamentariker att fa traffa en CEO utan de vill tréffa nagon som kan ge dem anvandbar
information”. Darmed anvande Electrolux oftast Sundberg som sprakrér mot parlamentariker,
ibland gemensamt med experter fran Electrolux (Viktor Sundberg). T6érnell menar att detta var
en av anledningarnatill att Electrolux lyckades: ” Sundberg var enormt aktiv i sin jakt pa méten
med MEPar. Viktor dog i princip lager med mobiltelefon och oOrsnacka i EP:s
[europaparlamentets] byggnader bade i Bryssel och i Strasbourg — sarskilt vid
plenarsessionerna da i princip alla ledamoter ar narvarande”. Detta bekréftas av Per Bergman:
"Viktor var jamnt dér och folk tréttnade pa honom”.

Som tidigare har namnts borjade Electrolux sitt lobbyingarbete med att traffa
miljokommissiondr Margot Wallstrém innan direktivforslaget lagts fram i juni 2000. Sandare i
detta fall var Per Griinewald, miljéchef pa Electrolux 1994-2000, och Michael Treschow, VD
Electrolux pa Electrolux 1997-2002 (Viktor Sundberg). Sundberg menar att Electrolux var
tvungna att skicka nagon fran hogsta nivan for att fatala med en kommissionar. Detta bekréftas
av Rolf Annerberg, Margot Wallstroms kabinettsekreterare: " Treschow var hér négra ganger.
Det visar ju att man vet vad det handlar om. Man maste skicka foretagsledningen om det &r
nagot viktigt. Man kan inte skicka ndgra advokater [...] Man vill tr&ffa ndgon som har
inflytande”.

Elektronikforetagens europeiska branschorganisation, CECED, kom ut med ett dokument om
sin position i fragan infor parlamentets forsta lasning, som foljd av att kommissionen lagt fram
sitt forslag. Sundberg beskriver hur Electrolux fick det tydligt inskrivet att de inte stod bakom
den allménna stdndpunkten inom branschorganisationen (Sundberg). Electrolux krévde att det
skulle framga att CECED:s stallningstagande skulle tituleras " majority position” och Sundberg
menar att: " Titeln majority position visade sig bli gratis marknadsféring for var kampanj. Det
orsakade intresse for anledningen varfér vi inte holl med var egen branschorganisation”.
Tornells syn pa detta handelseforlopp bekraftar att Electrolux sarstéllning hade gétt fram:
"Electrolux var sjdlva om att forespréka individuellt ansvar i sin bransch. Den ovriga
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europeiska vitvarubranschen [CECED] ville ha kollektivt ansvar. Orgalime®* var i allmanhet
positiva till det individuella ansvaret men lyckades aldrig nd en gemensam position. Daremot
fick Electrolux stod for sin linje av andra branschorganisationer bl.a. 'brunvarubranschen” — IT
och Telecom — EICTA™".

Aven om Electrolux fick mycket uppmérksamhet av at sirskilja sig frin CECED menar
Sundberg att en nyckelfaktor till att de fick gehor for sin standpunkt var att de kunde skapa
alianser med andra aktorer: "En nyckelfaktor var att Electrolux hade miljororelsen i ryggen
men &ven konsumentrorelsen och tolv andra foretag”. Bergman bekréftar dettac "Det var
Electrolux, Ericson, Hewlett-Packard och nagra japaner som fran borjan forde det har. Aven
miljoorganisationer och NGO:s tyckte detta vara bra och stédllde sig bakom det”. Enligt
Bergman var det sarskilt viktigt att Electrolux allierade sig med miljoroérelsen: "Man maste fa
med sig miljoorganisationerna for att lyckas, detta gjorde de mycket snitsigt med dokument
som visade att de var 6verens och som spreds till berdrda parter”.

5.2.4 Budskapet
Till en borjan handlade budskapet framforallt om att fa upp forstaelse och uppméarksamhet for

direktivet. Marie Tornell menar att Viktor Sundberg slet i det morka eftersom intresset for
direktivet var sa lagt. En viktig del i att skapa uppmérksamhet var att avvika fran
branschorganisationen CECED, eftersom det skapade mycket uppmérksamhet. (Viktor
Sundberg). Vidare menar Sundberg att Electrolux:s centrala argument var fordelarna for miljon:
"Vi argumenterade konkurrens for &tervinning — att individuellt ansvar skapar incitament for
foretagen att tafram mer miljovanliga produkter, som &r enklare att atervinna’. Detta bekréftas
av Tornell: "Electrolux drev pa att om foretag tvingas att ta individuellt ansvar som producent
finns ett antal incitament innan man startar upp produktionen. Det gynnar konkurrens och
utveckling”. Per Bergman, ledamot i miljoradsarbetsgruppen, angav ocksa att det framsta skélet
till att Sundberg fick genomslag for sin linje var ait: "Deras forslag var gront, de hade
opinionen bakom sig”. Marit Paulsen gav ocksa Electrolux:s forslag sitt stéd eftersom hon
uppfattade det som gront: " Electrolux tog de godas roll. Marit sager alltid att miljorérelsen har
storst paverkan pa parlamentet eftersom den spelar pa vart daliga samvete” siger Christian
Juliusson. Till en borjan kunde det likval vara svart at fa folk att forsta at det enskilda
producentansvaret var béttre for miljon, menar Bergman: "Det var mycket svart att fa

1 Teknikforetagens branschorgani sation Europa.
12 European Information and Communications Technology |ndustry Association
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parlamentarikerna att forsta varfor det enskilda ansvaret var béttre’. Bergman férklarar hur
Sundberg fick parlamentarikerna att forsta: "Mest tjatade de [Electrolux]. Det & val det man
maste gora?”’.

Electrolux anvande sig av det politiska spelet och lyfte fram olika fordelar for olika
malgrupper: "Olika fordelar & av huvudintresse for olika intressegrupper och politiker, t ex sa
kan man forvanta sig att konservativa stoder konkurrens och att minimera foretags legala
exponering, medan de kanske inte lagger lika stor tyngd pa miljdaspekten. For den grona
politiska gruppen & prioriteten mer eller mindre tvartom” (Sundberg).

Vidare menade Annerberg att Electrolux argument var den framsta anledningen till att
kommissionen senare bytte asikt till att forespraka enskilt producentansvar — Electrolux hade
"en stark argumentationssak”. Att Electrolux var konkreta uppskattades ocksa av Bergman som
menar att Sundberg lyckades bra eftersom de hade tydliga forslag till férandringar: ”Det var
inte bara allmant gnall fran deras sida utan de kom med konkreta fordag [...] de var mycket
duktiga pa att komma med exakta lagforslag, ndgot som svenskar oftast & daliga p&’. Aven i
parlamentet har Sundbergs lobbying uppfattats pa liknande sétt: "Han var saklig och klar i sin
argumentation: foretag som hade investerat i miljoteknik skulle fa nagot tillbaka’ (Christian

Juliusson).

Sundberg menar att det finns en inbyggd vilja i parlamentet att ifragasitta kommissionens
forslag. Detta togs i beaktande vid kontakterna med parlamentarikerna. Han kunde peka pa att
det, i forordet till kommissionens forslag till WEEE-direktivet, star att producentansvar inférs
for att tillverkarna ska fa incitament for ekodesign av produkter. Samtidigt saknade
kommissionens direktivforslag ar det individuella producentansvaret. Enligt Sundberg var detta
en av de absolut viktigaste faktorerna till att Electrolux lyckades med sin lobbying.
Parlamentariker vill ofta @ndrai kommissionens direktiv och Sundberg hjélpte dem att hitta vad
de kunde &ndra. Sundberg menar att parlamentet andrade direktivet till att Gverensstamma med
kommissionens eget forord. Juliusson menar emellertid att det inte finns nagon konflikt mellan
parlamentet och kommissionen, utan att det istéllet till viss del finns en konflikt mellan
ministerrédet och parlamentet.
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Fortséttningsvis beréttar Sundberg att han forklarade bade fordelar och nackdelar med sitt
forslag: "man maste vara objektiv — allt har nackdelar, att enbart mala upp grona skogar blir

suspekt for motparten”.

5.2.5 Hur spreds budskapet?
Det handlade i hog grad om att fa till informella méten med parlamentariker: ”Informella

kontakter betyder mycket. Nar man tréffar folk och sitter ner och pratar kan de som kanske inte
forstétt vissa saker stélla frégor” siger Sundberg. Han var aktiv i sin jakt pd moten med
parlamentariker: "Vi var pa plats i Strasbourg under en vecka/manad under parlamentets
plenarsessioner, oavsett om WEEE diskuterades i plenum eller utskottet. Detta gjorde vi
konsekvent under tva och ett halvt &r, startandes sex manader innan kommissionen presenterat
sitt forslag”. Sundberg bedomer ocksa att ”vara pa plats i Strasbourg” var en nyckelfaktor till
att de lyckades. Under Strasbourgveckorna & hela parlamentet samlat och det finns alltid
luckor i parlamentarikernas scheman for att ordna méten med dem. Han &r inte speciellt mycket
for nétverkande [dvs. att lagga ner resurser pa att halla ett stort kontaktnét vid liv], utan menar
att det & viktigare och enklare att boka in ett méte nér man har ndgot att diskutera: "Med en
parlamentariker far du 30 minuter att formedla ditt budskap, férutsatt att amnet du vill diskutera

ar relevant for parlamentarikern”.

For at na ut till parlamentariker bjod Electrolux exempelvis pa lunch och forklarade enkelt och
sakligt vad det enskilda ansvaret skulle innebéra. De bjod in ett 30-tal personer till denna lunch
som Juliusson ocksa nérvarade pa. Vidare hade Electrolux mycket kontakt med parlamentariker
och tjansteméan inom EU:s institutioner via e-post vilket Sundberg anser fungerar som en bra
ersattning for telefon. Juliusson menar for Ovrigt att: "Mail & ett trubbigt instrument eftersom
vi far samanga’. Det & béttre att skicka mail och sedan ringa upp. For att bokain méten tycker
Juliusson att de har mest tid under veckornai Strasbourg.

En valdigt viktig kanal for Electrolux var enligt Sundberg, Bergman, Tornell och Juliusson
bladet fran branschorganisationen CECED dar det stod at Electrolux avvek fran resten av
organisationen. Sundberg kallade detta for ”"gratis marknadsforing”. Samarbetet med andra
foretag, bransch- och miljoorganisationer var ocksa viktigt (Per Bergman).
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6 Analys

| foljande avsnitt kommer vi att svara pa de fyra forskningsfragorna genom att koppla samman

empiri- och teoriavsnittet. Analysen av de fyra forskningsfragorna féljs av en sammanfattande
diskussion med tidigare forskning fran teoriavsnitt 2.1.

6.1 Vilken malgrupp riktar lobbyisten sig mot och varfor?
For Electrolux- och Scaniafallet & segmenten redan givna eftersom de utgors av EU:s olika

institutionerna samt arbets- och partigrupper inom dessa, och &ven nationella regeringar. For
lobbyisten handlar arbetet istdllet om att analysera dessa olika segment for att identifiera var
den aktuella malgruppen finns. | fallen har lobbyisterna till stor utstréckning gjort ndgot som
kan liknas vid en dStuation analysis dar de analyserar nuléget gallande de befintliga
malgrupperna. Det handlar darmed om att analysera segmenten i syfte att utkristallisera vem

lobbyisterna skall rikta sina insatser emot.

| Scaniafallet lobbades det framst mot parlamentariker och tjansteman i anslutning till
ministerrédet. De forsokte aven paverka rosterna i ministerradet genom lobbying mot de
nationella regeringarna. Anledningen till detta var att det var i minsisterradet direktivet |ag nar
Scania ins3g att de behdvde paverka dess utformning. Scania bedrev emellertid ocksa en del
lobbying mot kommissionen tillsammans med resten av branschen vilket inte gav négra storre
resultat heller. |1 Electroluxfallet inleddes den egna lobbyingoffensiven tidigare. Sundberg
paborjade sin lobbying mot parlamentet ett halvar innan direktivet lades fram av
kommissionen. | likhet med Scania ville de &ven paverka hur parlamentet réstade eftersom den
lobbying som riktats mot kommissionen inte gav nagot resultat. Det riktades dock &ven en del
lobbying mot ministerradet. Detta visar tydligt att de givna ramarna fér den relevanta
malgruppen bestams av EU:s beslutsprocess, vilket ocksa medfor att malgrupperna skiftar
beroende pa var forslaget ligger.

| Scaniafallet var aven tillganglighet och direkt samt indirekt storlek av gruppen kriterier for
utvardering av segmenten. De personer som insatserna riktades mot i parlamentet var sddana
personer som andra inom parlamentet lyssnade pa och saledes hade ett stort nétverk. Att Scania
valde att rikta sig mot Karl-Erik Olsson visar tydligt pa detta Han hade ett stort nétverk,
personligt inflytande och var &ven tillganglig i Kreabs nétverk sedan tidigare. Saledes kan vi
dven padvisa att storlek av det indirekta nétverket som kunde nas genom att lobba mot
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nyckelparlamentariker var ett relevant utvarderingskriterium for segmentet. Samtidigt var det
”en man, en rost” som géllde i Scaniafallet och det kartlagdes hur ménga som skulle rosta for
forslaget i de olika grupperna, vilket tyder pa att storleken hade direkt betydelse. |
Electroluxfallet riktades insatser framst mot parlamentariker inom miljo- och industriutskottet.
Miljoutskottet var ansvarigt for direktivet och industriutskottet hade rétten att |amna synpunkter
pa det.

| ministerradet riktade sig Scania mot dem som ansdgs vara mojliga koalitionspartners for att
kunna fa en majoritet av rosterna. Finlandare var extra intressanta eftersom Finland var
ordforandeland nar direktivet kom. Det var emellertid inte lika enkelt i ministerradet som i
parlamentet at hitta tongivande personer att rikta lobbyingen mot. | ministerradet forsokte
Scania darfor paverka personer pa sa hog niva som mojligt. Sdlunda gjordes det aven ett val
efter relevans, tillganglighet och storlek pa gruppen i ministerradet. Aven Electrolux bedrev en
del lobbying mot ministerradet, till stor del mot ledaméterna i rédsarbetsgruppen. Denna grupp
ans3gs viktig pa basis av rogter eftersom de slutligen maste résta igenom forslaget tillsammans
med parlamentet. Déarmed var storlek och relevans viktiga kriterier.

Darmed &r variablerna relevans och storlek applicerbara for béde Electrolux- och Scaniafallet.
Medan tillganglighet endast var applicerbar vid en beddmning av det ideala segmentet for
Scania. Métbarhet var dock inte relevant i namnvéard utstréackning i dessa fall, eftersom
segmenten var tydligt avgransade. For att mer fullstandigt forklara lobbyarbetet skulle en
variabel i form av plats, i termer av var beslutet befinner sig i den politiska beslutsprocessen,
vara anvandbar, eftersom denna skulle ge en indikation pa vilka som skall inga i malgruppen,
vilket hela tiden forandras. Perby satte fingret pa detta i sin forklaring till varfér Scania
lyckades sa bra med sin lobbying; ”...han (Wastljung) pratade med rétt personer vid rétt
tillfalle...”.

Géllande rollerna som kan uppsta i beslutsprocessen, i Desicions-making-units, har vi kunnat
identifiera ett starkt beroende av var i beslutsprocessen ett direktiv befinner sig. Det som enligt
teorin kallas initiator, det vill sdga den person som startar upp hela beslutsprocessen géllande
ett kop eller i dessa fall ett nytt direktiv, finns uteslutande i kommissionen. Dessa personer ar
framfor allt relevanta att lobba emot nér direktivet annu inte har 1dmnat deras bord. Vidare kan
vi identifiera sa kallade purchasers i bada fallen, i form av de personer som skall genomfdra
sjava rostningen. Dessa & den huvudsakliga malgruppen och utgors av t ex Karl-Erik Olsson i
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Scaniafallet, och medlemmarna i Industri- och Miljéutskottet som Sundberg tréffade. En annan
viktig roll & influencer, vilket vi har sett tydliga exempel pai bada fallen. | Electroluxfallet &r
assistenten Christian Juliusson ett exempel pa en influencer eftersom han influerar Marit
Paulsens beslut och i Scaniafallet arbetade Wasljung och Danell for att finna parlamentariker
som kunde influera och paverka andra. Juliusson & &ven exempel pa att en influencer kan
fungera som gate-keeper, det vill séga en person som bestdmmer vilken information som skall
komma fram till beslutsfattaren. Han filtrerar all information innan den kommer fram till Marit
Paulsen och det & sdledes mycket viktigt for lobbyisten att rikta insatser &ven mot honom for
att nd Marit Paulsen. Gallande den roll som enligt teorin bendmns decider har vi inget empiriskt
material som tyder pa att denna skulle vara ndgon annan an den som & purchaser. For en
parlamentariker skulle emellertid partitillhérighet kunna vara en sdan forhindrande faktor och
for en ledamot i nagon av rédsarbetsgrupperna skulle deras personliga asikt kunna forhindras av
deras landers stéllningstagande. Slutligen har vi i fallen inte sett ndgra indikationer pa att rollen
user &r applicerbar.

Genom att anvanda en Favorability/Familiarity matris kan vi kategorisera medlemmarna i den
malgrupp som lobbyingen har riktats mot. Vi kan konstatera att insatser har riktats mot ala i
malgruppen utom de som har en hog kéannedom om budskapet och samtidigt & negativt
instélldatill detta. Vidare har det framforts att urskiljningen bland olika ledaméter i parlamentet
inte var speciellt viktig, eftersom varje ledamots rost var vard lika mycket i lobbyarbetet mot
parlamentet.

Familiarity/familiarity analysis

Favorable attitude

A B

Low familiarity High familiarity

C | D

Unfavorable attitude

Figur 9:Analys av malgrupperna enligt en Familiarity/Favorability analysis.

| Scaniafallet ser vi dock ett tydligt exempel pa att parlamentariker med negativ instélining och
htg kénnedom undveks. Eftersom rapportdren Lange hade en hogst motsatt instéllning i fragan,
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ansag Scania att det inte gick att resonera med honom. Enligt modellen befann han sig i ruta D.
Samtidigt verkar intresse for fragorna ha varit en viktig variabel genom att Scania bad Karl-
Erik Olsson ge information om vilka andra parlamentariker som var intresserade av denna typ
av fragor.

Wastljung riktade sig darmed genom Kreab avsiktligt mot parlamentariker som hade ett dratill
naringslivet, det vill siga de som befann sig i ruta A eller B. Aven i Electroluxfallet mérkte
Sundberg att det var svart att fa vissa nationella regeringar att andra standpunkt och siledes kan
dessa placeras i ruta D. Dérfor fokuserade Sundberg pa parlamentarikerna istéllet som hade en
positiv installning till miljévanliga I6sningar och som déarmed befinner sig i ruta A och B, till
stor del beroende pa hur langt EU:s beslutsprocess hade fortskridit. | borjan férsokte Sundberg
framfor allt fa uppmérksamhet for Electrolux:s standpunkt genom att avvika fran sin
branschorganisation pa deras position paper. Enligt teorin borde Scania och Electrolux utreda
varfor Lange respektive vissa nationella regeringarna hade en negativ attityd och forsoka
hantera detta genom att trycka pa fordelar med deras standpunkter, vilket inte skedde. Modellen
passar saledes bra for att kategorisera representanterna i malgruppen, vilket ger en indikation pa
var lobbyisten mest effektivt |&gger sina resurser. Emellertid agerade inte lobbyisterna i dessa
fall i enlighet med teorin gédllande att dvertyga de med hdg k&nnedom och negativ instalning.

6.2 Vem sander lobbyistens budskap?
| fallet Scania &r det tydligt att de ville skapa effektiv kommunikation genom att sénda det

tekniska i budskapet genom en person med expertis pa omradet. De personer som var med pa
motena var ocksa de som var mest insatta i sakfragan. Harald Perby menar ocksd att Urban
Wastljung agerade véldigt &arligt och lyckades bygga upp ett fortroende i radet. |
Electroluxfallet déremot pastas att parlamentarikerna var trotta pa Sundberg och hans tjat. Detta
borde innebéra att expertis och palitlighet har varit de faktorer som bidrog till han trots allt fick
uppméarksamhet. Till stod for detta framférdes synpunkter om att Sundberg var trovardig och
duktig. Vidare framfordes att en viktig parameter var att kunna bidra med information till
parlamentariker, i linje med Sundbergs agerande, & nagot som inryms under expertis. Darmed
var expertis och palitlighet ingredienser i bade Electrolux- och Scaniafallet.

Attraktiviteten i kéllan kan ha bidragit till budskapets effektivitet i Scaniafallet eftersom Scania
i viss man riktade sig till personer som de kom mycket bra éverens med. Exempel pa detta &
Hammarberg som kom bra 6verens med Karl-Erik Olsson vilket troligen 6kade Hammarbergs
attraktivitet som kélla och saledes gav honom mer uppmérksamhet.
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| Electrolux fall skickade de ner avsdndare med hdg prestige till Bryssel, VD Michael
Treschow, och Miljochef Per Griinewald. Deras besok skickade enligt Annerberg ett tydligt
budskap att Electrolux forstod vad direktivet handlade om och ville vara med i processen.
Enligt Sundberg gav det inget resultat och inte heller for parlamentet skulle det fungera att
skicka en VD som sandare av Electrolux budskap. Parlamentarikerna vill tala med négon med
kunskap och som kan ge dem den information de behdver for att ta séllning i en fraga, har &
pdlitliga kallor med hdg expertis viktigare, vilka ocksd anvandes i bade Electrolux- och
Scaniafallet. Prestige tycks sdledes inte fungera lika bra som personliga preferenser i fraga om
kallans attraktivitet.

Nagot som 6kade pdlitligheten hos kéllorna i bada fallen var att de hade delar av miljororelsen
med sig. Pdlitligheten i dessa kallor beror pa att de anses vara mer objektiva och &rliga. Nagot
som borde ha motarbetat Electrolux lobbying var att de inte kom Gverens med sin egen
europeiska branschorganisation. Detta visade sig emellertid ge mycket bra publicitet for
Electrolux eftersom deras sérstélining inom den egna branschen ledde till ett 6kat intresse for
deras argument. Troligen resulterade Electrolux avsteg i hogre pdlitligheten, eftersom de kan ha
upplevts som é&rliga nér de vagade ha en avvikande standpunkt och ocksa férmedlade detta

tydligt.

6.3 Hur utformar lobbyisten sitt budskap och varfor?
| denna del analyseras hur lobbyisten utformar sitt budskap utifran teorierna om response

hierarchy, olika appealsi budskapet samt hur kommunikatoren skall strukturera budskapet.

6.3.1 Hierarchy-of-effects-modellen
Utifran de olika stadierna vid faststéllandet av kommunikativa mal som presenterasi hierarchy-

of-effects-modellen kom Scania och Electrolux in vid olika tidpunkter. Electrolux borjade med
sin lobbying tidigt nér kannedomen om direktivet var valdigt 1dg, medan Scania kom in nar
forslaget redan hade nétt radet. Sundberg slet ocksa lange for att skapa medvetenhet om
direktivet aven om lobbyingen oftast riktade sig till de relevanta instanserna dar kdnnedomen
bor ha varit god. Till en borjan utfordes lobbyingen mot kommissionen som da behandlade
drendet, foljt av parlamentet nar de behandlade &rendet osv. Det finns sdledes en skillnad mot
de produktinriktade marknadskommunikationsteorierna pa det séttet att de som & i en viss
instans ska ha kdnnedom om frégan. Daremot &r det manga fragor som behandlas samtidigt i de
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olika instanserna vilket gor att ett direktiv kan drunkna. Electrolux skapade da uppmérksamhet
genom att avvika fran branschorganisationen. | Scaniafallet var déaremot frégan redan het nér de
borjade sin huvudsakliga lobbying och darfor stétte de inte pa problemet med att skapa

k&nnedom — awareness — i samma utstrackning som Electrolux.

| viss man arbetas det i bada fallen med nagon form av kunskapsinventering — knowledge — av
malgruppen. FOr Scaniafallet beskriver Wastljung att det var viktigt att vara pedagogisk och att
ha med sig en expert som kunde beskriva frégan. Aven Danell pekar pd att budskapet maste
utformas olika beroende pa mottagarens kunskap i frégan. Scania ville skapa kunskap om att
deras alternativ var det mest miljévanliga eftersom de ville sdnka halten kvéaveoxid mer &n
rapportoren Lange. De stéllde ocksa upp tydliga tabeller 6ver vad motstandarnas forslag skulle
innebdra. | Electrolux fall menar Bergman att bristen pa kunskap var en av de framsta
anledningarna till att det tog sa langt tid for parlamentarikerna innan de godtog Electrolux:s
forslag. Vi har ingen empiri som stodjer att budskapet formulerades pa négot speciellt sétt for
att oka kunskapen om WEEE-direktivet. Daremot upprepade Sundberg budskapet tills folk
forstod. Aven om kunskapsinventeringen — knowledge — inte hade ett centralt inslag i
lobbyingkampanjerna &r det tydligt att skapandet av kunskap var viktigt i bada kampanjerna.

Bade Scania och Electrolux anvande sig i viss man av liking dvs. kartlaggning om vad
konsumenterna, vilket i vara fall motsvarar tjanstemén och politiker, tycker om produkten.
Scania var tidigt inforstadda med att Bernd Lange aldrig skulle godta deras synpunkter, som
redan namnts, och darfér la de inte ner nagon tid pa honom. Electrolux tog hjélp av en konsult
for att kartlagga det politiska spelet i parlamentet. Vidare bekraftade Sundberg att de betonade
olika argument beroende pa partipolitisk tillhorighet. For att uttrycka kvalitet, vilket teorin
bendmner som en av de viktigaste faktorerna for liking, handlade det i bada fallen om att
forklara att Scanias och Electrolux:s alternativ var de mest miljovénliga, vilket var den framsta
kvaliteten som EU-parlamentariker och &en manga tjansteméan ansdgs premiera. FoOr att
malgruppen skulle féredra deras forslag — preference — framfor andras visade Scania upp
tabeller déar de ocksd pdpekade nackdelarna med motstandarnas forslag. Electrolux visade
framforallt hur deras eget forslag genom konkurrens skapade béttre miljo, en situation som alla
skulle vinna pa, vilket var populért i folkopinionen och sdledes ndgot som politikerna borde
vara intresserade av. Sammanfattningsvis visades kvaliteten i Common Position, som Scania
stodde, upp i detaljerade tabeller med deras och motpartens forslag, medan Electrolux kvalitet



bestod i att ala skulle vinna pa deras forslag. Bada dessa faser i modellen — liking och
preference — fyller sdledes en funktion inom en lobbyingkampan;.

Né&sta fas & Overtygelsen — conviction, dvs. nér konsumenten foredrar produkten men inte &
overtygad om att kopa den. | de fall som studerats i denna uppsats & det svart att skonja
skillnader mellan preference och conviction. For Electrolux fall upprepas budskapet tills
kvalitéerna i detsamma framgick. | Scanias fall dér det var mer knappt om tid & det relativt
svart att mérka denna nyansskillnad. Den slutliga fasen & purchase. Vi har inget empiriskt
material som tyder pa att nagon faktor skulle kunna hindra en 6vertygad parlamentariker eller
ledamot i ndgon av radsarbetgsgrupperna fran att rosta. | likhet med resonemanget fort under
Decison-making units skulle dock partitillhdrighet eller léndernas uppfattning kunna vara
begransande faktorer.

6.3.2 Budskapets format
Rationella, emotionella och moraliska appeals anvands i varierande utstréckning i bada fallen.

Det & valdigt tydligt hur miljdargument &r i fokus i bada lobbyingkampanjerna, vilka har
tydliga moraliska implikationer. | Electrolux fall talar Juliusson om hur miljéargumenten ofta
fungerar bra eftersom "de spelar pa ens daliga samvete”. Samtliga som vi intervjuade hade
ocksd uppfattat Electrolux forslag som gront. | Scanias fall fanns en hel lista med
miljoargument som de anvande sig av.

Det fanns ocksa inslag av rationella appeals i bada fallen. Dessa appeals & de som enligt teorin
framhaver produktens kvalitet, ekonomiska fordelar, véarde eller prestanda. Sundberg visade
ekonomiska fordelar genom att deras forslag gynnade konkurrensen och miljon. Det var
framforallt Electrolux:s tydliga och konkreta argument som Bergman och Annerberg lyfte fram
som anledning till att Electrolux fick igenom forslaget. | Scanias fall fokuserade Wastljung
valdigt mycket pa at fora fram rationella argument och de visade, som tidigare namnts, med
hjalp av tydliga tabeller vad Common Position och Langes forslag skulle innebéra. Emotionella
appeals finns det exempel pai Electroluxfallet i och med parlamentets inbyggda vilja att andra
i kommissionens forslag vilket utnyttjades av Sundbergs nér han gav parlamentarikerna de
andringar de ville ha.

6.3.3 Budskapets struktur
Fardiga slutsatser till mottagaren och en- eller tvasidiga argument anvands i bada fallen. |

Scaniafallet presenterades de férdiga slutsatserna tydligast med férdiga kalkyler over
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miljoresultat. For Electrolux fall anvandes det logiska argument for att visa upp klara slutsatser
for mottagarna om att deras forslag var mest miljovanligt. Slutsatserna tycks saledes inte
lamnas & mottagaren. Detta kan grunda sig i att de inser risken i att fel slutsatser dras, men
aven i att mottagaren har en for 1&g niva av motivation. Det finns dock ingen information kring
motivation i dessa fall. Forutséttningen for att fardiga slutsatser ska fungera &r att kallan anses
kompetent och pdlitlig vilket stammer val 6verens for Wastljung i Scanias fall och aven
Sundberg i Electrolux:s fall.

Anledningen till att lobbyisternaii bade Electrolux- och Scaniafallet valde att presentera fardiga
slutsatser & troligen att budskapen & komplicerade och mangfacetterade relativt ett mer
kortfattat reklambudskap som teorierna & utformade efter och att lobbyisterna vill sékerstélla
att mottagaren har forstétt budskapet.

Géllande om argumenten var en- eller tvasidiga, anvande Scania ensidiga argument och
eventuella negativa delar av deras forslag togs inte upp. Daremot pekade de pa negativa
implikationerna for Langes forslag. Tvasidiga argument &r enligt teorin en metod som ska ge
hogre trovardighet, dock visar Scaniafallet pa att &ven den forsta strategin fungerar. Kanske
skulle de tvasidiga argumenten ha gett &n mer framgang, eftersom dessa enligt teorin fungerar
mer effektivt nér sandaren kommer att bli utsatt for motargument. Det & emellertid ocksa
troligt att de ensidiga argumenten, i linje med teorin, fungerade bra eftersom trovardigheten i
kéllan var htg. Exempelvis ansdg Perby att Wastljung agerade paett &rligt sétt.

Electrolux lobbyingkampanj byggde pa att visa en nyanserad bild och déarmed tog de &ven med
eventuella nackdelar med deras eget forslag, vilket sakerligen ocksa hjalpte dem att vinna
trovardighet. Tvasidiga argument fungerar battre pd mottagare som & tveksamma eller &
valutbildade. Dessa karakteristika stammer troligtvis for assistenter till parlamentarikerna och
andra medarbetare inom ingtitutionerna. Déarfor borde de tvasidiga argumenten enligt teorin
vara béttre lampade for malgruppen. Sdledes verkar bade en- och tvasidiga argument fungera i
enlighet med resonemangen fordai teorin.

| Electrolux fall & det tydligt att det &ven forekom mycket repetition och Bergman menart o m
att Sundberg tjatade. Att detta fungerade &r helt i enlighet med teorin. Repetition ska ge en mer
positiv attityd till budskapet. Aven detta torde vara starkt kopplat till vilket budskap som
formedlas, samt hur detta & uppbyggt. Endast repetition & mindre troligen ett framgangsrecept.
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6.4 Genom vilka kanaler formedlar lobbyisten sitt budskap?
| de fall som har studerats anvandes i hog grad personliga kommunikationskanaler. For Scania

och Electrolux var informella personliga kontakter den framsta kanalen for att na ut till
malgrupperna. | Electroluxfallet menade foretradare for lobbyingkampanjen att en viktig fordel
med informella moten &r att de som inte begriper sig pa fragan vagar stélla fragor. Mer specifikt
ansdg Sundberg att det var en viktig faktor at vara pa plats i Strasbourg for att traffa
parlamentariker for informella méten.

Det som i teorin beskrivs som personlig forsaljning verkar siledes vara den starkaste metoden
for lobbying. Att personer vagar stélla fragor kan vara gensvar i enlighet med teorin och detta
kan leda till nagon form av skuldkanslor samt bildandet av en fortrolig relation. For Scanias
lobbying har det ocksa beskrivits hur det uppstar ndgot som skulle kunna uppfattas som en form
av vanskapsrelation mellan Olsson och Hammarberg. Detta dverensstdmmer med teorin om
personlig forsaljning och kultivering. N&r denna typ av relation uppstar kan lobbyingen mer
liknas vid en social kanal an rent foresprékande och generera word-of-mouth. Annars &r
lobbyisterna foresprakare, som beskrivs i teorin. Lobbyisterna har dock i bagge fallen haft med
sig experter som técker in expertkanalen.

Vidare menar Wastljung att en viktig faktor i lobbyingen &r att de fick parlamentarikerna att
sprida informationen vidare till sina vanner vilket & en tydlig social kanal i form av word-of-
mouth. Detta kan ses som en form av tvastegshypotes dven om detta inte dgde rum genom
opersonlig kommunikation. Wastljung menar ocksa att vissa personer var viktigare att nd an
andra och kan ses som opinionsledare i tvastegshypotesen. Ett exempel pa en sadan person &r
Heidi Hautala i den gréna gruppen som sags som tongivande. Att Scania dven satsade mycket
pa att nd de nationella regeringarna kan ses som ett forsok att skapa opinionsledare som kunde

foraderas talan i ministerrédet eller arbetsgrupperna som forbereder radets arbete.

Scania liksom Electrolux nérvarade aven vid storre formella moten vilket & mer av en
opersonlig kommunikationskanal. Wastljung pa Scania menade att det mest var en formalitet,
men att det kan leda till mer personliga kontakter eftersom de fick mojlighet att tréffa de rétta
personerna. Electrolux anordnade ocksa stérre sammankomster tillsammans med Ericsson dér
de forklarade fordelarna med individuellt producentansvar. Dessa moten kan sakerligen ha
genererat en del word-of-mouth eftersom t ex Juliusson hade véldigt tydliga minnen av motet
och talade om det i positiva ordalag.
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Inom bada fallen anvandes andra organisationer som kommunikationskanaler i varierande grad.
Electrolux anvéande sig av att deras instéllning avvek fran branschorganisationen CECED och
fick det tryckt i det blad som organisationen skickade till berorda parter i Bryssel. Darmed var
branschorganisationen paradoxalt nog en bra kanal for att sprida information eftersom
Electrolux:s asikt avvek. Scania forde gemensam talan med Naturvardsverket vilket var valdigt
effektivt enligt Perby. Darmed kan sigas att Scania dven anvande Naturvardsverket som en
kanal for att nd ut med sina asikter. Men &ven Electrolux férde gemensam talan med andra
foretag, bransch- och miljéorganisationer.

6.5 Sammanfattande diskussion
| detta avsnitt for vi en sammanfattande diskussion kring analysen av forskningsfragorna for att

sedan sétta analysen av forskningsfrégornai relation till tidigare forskning fran teoriavsnitt 2.1.

Vi har sett att det & givande att analysera dessa lobbyingfall genom att anvénda
marknadskommunikationsteorier. Terminologin blir dock annorlunda. Det finns exempelvis
inga konsumenter eller produkter i nagon traditionell bemérkelse och denna retorik anvéands
inte heller av lobbyisterna i dessa fall. Nar val detta stadium av yttre sprékproblem passerats,
passar marknadskommunikationsteorier i hog utstrackning for att beskriva lobbyingen som
Scania och Electrolux genomforde. Vidare kravs det modifiering av vissa teorier vilka
sammanfattas tillssmmans med de teorier som ar applicerbara utan modifiering i tabellen 4
nedan:

Tabell 4 SammangtédIning av applicerbarateorier och resultat for de fyra forskningsfragorna.

Forskningsfraga Applicerbar
mar knadskommunikationsteori

Vilken malgrupp riktar lobbyisten sig mot | Utvardering av segmentet utifran relevans,
och varfor? storlek och tillganglighet skapar en bra grund.
| synnerhet relevans och storlek.

En utveckling av kriterierna for att utvardera
malgruppen till att innefatta &aen var
direktivet befinner genom variabeln plats ger
en tydligare bild av lobbyingprocessen.

Vidare ger en analys av de viktiga rollerna i
malgruppen, sa kallade Desision-making
units, initiator, influencer, gate-keeper och
purchaser indikation pa viktiga personer att
paverka. For decider och user saknas
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empiriskt material.

Att placera segmenten i en
favorability/familiarity —matris ger viss
végledning kring hur de skall bearbetas samt
vilka i malgruppen som lobbyisterna ska
fokusera pa Det finns i dessa fall inget
exempel pa lobbying mot personer som
uppenbart var negativt installda och for dessa
anvands inte metoder som foresprakas i
teorierna

Vem sander lobbyistens budskap?

Teori om kallans trovardighet kan appliceras
pa ett bra sitt for att pavisa vem som bor
sdnda budskapet. Att analysera avsandaren
utifran expertis och pdlitlighet.

Attraktivitet var inte lika viktigt for
avsandaren. | synnerhet inte prestige och
dérmed borde detta utredas vidare.

Hur utformar lobbyisten sitt budskap och
varfor?

Vid faststédllandet av de kommunikativa
malen med kampanjen beskriver hierarchy-
of-effects modellen pa ett bra séitt de forsta
stegen som lobbyisten maste ta sin malgrupp
igenom. Héar ser vi att stegen preference och
conviction & svarare att urskilja och darfor
ter det sig som att dessa kan slas ihop vid en
analys av lobbyingprocessen.

Anvandandet av rationella, moraliska och
emotionella appeals for att  Skapa
uppmérksamhet kring budskapet ar effektivt.

Aven teori om oOppen eller sluten
argumentation kan forklara hur lobbyisten
utformar sitt budskap. Teorin kring Oppna
och slutna resonemang skulle emellertid
kunna anpassas till de mer komplicerade
budskap som lobbyisterna hanterar i dessa
fall.

Teorierna kring att bada en- och tvasidiga
argument kan fungera var applicerbara.

Repetition & ocksd ett effektivt verktyg.
Aven om repetition verkar ha haft en mer
framtradande roll i Electroluxfallet &an i
teorin.
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Genom vilka kanaler formedlar lobbyisten
sitt budskap?

Teorier kring anvandandet av personliga och
opersonliga kommunikationskanaler  samt
tvastegshypotesen  kan  val  beskriva
lobbyistens arbete. Vidare & aven teori om
personlig forsaljning applicerbar i analysen
av densamma

Harris & Lock (1996) och Andrews (1996) utreder i begransad omfattning kopplingarna mellan

marknadskommunikation och reaktiv tyst lobbying. Var forskning ligger i linje med deras
slutsatser (se tabell 1), men eftersom deras teorikopplingar varit begransade kan hela tabell 4
sagas vara ett tillagg till deras forskning. Detta innebér att vara resultat stélls i motsats till

Harrisons (1999) slutsats (se tabell 1) om

att endast hogljudd lobbying kan kopplas till

marknadskommunikation. Det mdrklagda féltet i figur 5, lobbying-as-influencing legidation,

kan sdledes inte utifran var analys kring kopplingar till marknadskommunikation skiljas fran

lobbying-as-marketing. Déarmed blir denna kategorisering som gjorts av Harrison ofullstandig.
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7 Slutsatser
| detta avsnitt presenteras uppsatsens slutsatser uppdelat efter de fyra uppstalda

forskningsfragorna, med en avslutande diskussions kring hur dessa bygger vidare pa tidigare
forskning.

7.1 Vilken malgrupp riktar lobbyisten sig mot och varfor?
Vilken malgrupp som lobbyisten riktar sig mot &r till stor del beroende av var beslutet befinner

sig och vilka utskott/arbetsgrupper som & ansvariga. Personer som anses kunna paverka andra,
ofta i de relevanta utskotten/arbetsgrupper & centrala i malgruppen. | fallen for denna studie
har ocksa assistenterna till parlamentarikerna varit viktiga delar av malgruppen eftersom de
filtrerar mycket av den information som gar vidare. For Scania- och Electroluxfallet var det en
tydlig strategi att inte lagga ner tid pa det som var negativt instéllda. Electrolux satsade mycket
pa lobbying mot Europaparlamentet eftersom parlamentarikerna inte var bundna av sina
regeringars uppfattning. Det riktades &en en hel del lobbying mot EU-kommissionen innan

forslagen lades men i bagge fallen ans3gs dettainte ha gett resultat.

7.2 Vem sander lobbyistens budskap?
| bada fallen anvande foretagen sina experter inom de relevanta omrédena jamsides egna

lobbyister. For EU-parlamentetet och gentemot tjanstemén inom EU:s institutioner anvandes
lobbyister som kunde bidra med information och var pdlitliga. | Electrolux fall lobbades mot en
kommissionar da avsandaren istéllet var foretagets VD och miljochef vilket inte gav resultat.
For bada falen byggdes allianser med miljérorelsen som ocksd blev avsandare for

lobbyisternas budskap.

7.3 Hur utformar lobbyisten sitt budskap och varfor?
Electrolux valde att ha ett avvikande budskap fran sin branschorganisation vilket skapade

mycket uppmérksamhet for deras asikter. Vidare forklarades problemet tydligt eftersom
frégorna i dessa fall var komplexa, i Scanias fall anvandes tabeller och Electrolux anvande sig
av upprepning. | Electroluxfallet betonades olika argument beroende pa politisk farg.
Gemensamt for béda fallen var att de visade pa att deras forslag var det mest miljévanliga,
vilket anses premieras av EU-parlamentariker men &ven av tjansteménnen inom EU:s olika
ingtitutioner. De férde ocksa rationella argument som visade pa fordelarna av deras forslag. |
Electrolux fall utnyttjades viljan att &hdra kommissionens forslag. FOr inget av fallen tilléts
mottagaren dra egna slutsatser utan fardiga slutsatser presenterades. Scania tog inte upp de
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negativa delarna med sitt forslag medan Electrolux menar att det & viktigt att vara nyanserad
och &aven visa pa nackdelar med ens eget forslag.

7.4 Genom vilka kanaler formedlar lobbyisten sitt budskap?
For bada fallen upptog informella kanaler den storsta delen av den direkta kommunikationen

fran foretradarna for respektive foretags lobbyingkampanj. Bade Electrolux och Scania
narvarade i mindre utstrackning vid storre formellatillstallningar. Genom att na nyckel personer
i parlamentet och i de nationella regeringarna menar lobbyisten i Scanias kampan] att
informationen sprids vidare till andra. | Scaniafallet bildades det ocksa en vénskapsrelation
mellan deras expert och en parlamentariker. En annan kanal som anvandes i Electroluxfallet &r
att kommunicera genom branschorganisationen i form av en avvikande asikt gentemot denna.
Bade Scania och Electrolux kommunicerande genom miljoorganisationer.

7.5 Sammanfattande diskussion
Marknadskommunikationsteorier har kunnat appliceras, somliga med modifieringar enligt

tabell 4, for Electrolux- och Scaniafallet. Darmed finns det enligt vara slutsatser en tydlig
koppling mellan reaktiv tyst lobbying och marknadskommunikation. Detta &r i linje med Harris
& Locks (1996) och Andrews (1996) forskning, men stélls i motsats till Harrisons (1999)
slutsats att endast hogljudd lobbying kan kopplas till marknadskommunikation.

8 Implikationer for foretag
| uppsatsens inledning beskylls svenska foretag for att vara okunniga om hur de ska lobba mot

EU. Eftersom Scania och Electrolux uppnadde det 6nskade resultatet fér sina kampanjer och
ansags proffsiga av sin omgivning, kan det finnas en del att léra av deras lobbying for andra
svenska foretag. Vi har i denna uppsatts kommit fram till att manga
marknadskommunikationsteorier & végledande for hur Scania och Electrolux lobbade och
darmed finns det anledning att tro att dessa teorier &ven skulle kunna ge handledning for
liknande lobbyingkampanjer. Detta tyder pa att marknadsféringsavdelningen pa ett foretag
skulle kunna ge lobbyister vagledning, i den man de har kunskaper inom
marknadskommunikation.

9 Forslag pa vidare forskning
Kopplingar mellan lobbying och marknadsforing & fortfarande relativt outforskat. Darmed

finns det ett stort utrymme for vidare forskning. Under arbetets gang har vi flera ganger kant att
det kan finnas tydliga likheter mellan lobbying och den genre inom marknadsféringen som
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kallas for relationship marketing, varpa det skulle vara intressant att belysa lobbyingprocessen
ur detta perspektiv. Det skulle &ven med stor sakerhet ge intressanta resultat av att fokusera pa
ett omrade inom marknadskommunikation, till exempel malgruppsteorier, och gora djupare
efterforskning kring dessas applicerbarhet pa den tysta reaktiva lobbyingen.

En annan intressant aspekt & att i storre grad relatera lobbyingen till teorier inom
marknadsforing pa industriella marknader, aven hér aterfinns begreppet relationship marketing.
Vi har i denna studie sett indikationer pa att lobbyarbetet gynnas av att ha ett starkt natverk av
relationer som foretaget vardar och underhaller.

Vidare har vi ocksa sett indikationer pa att foretagen kan tjana mycket pa att bygga upp en god
image inom institutionerna. Detta kan ge positiva effekter for foretaget i sitt langsiktiga
lobbyingarbete eftersom det skapar storre mojligheter att fa sin rost hord. Att utforska
betydelsen av detta vidare skulle kunna skapa starkare incitament for foretag att arbeta mer
strategiskt med lobbyingen. Detta géller framst foretag som befinner sig inom industrier som &r
eller kommer att bli reglerade till en hogre grad och dér foretagen bor medverka i denna
reglering for att skapa bra forutséttningar pa marknaden. Paralleller skulle exempelvis kunna
drastill strategiskt varuméarkesbyggande.

10 Kritik av studien

Slutsatserna i denna uppsats pekar pa att marknadskommunikationsteorier kan vara anvandbara

i en lobbyingkampanj. Pa grund av behovet och syftet att gora en bred teorikoppling har en del
teorier inte utretts till fullo. Var studie & emellertid djupare &n samtliga tidigare studier och &r
ett nddvandigt steg for att kunna avgransa framtida studier och darmed ytterligare fordjupa
kunskapen  kring  kopplingen mellan lobbying och  marknadskommunikation.
Lobbyingprocessernas egentliga struktur har inte heller klargjorts i deras fulla utstrackning.
Utifran analysen kan fallen i viss man verka mer strukturerade &én de i sjélva verket & med
anledning av teoriernas stegvisa natur. Dessa lobbyingprocesser & emellertid i hog grad

ostrukturerade och beroende av den politiska processens tvéra kast.
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12 Appendix

12.1 Appendix A : Intervjuer

I ntervjuperson Befattning under processen Plats Fall Karaktar Form |Datum
Rolf Annerberg K abinettsekreterare for Margots EU-kommissionen, Bryssdl | WEEE-direktivet Respondentintervju |Méte |2004-03-31
Wallstroms miljokabinettet i EU- E-post |2004-05-23
Per Bergman Miljoréd och Sveriges ledamot i K emikdieinspektionen, WEEE-direktivet Respondentintervju |Méte |2004-04-15
miljérédsarbetsgruppen 1999 juni - 2002 undyberg, Sockholm.
jen, ordférande 2001 jan - 2001 juni.
Lola Cardenas Konsult, K regb, Bryssdl K regb, Bryssel Informantintervju  |Méte  |2004-03-31
Georg Dandll Managing Partner, Kresb Bryssd Kresb, Bryssdl Emissionsdirektivet |Respondentintervju [Méte  |2004-03-31
Respondentintervju | Telefon [2004-05-26
Hans Ollongren SAS chefdobbyist i Bryssel SAS Frosundavik Informantinterviu  [Méte  |2004-03-16
Sebastian Gerlach  |[Konsult, Kresb, Bryssel Kresb, Bryssdl Informantinterviu  [Méte  |2004-03-31
PetraHermann Assistent till Bernd Lange Kdln Emissionsdirektivet |Respondentintervju | Telefon |2004-04-28
Christian Juliusson  |Assistent till Marit Paulsen som & EU-parlamentet, Bryssd WEEE-direktivet Respondentintervju |Méte  |2004-04-02
ledamot i EU-parlamentet och tillika
ordinarie ledamot i miljéutskottet 2000- Respondentintervju |E-post |2004-0523
2004.
Mats dutterstrom  |Forskare vid intitutionen fér Offentlig |Handelshdgskolan Emissionsdirektivet |Informantintervju [M&te  |2004-03-09
Forvalining p& Handelshogsiolan Respondentintervju |Méte  |2004-05-06
Stockholm.
Ann-Louise Miljorad och Sveriges ledamot i Eu-ambassaden, Bryssdl Informantintervju  |Méte  |2004-04-01
Ménsson miljéradsarbetsgruppen.
Hardd Perby Kandirdd, Miljodepartementet. Miljédepartementet Emissonsdirektivet |Respondentintervjiu [Méte  |2004-04-16
Viktor Sundberg  |Director European Affairs, Electrolux  |Electrolux, Bryssel Europe Respondentintervju |Méte  |2004-04-01
Household products Europé E-post [2004-05-23
Marie Tornel Bitrédande direktor | ndustriférbundet i | Svenskt Néringsliv, Bryssel | WEEE-direktivet Respondentintervju |Méte  |2004-04-02
Bryssd Jan-Mars 2000, sedemera
bitrédande direktor pa Svenskt
Nringsliv i Bryssd. Respondentintervju |E-post [2004-05-23
Urban Wastlijung  |Head of Public Affars, Scania Scania, SHdertdje Emissonsdirektivet |Respondentintervju |Mote  |2004-03-30
Respondentintervju |E-post [2004-05-19
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