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1 INLEDNING

I dagens samhélle har kulturlivet fatt en allt storre roll och ménniskor har blivit alltmer
medvetna om vad som for tillféllet pdgar inom branschen. Kulturens samhéllspolitiska
betydelse och vikten av att den kreativa ekonomin forstérks hela tiden. Vi stills kon-
stant infor dndrade, ofrutsdgbara situationer och bor dirfor tdnka kreativt, i nya banor.
Utveckling av kreativitet, kulturell méngfald och jamlikhet &dr &dven viktigt for samhél-
lets ekonomiska tillvixt. Det bor skapas béttre forutsattningar for kulturaktdrernas verk-
samhetsmdjligheter och deras stéllning inom branscherna bor tryggas. Samhéllets in-
tresse gentemot kultur 6kar konstant och dérfor har dven efterfragan av tjdnster inom
kulturbranschen okat avsevirt. Tidningarna skriver recensioner om teaterpjiser,
konstutstillningar och det satsas en aning mer resurser pd marknadsforing an forr. Nér-
ingsliv och kultur &dr idag allt mer sammanflétat och moéjligheterna for ett synkroniserat
samarbete mellan dem Okar hela tiden. Trots denna 6kning forknippas samarbete mellan
foretag och kultur ofta som sponsorering och det dr svart att forkasta de djupt forankra-
de associationerna och pa detta vis skapa mervirde for bdda branscherna. Det ligger dér-
for 1 intresse att skapa ett kreativt och flexibelt samhéllsklimat som gor att kreativa re-
surser kan tillvaratas béttre. Intresset av att leva i ett samhélle med ett vitalt kulturliv
och foretag med starkt nytdnkande och kreativa l16sningar 6kar kontinuerligt. Foretag
borde utnyttja kultur i sin verksamhet och anvédnda det som ett verktyg for tjdnsteut-

veckling. Att jamka samman kultur med ekonomiskt tinkande &r dock en stor utmaning.

I studien kommer att undersékas hur man kan forbittra relationerna mellan foretagen
och kulturaktorerna samt kristalliseras hurdan nytta de kan uppna av ett tillsammans ut-
fort arbete. Det &r intressant att undersoka hur man kunde engagera parterna for utveck-
ling av gemensamma tjénster och samarbete och vidga péd sponsorering till ett mer hel-
tackande koncept. Det kommer att undersokas vilka aktiviteter som krédvs for att denna
relation skall bli s& langsiktig och stark som mojligt, vilka faktorer som har betydelse
for att fortroendet mellan aktorerna skall bli sa starkt som mojligt. Det ligger i speciellt
intresse att ta reda pa hur man kan 6ka kulturfoéretagsamhet och f& sammankopplat fore-
tag med kultur eller vice versa, kultur med foretag. Kan foretag anvidnda kultur som
drivkraft for sin verksamhet? Gar det att integrera kultur i ndringslivet? Med hjélp av ett

samarbete mellan foretag och kulturaktorer bildas ett incitament och bada parterna kan
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lara sig ndgot nytt, de bada kan ldra sig att tdnka pé ett nytt sétt och skapa mervirde for

varandra.

Darfor ligger det i intresse att undersdka hurdana attityder och hurdan férdndringsbené-
genhet parterna har. Finns det utrymme for kreativitet? Ar parterna villiga att 4ndra pa
sina rutiner och bryta de konventionella monstren? Kan detta resultera i 6kad produkti-
vitet, battre arbetsklimat och samarbete? Tyngdpunkten ligger i att utreda hur man kan
starka samarbetet mellan kultur och néringsliv och initiera/genomfora samarbetsprojekt
mellan foretag/organisationer och den kreativa sektorn. Det kommer att kartliggas om
aktorer i kulturlivet 6nskar att inleda ett samarbete med néringslivet och vice versa. Det
ar viktigt att kunna utveckla tjanster som dr lonsamma och som skapar hogt kundvérde

bade for foretagen och for konstnirer.

Studien kommer att fungera som stdd for foreningen Pro Arts & Business framtida
verksamhet och det kommer att undersdkas hur foretag och kulturaktdrer ser varandra
och hurdana instéllningar de har om varandra, hur mottagliga och 6ppna de &r for var-

andras kunskaper och kompetenser.

Foretagens intresse for kultur kommer att kartldggas samt hur man kan forstérka relatio-
nerna mellan foretag, foreningen Pro Arts & Business och konstndrer. For att en relation
skall skapas krivs det 1dngvariga kontakter mellan aktorerna pad marknaden. Det absolut
viktigaste dr att skapa fortroende mellan aktdrerna. Den optimala relationen har uppnétts
dé det uppstér en win-win situation och de bada parterna kinner att det skapats ett mer-

virde av samarbetet.

1.1 Problemomrade/Problem

I Svenskfinland, i Ostra Nyland har kulturbranschen under sistone uppvisat tillviixt men
det finns utrymme for fler aktorer och utveckling, omridet &r fortfarande relativt o-
etablerat. Man har redan lange fokuserat all energi pa produktutveckling och sjilvstéin-
digt arbete och dérfor har tjdnsteutvecklingen inom sektorn blivit liten. Tjénster skiljer
sig frdn produkter i och med att de inte &r fysiska till sin karaktir. Detta innebér att det

sdllan gdr att dterskapa exakt samma tjdnst som redan existerar. De dr dessutom icke-
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konkreta och gar darfor inte att testats pa forhand. Resultatet fas forst da tjansten lanse-

ras.

Det storsta problemet i arbetet dr att minimera eller forkasta de forutfattade meningarna
foretagen och kulturaktdrerna har om varandra. Bada parterna anser att de kommer frén
olika virldar och har svart att se nyttan i att utfora ett arbete tillsammans. Aktorerna
granskar marknaden med olika 6gon och har dérfor svart att forsta varandra. Foretagen
ar naturligtvis mer konservativa och ekonomiskt inriktade medan kulturaktdrerna dér-
emot har ett mer innovativt och kreativt tankesétt, starkare nytdnkande. Arbetstagarna i
foretag saknar i allménhet vilja att fordndra pa sina verksamhetsmodeller, de nojer sig
med det de har. Konflikter kan uppsté pé grund av dessa fordomar och déarfor kriavs det

nya metoder for att en gemenskap och 6kad forstdelse skall vixa fram.

Det finns konkreta problem inom bada sektorerna. Foretagen borjar ofta bli alltfor ruti-
nerade med sina verksamhetsmonster och deras risktagande och forméaga att agera spon-
tant ar alltfor litet. Kulturaktorerna anses dédremot vara alltfor ”fria” i sina handlings-
monster och deras forméga att samarbeta och gora kompromisser kan vara en fallgrop

pa vigen.

Det ér en utmaning att skapa en gemenskap mellan parterna och fa dem att vidga sina
vyer for en fordndring och 6ppenhet gentemot varandra. Uppfattningarna som de ofta
har om varandra &r felaktiga och beror bland annat pd avsaknad av kommunikation mel-
lan dem. Det 4r avsaknad av kommunikation som ofta dr det storsta problemet och orsa-
ken till att konstnérer och foretag inte kan utfora ett arbete tillsammans. For att foretag
eller konstnirer skall uppna mervérde av integrationen krévs det definitivt kommunika-
tion mellan dem som bidrar till interaktion och dérefter vidare till aktion. Det bor skapas
en relation mellan foretag och konstnérer och denna relation skapas forhoppnings med

hjélp av olika aktiviteter som kommer fram under studiens gang.



1.2 Syfte

Studiens primira syfte &r att kartligga om man kan integrera kultur i néringsliv och ut-
reda hurdan roll féreningen Pro Arts & Business kan ha i denna process. Det sekundéra
syftet med studien &r att belysa foreningens mdjligheter att forbéttra samarbetet mellan
foretag och kulturaktérer i Ostra Nyland och genom detta paverka arbetsklimat, hilsa

och vilfird pé arbetsplatsen.

I arbetet kommer att undersokas hur foretag skall fungera for att skapa ldnga, gynn-
samma kontakter med kulturlivet och kommer didrmed att fordjupa sig pa relationsska-

pande, aktorerna pa marknaden och paverkningsfaktorerna.
Négra av de grundldggande fragorna sammanfattas nedan:

* Vem dr kund, foretaget, kulturaktdren eller foreningen Pro Arts & Busi-

ness?
* Hur skapas en stark relation och ett gott samarbete?

* Kan kultur frimja hédlsa och vilférd 1 naringslivet?

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att vara avgrinsat till Ostra Nylands region eftersom det dr dér verk-
samheten for tillfdllet kommer att ta plats (i framtiden utvidgas verksamheten forhopp-
ningsvis over hela landet). Studien kommer att goras med inriktning pd enskilda sméa
och medelstora foretag. Orsaken till varfor stora foretag utlimnats beror pa att de arbe-
tar pd ett totalt annorlunda sétt. De stora foretagen &r vildigt strukturerade med tydliga
processer och har sina standardiserade tjanster redan frn forsta borjan. I arbetet fokuse-
rar man sig framst pa de medelstora foretagen eftersom det dér det finns mdjlighet att
oka pa produktiviteten. Den Europeiska kommissionen definierar medelstora foretag

som “ett foretag som sysselsétter farre dn 250 personer och vars arsomsittning inte
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overstiger 50 miljoner euro eller vars balansomslutning inte overstiger 43 miljoner euro
per ar” (Europa, 2010). Diaremot dr smé foretag ofta operativa och har varken resurser
eller lust for att utfora ett samarbete med andra parter. Tjinsteutveckling i smaforetag
sker ofta ostrukturerat och saknar en bakomliggande strategi eftersom de helt enkelt inte

har resurser att internt skdta hela utvecklingsarbetet.

Medelstora foretag utvecklar tjdnster pa annat sitt &n stora foretag. Det sker mer infor-
mellt och flexibelt och utgér fran kunden behov. De medelstora foretagen har dven batt-
re mojlighet att arbeta mycket néra sina kunder och skapa mer individuellt anpassade

tjanster.

11



2 VILKA AR AKTORERNA?

Att definiera vem som &r kund i denna studie ar véldigt svart eftersom alla de tre beror-
da aktorerna egentligen dr kunder till varandra. Man definierar dock klassiskt en kund
som en fysisk eller juridisk person som kdper/hyr en tjénst eller produkt av ett foretag

eller en person. (Wikipedia 2010)

Kunder dr konsumenter som kdper varor, tjdnster, information, uppmirksamhet och

andra komponenter som de anser vara viardeskapande. (Gronroos 2007 s.18)

Alla de tre berdrda parterna, det vill sdga foretagen, kulturaktdrerna och foreningen Pro
Arts & Business har ett behov av ndgot och nagot de kan erbjuda varandra. Man kan
alltsa sdga att de alla har behov av varandra. Problemet &r att det tillsvidare inte finns en
lank mellan kulturaktdrerna och foretagen utan de béda parterna stér i interaktion endast
med foreningen Arts & Business. Dérfor ligger det 1 foreningens intresse att utreda vilka
aktiviteter det behovs for att skapa en relation mellan foretagen och kulturaktdrerna, hur
man bygger en bro mellan aktorerna. Det dr aktiviteter foreningen Pro Arts & Business
bor skapa for att ldnka ihop kulturaktorerna med foretag. Det bor alltsd skapas en sam-

mankoppling mellan all berérda parterna.

[ Pro Arts & Business ]

\

Kulturaktorer ] Foretag ]

Figur 1 Problemet

I foljande kapitel kommer foretag och kulturaktorer att beskrivas ur ett allméint fore-

tagsekonomiskt perspektiv for att ge en mer exaktare bild av vad aktdrerna har att er-
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bjuda varandra och vad deras normala utbud bestar av. I kapitlet kommer man inte att
fokusera pé nagot specifikt foretag eller en grupp av konstndrer utan endast forsoka ge
en klar och tydlig helhetsbild. En s&dan utredning av verksamhets typ &r viktigt pa
grund av att foretag och kulturaktorer kommer fran olika virldar och det &r svart att
kartldgga hur de kunde mota varandra pd basta mdjliga sitt, pa ett sitt som gynnar dem
bada. De har bdda uppfattningar och féordomar om varandra och det kan vara svart att
forkasta dessa attityder. Bada aktorerna har eventuellt vissa virderingar om varandra
eller avsaknad av dessa. I de inkommande kapitlen diskuteras hur man pa basta mgjliga

satt skapar fortroende och starka relationer mellan parterna.

2.1 Foretag

Ett foretag &r en organisation som har som sin priméra uppgift att erbjuda marknaden
varor, produkter eller tjanster av olika slag. I praktiken erbjuder foretag sin kund alltid
en tjdnst, oavsett vad de producerar (Gronroos 2007 s.18). Inom foretagsekonomi defi-
nieras begreppet foretag som “en sammanslutning av personer som bedriver ett medve-

tet arbete for att uppna ett eller flera mal” (Wikipedia, 2010).

Det finns olika former av foretag beroende pd hurdan verksamhet de driver. Dessa for-
mer &r till exempel aktiebolag, handelsbolag, kommanditbolag och si vidare. Val av
foretagsform beror pd olika saker, till exempel péd antalet grundare, kapital behov och
forméga/vilja att ta risk. Det finns dock vissa faktorer som dr gemensamma for olika
foretag och vissa forutséttningar de bor ha for att fungera. Storsta delen av den foretags-
verksamhet som drivs idag dr konservativt och foljer strikta strukturer. Detta beror till
stor del av den strikta lagstiftningen vi har i Finland. Byrékratin bakom foretagsverk-

sambhet &r till stor del beroende av lagstiftningen.

Som nédmnts tidigare erbjuder foretag produkter/tjdnster, det har alla information och
idéer av nagot slag, kunskap och kapital. Foretagens formaga att tolka framtidens verk-
lighet dr avgorande for deras framgéng. Ett foretag som utvecklas, skapar vilmaende

och ér 16nsamt fér litt ett hogt marknadsvirde.
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2.1.1 Tjanster/Produkter

Tjénster har i dagens lage fatt en allt storre betydelse pa marknaden. Foretag konkurre-
rar inte ldngre endast med produkter utan dven med tjdnster. Gronroos skriver (2008
s.15-18) att alla stdlls infor tjdnstekonkurrens, att ingen har mdjlighet att undga den.
Kunder koper inte ldngre konkreta tjidnster utan det virde tjansterna kan erbjuda. Fore-
tagens produkter och tjénster &r ofta standardiserade och genomtéinkta och har en klar
struktur. Att tjdnster och produkter dr genomtédnkta skapar mervérde for kunden och pa
detta vis forstirks dven kundens fortroende och lojalitet. Detta har ofta ansetts som en

av de viktigaste faktorerna dd man métt kund ndjdhet.

Samhéllet stdller krav pa service nivin och vill ha ett allt mer bredare sortiment av
tjanster. Tjdnster anvdnds som differentierings metoder d& de far en strategisk roll. En-
ligt Gronroos (2008 s. 16) har dven tjénsterna en stor inverkan pa konkurrensutveck-
lingen mellan foretag. Ett kompetent foretag bor noggrant tolka framtiden och kunna
skrdddarsy sina produkter sd att de ldmpar sig for konsumenten. Genom att ha en klar
och tydlig malsattning, unika arbetsmetoder och en tydlig struktur pé sitt innehall kom-
mer foretaget redan 1dngt. Ett viktigt element for foretag dr att kunna identifiera behovet

av kreativa komponenter i niringslivet. (Ford 1990 s.383-385)

2.1.2 Kunskap/Information/ldéer

Kunskap och information &r ndra kopplat med varandra eftersom kunskap hérstammar
fran information. Kunskap dr dock nagot mycket mer abstrakt. Kunskap kan finnas hos
en person eller en grupp ménniskor eller sd kan det finnas inbyggt i foretaget med hjélp

av en konkret produkt.

Idéer inom fOretag varierar starkt dven om malsdttningen kan vara densamma. Varfor
idéerna dr sd olika beror pa att foretag ofta vill etablera och differentiera sig pad markna-
den. Ofta soker foretag om patent for sina produkter, varumérke, namn etc. om det upp-
funnit ndgot nytt och unikt. Pa detta vis kan foretag skydda sina produkter och forsikra

sig om att de far en battre situation pa marknaden.

Beroende pa foretag skiljer sig kapitalanvdandningen inom foretaget i hog grad. En del

foretag har storre resurser att satsa, medan de andra inte har en sé stor mojlighet for ka-
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pital anvindning. Hur mycket kapital foretaget har till sitt forfogande beror pa foreta-
gets storlek, deras tidigare framgang och forvéntningar om framtiden. (Edu, 2010, Yri-

tyssuomi 2010)

2.2 Kulturaktorer

Kultur anses vara viktigt eftersom det vicker tankar, ger livs innehall och &r en del av
vér identitet. Men prioriteras kultur i vart samhaélle eller dr det endast en Gverskjutande
del? Kultur betyder olika saker for olika ménniskor, dven for sjdlva aktorerna, kultur dr
kreativitet. Kulturaktorer har det som foretag ofta saknar, ndmligen en kulturell identitet

(Kosk, 2010).

Till kulturaktorer rdknas bland annat konstnérer, forfattare, grafiker, fotografer, scen-
konstnérer etc. Aktorerna jobbar ofta ensamma eller i en liten grupp och behdver ofta

hjélp for att klara sig.

En del av aktorerna dr professionella med en utbildning medan de andra dr amatorer
som forst borjar sin fard mot att bli en trovirdig professionell konstnér. Det viktigaste ar
att man brinner for det man gor och &r villig att gora en betydande insats for sin verk-

samhet.

Det ar allt skél att stoda speciellt det Finlandsvenska kulturarbetet, bade privat personer
samt foretag och foreningar. Ifall man vill f4 konst att bli en storre del av var kultur bor
man ockséd satsa mera pd det. Man bor utveckla kunnande, kompetens, samhdrighet,
identitet och kreativitet inom sektorn, framfor allt bor man stdda sjidlva verksamheten.

(Svenska kulturfonden, 2010, Forsell 2010)

Kulturaktorer har en forméga att stilla fragor pa nya sétt och 6ppna nya arenor for dem
dér de kan forverkliga sig sjdlva och erbjuda kunder unika tjénster och produkter. Med
deras speciella kunnande kan de béttre bemota kunder som efterfragar differentierade

produkter.

Kulturaktorer anser att de ofta blir missuppfattade i samhéllet, speciellt i avseende av

ekonomin och dr dirfor rddda att de méste forverkliga sig sjélv i fel kontext och med fel
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motiv. P4 grund av detta blir det svart att integrera med foretag och man bygger dérfor
’skyddsmurar” runt om kring sig. Aktorerna anser ofta att de blir missuppfattade och
forverkligar sig darfor girna ensamma. Likasom fOretag har ett sndvt synsitt om
kulturaktorer har de sjélva ocksa véldigt stereotypa forebilder om foretag. Man kan i
och med detta understrecka att aktdrerna inte &r sé villiga att ge upp sina egna monster

och rutiner.

Det ér inte enkelt att definiera skillnad mellan kultur och konst. Att definiera kultur &r
svért eftersom det har manga olika betydelser som alla har med varandra att gora och
innehaller flera olika livsmonster. Med kultur kan man beskriva en hel folkgrupps sétt
att leva (dérfor anvénds uttrycket ”frin olika kulturer”) eller ménniskans egen kreativi-
tet sasom, teater, hantverk, litteratur och sa vidare. Da &r det ldmpligare att anvénda ut-
trycket kulturaktivitet. Konst 1 skillnad till kultur dr ndgot en enskild individ kan skapa
och ér en verksamhet som framkallar sirskilda sinnesintryck hos skaparen. Man kan dra
en slutsats att skillnaden mellan kultur och konst helt enkelt &r den att kultur skapas 1 ett

samhille och kriver manga personer medan konst kan skapas av en ménniska (Irf, 2008

).

2.21 Tjanster/Produkter

Produkter inom kulturbranschen kan vara konkreta eller icke-konkreta. De varierar ock-
sa 1 uthéllighets tid. Vissa projekt kan vara dver en lidngre tid medan andras livs axel dr

mycket kortare.

Inom kultursektorn produceras ocksa tjénster av olika slag av vilka en del &r mer prak-
tiska 4n de andra (t.ex. att gora konst). Produkterna inom kulturbranschen skapar létt
materiella tillaggsvéirden kring sin produkt eftersom de ofta dr unika (Groonros 2007

s.21).

Med sjdlva produktionen vill man 6ka livsglddje och kvalitet bade hos konsumenten och
hos konstndren. Produkterna och tjansterna ér ofta unika och kan uppfattas och upplevas

pa olika sdtt beroende av konsumenten.
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2.2.2 Kunskap/Information/ldéer

Man kunde sdga att kreativitet och flexibilitet &r den kunskap som dr gemensam for alla
inom kulturbranschen. Formaga att vara kreativ och innovativ dr grunden for att skapa
ndgot nytt inom kulturbranschen. Kulturaktdrer har en kunskap att skapa forutsittningar

for kulturupplevelser samt verka fritt for att utveckla sina formagor.

Informationsbytet mellan kulturaktérerna och foretagen ér tillsvidare véldigt litet efter-
som efterfrdgan Okat forst under senaste tiden, da anviindningen av medier, speciellt so-
ciala medier okat. I takt med att kultur- och mediesektorn blir storre 6kar ocksa behovet
av ménniskor som har kunskaper i ekonomi, marknadsforing och projektledning. Med
ett forbattrat informationsflode har man goda forutsittningar att bli ett kulturintensivt

samhille dir kultur paverkar hela virdekedjan i ekonomin.

Kapitalanvidndningen varierar kraftigt inom branschen och det dr omdjligt att Gverhu-

vudtaget ge nagon vigledande summa (Forsell, 2010).
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3 RELATIONSSKAPANDE OCH SAMARBETE

Arbetet gér ut pa att skapa ett dynamiskt samarbete mellan aktdrerna pa marknaden. Da
man arbetar tillsammans stdter man pd utmaningar och man bor arbeta solidariskt for att
overvinna dessa. D& man bemdter utmaningar ger det ocksd mdjligheter att forstirka
samarbetet eftersom man tagit ett gemensamt ansvar. De gemensamma insatserna i ar-
betet mellan foretagen och kulturaktdrerna bor forstiarkas och utvecklas. Man vill med
samarbetet skapa konkreta och positiva effekter for medarbetarna. Med ett samarbete
vill man skapa mervirde och konkurrenskraft for de involverade parterna och pa detta
vis dven péaverka vilfdrden i samhéllet. Samarbetet mellan parterna skall f4 en serios
utformning och mervirdet skapa storre resurser och utnyttjnings mojligheter for de in-
volverade. Visentligt for samarbetet dr att aktorerna “talar samma sprak” och har for-
stéelse for varandras malséttningar. Med ett samarbete vill man sprida kunskap om den
potential som finns inom omradet och fora aktorerna nirmare varandra. T.ex. Anvédnda
konsten som en strategisk process for fordndring i foretag. Hur kan foretag och organi-
sationer tillvarata den kreativa kunskap som finns pé konst- och kulturomridet? Hur an-
vinda de erfarenheter som uppstar i samarbetsprojekt? Vilka metoder dr lyckade, och
hur kan enskilda projekt positivt paverka arbetsklimat och kunnande i foretag? Skapa ett
kreativt och flexibelt samhéllsklimat som gor att kreativa resurser kan tillvaratas béttre.

(Hékansson och Snehota 1995 s. 25).

Det finns flera olika sétt att definiera begreppet relation. I kapitlet kommer att utredas
hur man skapar goda relationer som forstdrker forhéllandena mellan de berdrda parter-
na. Relationer kan definieras som en kontakt mellan tvé parter som leder till interaktion
som sedan stir i grund for ett nétverk. Relationer kan ocksa definieras som en in-
byggd/dold potential som det gér att dra nytta av, och bidrar till konkurrensfordelar. Re-
lationer anses uppstéd forst dd en kund och ett foretag tinker och agerar pa samma sitt.
En relation kdnnetecknas saledes av en viss instéllning eller attityd. Kunden bor kdnna
att det finns en samhorighet mellan dem, nigot som binder dem samman. En relation
skapas saledes via instillningar och attityder, da de bada parterna kédnner att de hor ihop.

Detta sker enklast da de tillgodoser varandras behov. Det finns dock gemensamma fak-
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torer 1 alla definitioner som till exempel att en relation alltid uppstér d& det finns en

samverkan mellan parterna (Gummesson, 2000 s .57, Hoglindwebb,2010).

Hakansson & Snehota (1995 s.25) definierar foretagsekonomiska relationer som en
Omsesidigt orienterad interaktion mellan engagerade parter. En relation bildar en

koppling mellan parterna och skapar mervirde for de berdrda parterna pa detta vis.

For att en relation skall bli s givande som mojligt kravs det tid, relationer ger och tar
mycket under tiden da den véxer sig starka. Relationer producerar ndgot som ingen kan
producera ensam eller som inte gar att kopiera eftersom de alltid &r unika. Man bor se

efter att en relation inte blir en borda utan ndgot givande.
Det finns tre faktorer som &r av speciell betydelse for relationer. Dessa ér;
- Aktivitet: en relations skapas av aktiviteter som forenar parterna.

- Resurser: da en relation utvecklas kan den ansluta flera olika resurser och

kontrolleras av de olika parterna. En relation kan sammanlénka aktiviteterna.
- Aktdr: da en relation skapas binder den samman aktdrerna pa marknaden.
(Hakansson & Snehota 1995 5.25-42)

Relationer fir en centralplats vid utveckling av tjanstekoncept. D4 man producerar
tjanster uppkommer det alltid behov av marknadsforing. Kunden integrerar alltid pa
ndgot vis med tjinsteleverantdren. D4 man utfor en relation bér man fundera pa vad

kunden &r intresserad av och vad man sjélv vill. (Gronroos 2007 s.38)

Hur vet man dé att en relation skapats? Groonros (2007 s.48) skriver att en relation
uppstatt dd det finns tillrickligt ménga bindningar och upprepade handlingar. En
relation bygger sdledes pa en attityd, alltsa pa en kdnslomissig koppling. Det ar da
ménniskor upplever att de 4r sammanfogade och har gemensamma virderingar som ar

djupt forankrade.

Relationer inom foretagsekonomin har fitt en allt storre betydelse. ( Hakansson &
Snehota 1995 s. 7) skriver att det finns 4 viktiga faktorer som bidrar till en god relation.

Dessa ar:
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Kontinuitet, oavbrutet sammanhang.

Komplexitet

Symmetri

Informell karaktir

Da foretag utfor ett samarbete med en annan part har man kunnat bevisa att det bidrar

till battre utférande och kdnnedom pa marknaden.

En relation skapar alltsd dven ekonomiska fordelar. Vilka ekonomiska fordelar en
relation skapar beror pé relationens karaktdr, hur produktiv verksamheten ar och hur den
ar relaterad till foretagets andra element. Hur omfattande relationen é&r, hur stor del den
har 1 hela verksamheten paverkar ocksd fordelarna av samarbetet. Hur svar
sammankopplingen mellan parterna &r, dr ocksd en faktor som bor beaktas i

relationsskapandet. (Hakansson & Snehota 1995 s. 391)

Utgéngspunkten i relationsskapandet &r att skapa ett stod for tvd parter for att tillsam-
mans uppnd ett gemensamt mal. Relationer skall skapa fordelar som gynnar alla de in-
blandade parterna. Det dr viktigt att identifiera betydande faktorer som ar viktiga for att ut-
veckla langsiktiga kundrelationer och undersoka hur man kan anvéinda sig av dessa. For att
gora detta mojligt krdvs det bland annat fortroende och lojalitet mellan parterna. Lojali-
tet kan ses som ett viljebaserat forhdllande genom tiden. Da foretag integreras med and-
ra framhdvs olika sorter av resurser och nya mojligheter. Med hjélp av interaktion kan
foretag skapa mervérde och konkurrensfordelar bade for sig sjdlva och for den andra
parten. En viktig del i relationsskapandet dr siledes fortroende. Hur skapas da for-
troende? Bor man fortjdna ett fortroende? Det finns inte ett klart och tydligt svar efter-
som det inte gar att kontrollera andra manniskor men man kommer langt pa vigen om
man sjdlv dr redo att acceptera den andra parten fullt ut. (Hakansson & Snehota 1995 s.

391)
Da en god relation skapas kan man:

 Oka virdet p4 tjénster
* Littare behalla befintliga kunder

e (Oka servicenivan
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* Skapa goda konkurrensfordelar
* Oka vilméiende hos medarbetarna

Innebir effektivare arbetsinsats, hdgre produktivitet, mindre frdnvaro

* Forstdrka gemenskapen
» Oka arbetsglidje
* Bidra till 6kad kreativitet och innovation

(minedu,2009, fas)

Om aktorerna inte dr ndjda med den service, tjénster eller den produkt samarbetet ska-

par leder det till att parterna blir missndjda, bdde pa den privata och interna sidan.

Interaktion, med andra ord utbyte, har alltid varit ett av de grundldggande fenomenen
inom relationsskapande. Interaktion kan vara langvarigt eller kortvarigt men i denna

studie strdvar man efter att uppna ldngvariga forhallanden.

Interaktion innefattar alla kontakter mellan tva parter, all formedling av olika slag,

utbyte av varor, tjénster, information och administrativa rutiner.

Som nidmnt tidigare leder relationer till interaktion. Interaktion betyder ordagrant sam-
spel, samverkan eller d6msesidig paverkan (wikipedia 2010). I studien betyder interak-
tion att en grupp ménniskor omsesidigt paverkar varandra, kommunikation ménniskor

emellan.

Interaktion mellan parterna uppstar da parterna har kontakt, utfor aktiviteter och sam-
spelar med varandra. Denna interaktion har en avsevirt stor roll for att skapa goda kon-

takter och skapa starka relationer.
Interaktion = utbyte av

¢ Produkter

* Tjénster

¢ Information
* Kunskap

e Idéer

* Kapital (pengar)
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Efter att man tréffats forsta gangen och skapat ndgon sort av relation foljer mdten av

olika slag d& man analyserar huruvida relationen kan vidareutvecklas.

Interaktion kan ske pa olika sétt i olika foretag och fordndras darfor beroende pad med
vem man integrerar. Foretagets kontroll 6ver de utforda aktiviteterna varierar beroende
pa responsen de far av de andra parterna. Den interaktion foretaget har med andra parter
rdknas dock som en styrka eftersom det skapar mervirde pd grund av att foretaget blir
unikt. D& parterna dr medvetna om varandras styrkor och svagheter dr det léttare att for-
soka skraddarsy samarbetet sd specifikt som mojligt. Desto langre man samarbetat, des-

to starkare blir samarbetet och nivan pé fortroendet vixer. (Ford1986 s.381-393)

Som ndmnt &r varje interaktion unik men ocksa en del av en storre helhet. P4 grund av
detta borde alla fokusera sig pa fyra viktiga aspekter 1 interaktion med andra. De facto dr

dessa aspekter fyra fragestédllningar som lyder pa foljande sétt:

1. Vad kan du gora for mig?
2. Hur ser du mig?
3. Vad ér du beredd att gora for mig i jimforelse med vad du gor for andra?

4. Vilka variationer finns det i dessa ’vad” och “hur”?

Dessa fyra ovanstédende fragor &r alla néra relaterade med varandra pd olika sétt och det

ar allt skal att forklara deras innebord lite noggrannare.

I studien &r det enormt viktigt att foretagen och kulturaktorerna béda funderar pa dessa
fragor och analyserar svaren noggrant. De bor analysera bade vad de kan erbjuda for
den andra parten och viceversa vad den andra parten kan erbjuda f6r dem. (Ford1986

s.381-393)

Da den forsta fragan skall besvaras pa ett sétt som tillfredsstéller de bada parterna. Da
de bada har ndgot att erbjuda varandra utformar de tillsammans en funktionell enhet.

Fragan om vad den andra kan gora for mig stdr i grund och botten for ett dmsesidigt
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samarbete/beroende. Det dr viktigt att kunna “aktivera” de vésentliga funktioner-
na/aktiviteterna man kan erbjuda den andra och lata de onddiga resurserna forbli passi-
va. I vissa fall kan det hdnda att partnerna endast star i behov av en viss produkt/tjanst, i
annat fall kan det vara fragan om mer heltickande behov. Man bor eventuellt dven i en
viss grad fordndra sina egna handlingsmonster for att kunna erbjuda den andra parten
ndgot specifikt och unikt. Man maste vara kapabel att beskriva och analysera sig sjalv

for att kunna tillfredsstélla den andras behov. (Ford1986 s.381-393)

Hur du ser mig, den andra fragan i integration fokuserar pé de sociala relationerna mel-
lan parterna. Omsesidigheten mellan parterna ir grunden for ett samarbete och en viktig
del for att uppna ett mél som gynnar alla. Hur man ser den andra forklarar varfér man
har gemensamma intressen och varfér man vill utfora ett samarbete. Omsesidighet for-
klarar varfor parter agerar tillsammans och hur de hanterar sina relationer med varandra.
Det &r dven intressant att reda ut hur parter ser pa varandras behov och i vilken grad de
ar villiga att uppfylla dem. I denna fas kan man méta hur mycket man &r villig att géra
for den andra, dven om det skulle téra pa den egna produktiviteten. Har bér man analy-

sera den egna mélséttningen och avsikten med samarbetet. (Ford1986 s.381-393)

Med den tredje fragan, angdende vad den andra ar beredda att gora for mig i jamforelse
med de andra &r ett forsok for att karaktérisera interaktionen mellan de involverade hu-
ruvida de dr unika for varandra. Hur unika parterna dr for varandra &r beroende av

ménga olika saker och kan variera kraftigt. Aktorerna kan sjélva avgora hur unika de

ar/blir for varandra och hur mycket de ar beredda att betala for detta. (Ford1986 s.381-

393)

Oforenlighet i frdgorna ”vad” och "hur” leder till tvetydighet. Den fjarde fragan skall
bidra till att utveckla interaktionen och en vildigt central aspekt i relationsskapandet.
Ifall fragorna vad och hur inte &r sammanldnkade kan det uppstd grova missforstand. De
bada fragorna bor bidra till att bilda en fungerande helhet.

(Ford1986 5.381-393)
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En god relation och ett gott samarbete skapas da bada parterna har mgjlighet och vilja
att insdtta sig i varandras virdeskapande processer. Av foretag forutsétter detta bland

annat att deras personal skulle forsta kulturaktorernas logik. I motsats skulle det krdva
forstaelse av kulturaktorerna gillande foretagens verksamhet. En gemensam part mel-
lan de berorda skulle i detta fall vara till nytta eftersom man sé vis enklare skulle kun-

na Oka forstielsen och etablera lojalitet och tillit.

Det dr viktigt att skapa fortroende mellan foretag och kulturaktorer for att samarbetet
mellan dem skall bli sa 16nsamt och ldngsiktigt som mdjligt. D4 man utvecklar gréins-
overskridande samprojekt dr det viktigt att utveckla och fordjupa samarbetet for att kun-
na skapa ett natverk. Dérfor dr en viktig aspekt jamstéilldhet. D& parterna kénner att de

ar jamlika kan de stimulera varandra pa ritt sitt (Gummesson 1985 s. 35-54).

Att skapa fortroende dr avgorande for att bli framgéngsrikt och mycket viktigt for det
framtida samarbetet. Det kan vara svirt att skapa fortroende eftersom det kréver alltid

passivt eller aktivt deltagande i nagot.

Fortroende fortjdnas, det skapas dd kunden och tjdnsteleverantdren upplever att de
tinker pa samma sitt (Gummesson 1985 s.48). Omsesidigt tinkande innebér dmsesidigt
deltagande. Bada parterna bor uppleva att de finns for varandra. Detta tankesitt
utvecklas da med tiden genom kommunikation och interaktion. Sociala och ekonomiska
forbindelser mellan ménniskor kréver att fortroendet mellan parterna dr starkt. Enligt
Hanson (2007 s. 88) dr den forsta och viktigaste principen for kommunikation att bygga

fortroende pa Oppenhet och sann information.

Det finns nagra faktorer som krivs for att fortjina fortroende. Dessa dr av speciell
betydelse da man vill bygga upp ett ndtverk med dmsesidig betydelse. De andra handlar
om attribut, inte om attityder. Det vill siga om intimitet, palitlighet och trovardighet.
Man bor ocksé vara beredd att respektera den andra och lyssna pa dennes behov, det vill
sdga ge uppméirksamhet. Dessa motiv bor tillimpas till 100 %, inga dolda motiv far

existera (Micco, 2009).
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Sambandet mellan kvalitet och fortroende ér starkt sammanldnkat med varandra. Tradi-
tionellt anser man att kvalitet finns fysiskt inbakad i produkten/tjansten kunden soker
men i detta arbete dr det mer rimligt att tala om totalkvalitet. Det vill sdga kvalitet i
kundrelationen. Kvalitet dr dock endast till en del objektivt, det &r alltid frdga ockséd om

subjektiv kvalitetsuppfattning.

Om kunden inte upplever att kvaliteten pé tjdnsten/produkten &r god &r det ocksa svart
att skapa goda relationer, med kvalitet skapar man virde for kunden. For att kunna er-
bjuda kunden hog kvalitet dr det viktigt att kunna identifiera kundens behov. Kvalitet
kan inte uppnds om inte alla faktorer samverkan. Kvalitetsuppfattningen uppstar av
kundens forvantningar och upplevelser. Det dr ocksé viktigt att kunna upprétthdlla kva-
liteten under hela verksamhetstiden. Ifall kvaliteten forsdmras, forsdmras ocksa relatio-
nen. Det kan vara svart att veta specifikt vilken aspekt/faktor det dr som &r den viktigas-
te for att den totala kvalitetsupplevelsen skall bli s& stark som mojligt. Allt detta leder
till att man redan fran den fOrsta borjan bor ha en klar och tydlig malséttning med sin

verksamhet, man skall inte lova for mycket, inte for lite (Edvardsson, Thomasson 1991,

1992 5.58, 65-68).

Begreppet lojalitet dr vildigt abstract och darfor svart att definiera och anses ofta vara
ett begrepp som omfattar manga olika saker. Den & summan av ménga olika faktorer
som bidrar till lojalitet. Lojalitet kan &ndras med tiden och antigen bli starkare eller for-

svagas (Soderlund, 2003 s.23, 27).

Lojalitet dr en av grundfaktorerna som behovs for att en relation skall fungera. Lojalitet
grundar sig alltid pd en relation och Omsesidighet. Hur dr da relationer och lojalitet
sammanldnkade med varandra? I vissa fall kan det &ven verka som om begreppen rela-
tion och lojalitet &r synonymer men sa dr det inte, svaret dr beroende av aktiviteten man
utfor och hinger ihop med vad man véljer att gora och vad man viljer att utesluta. En

slutsats man kan dra &r att en ndjd kund ar en lojal kund (Séderlund, 2003 s.23, 27).
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4 HALSA OCH VALFARD | NARINGSLIVET

Haélsan hor till de viktigaste viardena i manniskans liv och har en avgorande betydelse
for vart vélbefinnande. Sjdlva arbetslivet spelar en enorm roll for manniskans hélsa och
vélfard. Organisationer, foretag samt privat personer satsar allt for lite resurser pa val-
fiard och detta leder till brister pd4 manga olika plan. Det krdvs resurser och satsningar
fran flera olika hall for att forbéattra forhdllandena i samhaéllet. For att frimja befolkning-
ens och samhillets hélsa bor varje arbetsplats och varje enskild individ tillsammans job-
ba hart for att nd ett optimalt, balanserat tillstdnd. D& man stéller hoga krav pa bland an-
nat arbetstagarnas vélfard frimjar man samtidigt néringslivet och 6kar pd produktivite-
ten, en frisk anstilld ar effektiv. Det har konstaterats att en hog produktivitet dr beroen-
de av arbetsglddje eftersom det ger ménniskor mojlighet att utvecklas till sin fulla po-

tential. Med védlmaende anstéllda finns det dven fler andra positiva fordelar dn produkti-

vitet(minedu,2009).

For att kunna forbéttra den nuvarande situationen bor man identifiera de faktorer som ar
vésentliga for minniskans hélsa och vilstaind. Vad man kan gora for att 6ka arbetsglad-
je, livsgliddje och hoja anstilldas motivation i arbetet &r alla viktiga aspekter som nog-
grant bor utredas. Det dr dock inte enkelt att kartldgga dessa faktorer eftersom de &r re-
lativt abstrakta och varierar i hog grad. Det har ocksé konstaterats att hdlsa och trygghet
bidrar till en bittre arbetsmiljo och arbetsgemenskap. Det kan dérfor vara av skil att
kartldgga de risker som arbetet skapar eftersom de uppstdr med jimna mellanrum. Ar-
betshilsan kan forsdmras bland annat i form av arbetsskador, besvér, olyckor etc. Dessa

faktorer kan dock vara svara att analysera och kategorisera (stm,2008).

Da man satsar resurser pa hélsa och vilfdrd i1 néringslivet skapar man dven ekonomiska
fordelar eftersom man pa det sdttet minskar kostnaderna for sjukfrdnvaro, hélsovérds-
kostnader och fortidspension. Arbetet ger ménniskor resurser, ekonomiska men ocksa
sociala, sdsom gemenskap, sjidlvkénsla och arbetsglddje, vilket positivt paverkar hélsan.
Man har konstaterat att det finns en koppling mellan en god arbetsmiljoé och ekonomisk
tillvixt. Varje euro som arbetsgivaren satsar pd de anstélldas motion pd arbetsplatsen

och under fritiden kommer tillbaka i form av 6kad produktivitet: friska och vidlmaende

26



anstéllda klarar sig battre i arbetet. Arbetshélsan framjas av gott ledarskap, ndra samar-
bete mellan parterna samt av de anstélldas mojligheter att paverka sitt eget arbete och
sina prestationer.(Social- och hélsovardministeriet 2008)

Da man integrerar kultur i ndringslivet kan man bland annat:
* Hoja personalens tekniska kompetens och féormaga
* P4 gruppniva 0ka kénsla av sammanhang
» Stirka foretagens position pa marknaden
 Oka effektivitet i verksamheten
 Oka kvalitén i produktionen
» Stirka personalens roll i forandringsarbete
* Hoja de anstilldas trivsel i arbetet och pa arbetsplatsen
*  BIli battre pd planering av personal och produktion

* Hoja personalens sociala formaga

Stirka personalens mojlighet pd arbetsmarknaden
(Andersen och Pettersen 1995 s.11, irf, 2008, artsforhealth, 2007)

Kulturens roll i frimjandet av vilmaende inom néringslivet dr nagot som fatt uppmark-
samhet och blivit aktuellt forst under den senaste tiden. Om man lyckas sammanldnka
kultur och néringsliv bidrar det till mervirde pd flera olika plan. Eftersom den traditio-
nella foretagsekonomiska virlden har sé starka fordomar gentemot kultur béra man for-
sOka bryta dessa instéllningar och rutiner och stilla om sig. Det &r helt enkelt fragan om
perspektivforskjutning. Om man lyckas synkronisera ett samarbete mellan kulturaktorer
och foretag kan man upptéicka nya saker och kompetenser. Kultur &r en fantastisk till-
géng som bland annat sétter igdng tankar och samtal och ger glddje. Frutom dessa vik-
tiga saker framjar kultur delaktighet och kreativitet. Det &r dven bevisat att manniskor
som regelbundet konsumerar eller utdvar kultur i den senare betydelsen har roligare liv,

battre hilsa och starkare kreativitet. (irf,2008)
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Kultur dr en icke-ekonomisk variabel som har bevisat sig vara en viktig del for att 6ka
motivation inom arbetslivet. Kreativitet ger dven personlig tillfredsstéillelse som har en

stor emotionell betydelse och som inverkar positiv pa en individs prestationsforméga.
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5 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

Arbetets empiriska unders6kning gér ut pa att kartldgga hurdana tjansteutvecklings moj-
ligheter foreningen Pro Arts & Business har. Kapitlet borjar med en kort presentation av
foreningen och deras framtida planer. Fokusen i insamlingen har varit att uppticka exci-
terande behov och kristallisera utvecklingsmojligheter inom omrédet. Den huvudsakliga
delen av empirin bygger pa intervjuer som utforts med ett fatal kulturaktorer och fore-
tag. Dédrefter presenteras sjdlva undersokningsmetoden, som innehéller motivering for

val av metod, datainsamlingsmetod samt intervjuguide
5.1 Pro Arts & Business

Pro Arts & Business ér en ideell forening som dr verksam i det tvasprékiga Finland.
Foreningen &r en brobyggare mellan kulturaktorer, foretag och samfund som utvecklar
metoder for samarbetet, samlar information till en infobank for medlemmar och intres-
serade. For tillfallet utvecklar foreningen tillsammans med hogskolor och ldroinritt-
ningar forskning och utveckling pa omradet: Hur kan foretag och organisationer tillva-
rata den kreativa kunskap som finns pa konst- och kulturomradet? Hur anvédnda de erfa-
renheter som uppstar i samarbetsprojekt? Vilka metoder dr lyckade och hur kan enskilda

projekt positivt paverka arbetsklimat och kunnande inom foretag?

Arts & Business dr idag ett globalt vedertaget namn pé organisationer som arbetar med
dessa fragor. Projekt av de mest varierande slag genomfors kontinuerligt. Stora, mellan-
stora och smé foretag tar initiativ och arbetar med den kreativa sektorn. I Norden har
populéra projekt varit t.ex. utsmyckning av utrymmen och rekreation for de anstillda.
Lika hogt har man prioriterat arbete med att utveckla strategier inom marknadsforing,
teambuilding, branding och HR-arbete. Bland foretag som har goda erfarenheter av
samarbetet finns Paroc Sverige, som nu genomfor ett tredje konstprojekt. Lars Lind-
strom, HR-chef pa Paroc:” vi har bedrivit en intensiv fordndrings och utvecklingsarbete
under senare ar, och kort uttryckt har Airis (sjélva projektet) varit en viktig kugge i ma-

skineriet s& vi har kunnat uppna vara hogt uppsatta mal”.
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En stark drivkraft inom foreningen Pro Arts & Business ér att skapa 6kad forstaelse for
kultur och pa detta vis bli en 16nsam plattform dér kulturaktdrer och foretag kan métas.
Foreningen har en stark drivkraft for innovation och kreativitet. En forutsittning for ett
framtida arbete for foreningen ér att fa tillrdckligt med uppdrag och kunna overleva i ett
langt perspektiv. For att kunna utveckla nya tjanster krdvs dock rikligt med tid, energi

och fokus fran alla olika verksamhetsomréadena.

Pro Arts & Business mél ar att forstarka samarbetet mellan kultur och néringsliv och
initiera/genomfora samarbetsprojekt mellan foretag/organisationer och den kreativa sek-
torn. Deras omrdde dr det tvasprdkiga Finland och i fokus stair sm& och medelstora —
foretag. Deras mission dr att skapa ett kreativt och flexibelt samhillsklimat som gor att

kreativa resurser kan tillvaratas biéttre.

Pé foreningen Pro Arts & Business verksamhetsomrdde, lokalt sett, exciterar det inte
ndgra egentliga konkurrenter som skulle hota deras position pa marknaden. Den storsta

utmaningen &r att skapa tjanster som skapar mervérde.

5.1.1 Pilotprojekt i 6stra Nyland

Pro Arts & Business genomf0r ett pilotprojekt i dstra Nyland i samarbete med lokala
foretag och organisationer. Enskilda projekt med varierande inriktning utformas i sam-
arbete mellan deltagande parter. Féreningen roll &r att tillsammans med en lokalt for-
ankrad styrgrupp folja de enskilda projekten, utvirdera resultaten och anvidnda dem i
deras rddgivningsarbete i framtiden. Informationen anvinds konfidentiellt samt enligt

foretagens och kulturaktorernas dnskemal.

5.1.2 Tidtabell

Varen och sommaren 2010 &dgnas at forberedande arbete. Planeringen av de enskilda
projekten inleds pa sommaren, utgdende fran foretagens behov och onskemél. Sjdlva

genomforandet sker under hosten 2010, och uppfdljningen av arbetet kommer att paga
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in pa &r 2011. Pro Arts & Business pilotprojekt kommer att kora iging i slutet av som-

maren och det dr déarfor studien i frdga utfors vid denna tidpunkt.

Genom projektet far foretag och kulturaktorer mojlighet att prova en ny typ av utveck-
lingsarbete, dd man utformar ett projekt tillsammans med en partner som Pro Arts &

Business hjélper till att hitta.

Pro Arts & Business soker medel fran olika kéllor for att starkt minska de kostnader
som en konstnér/kulturarbetare medfor for foretaget. Ansokningsprocesserna pagér, och

det dr dérfor for tidigt att ge exakta kostnadskalkyler.
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6 METOD

I f6ljande kapitel kommer att diskuteras vilken metod som anvénts i studien, samt redo-
goras for varfor det blivit valt och pd vad urvalet grundat sig. Inledningsvis beskrivs det
vetenskapliga tillvigagingssittet och utgangspunkterna for det empiriska urvalet. I stu-
dien anvinds kvalitativa metoder som undersokningsmetod. Darfér kommer personer
fran olika foretag och kulturaktorer att intervjuas. I metod delen kommer dven arbetets

reliabilitet och validitet att belysas.

6.1 Val av metod

Inom marknadsforing finns det tva olika unders6kningsmetoder, kvalitativa och kvanti-
tativa. Bdda metoderna anvinds d& man vill 6ka forstaelsen om dagens samhélle och de
ar néra kopplade med varandra. Det dr omojligt att sdga vilken undersdokningsmetod
som &r bittre, det géller att noggrant 6verviga vilken metod som tillimpar sig bést for
undersokningen i fraga. Det finns ingen ritt metod, det bésta resultatet skulle nds genom
en kombination av dessa tva undersdkningsmetoder. (Holme & Solvag 1997 s.77) Kva-
litativa metoder anvdnds d& man undersoker essentiella eller fackliga egenskaper. Kvali-
tativa unders6kningsmetoder tillimpar sig béttre dd man vill ha en mer subjektiv sitt att
nérma sig problemet. Daremot anvinds kvantitativa metoder ndr man dnskar att ndrma
sig problemet mer objektivt och vill ha en statistisk analys av data, d& data baserar sig

pa mer numerisk information. (Silverman 2005 s.111)

Undersokningen i studien kommer att utféras med hjilp av kvalitativa intervjuer pa
grund av att de tillampar sig battre for studien i fraga. Eftersom undersokningsomradet
kraver fordjupningar bland annat inom relationsskapandet innebér det att studien maste
bygga pa kvalitativa forskningsmetoder som ger en mojlighet till mer flexibla och fria
svar (Holme & Solvag 1997 s.77). I det hir fallet 4r intervjuer med enskilda kulturak-
torer och foretagspersonal de ldmpligaste eftersom de kan bidra med en realistisk syn
om verkligheten. Det kvalitativa tillvigagangssattet ger dven en djupare forstaelse och

ett bredare perspektiv av helheten. Intervjuer ger forskaren mojlighet att undersoka

32



omradet pa djupet (Gummesson 1991 s. 1-21). I undersdkningen kommer forskaren att
folja en intervjuguide men inte krdva att informanterna har fasta svarsalternativ
eftersom de anses begréinsar arbetet for mycket. Saledes ér intervjun ostrukturerad. Det
ar meningen att intervjun gar in pa en djupniva och att det finns en mgjlighet att stélla
Oppna foljdfragor som sedan resulterar i béttre forstaelse om hurdana behov det finns
bland respondenterna. Syftet med foljdfrdgorna dr att utveckla och forbattra arbetet.
Med hjélp av djupintervjuer fir man en heltdckande bild av individers egna
upplevelser, asikter och tankesitt utan att de paverkas av andra. Resultaten kommer att
presenteras i analyserande text och slutresultatet kommer att ge en klar och tydlig bild
om vad informanterna virderat och hurdant behov som finns pa marknaden. Resultaten
kommer att granskas och jamforas gentemot den teoretiska referensramen. Med hjélp
av undersokningen kan man sedan kartligga om uppdragsgivarens egna hypoteser

stimmer eller inte (Gummesson 1985 5.52-55).

Tidigare forskning av tjénsteutveckling for foreningen Pro Arts & Business ar vildigt
begransad och saknas i princip helt och héllet. Detta har medfort att all data har blivit
insamlat av undersdkaren sjélv. Saledes bygger examensarbetet pd primérdata,

sekundérdata saknas.

6.2 Urval

Urvalet av informanter for undersdkningen har gjorts med hjéilp av uppdragsgivaren Pro
Arts & Business, med andra ord kan man tala om ett kriterieurval. Uppdragsgivarens
intresse och onskemadl har noggrant beaktats da de berdrda parterna blivit utvalda och
kontaktats. De foretag som ansdgs vara ldmpliga kontaktades antingen via e-post eller
via telefon och blev tillfrdgade om de kunde delta i undersdkningen. Alla kontaktade
foretag var verksamma i Ostra Nyland storsta delen hade verksamhet éven annanstans i

Nyland.

6.3 Intervjuguide

For att undersdkningen i examensarbetet skall utgora en tillrickligt utforlig stodfunktion

for foreningen Pro Arts & Business har alla intervjuer gjorts med hjilp av en frigeguide
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som inkluderat alla delomrdden i examensarbetet samt foljt den teoretiska referensra-
men. Intervjuguiden har bestatt av ett antal pa forhand bestimda fragor som sedan kun-
nat kompletteras med hjdlp av foljdfragor. Respondenternas egna asikter och idéer har
noggrant analyserats samt gett utrymme for tolkningsmdjligheter. Under intervjuns
géng var det viktigt att respondenten fick styra diskussionen och att ingen tidsbegrans-
ning existerande. Intervjuguiden anvidndes mer som en minneslista sé att inget viktigt
delomrade skulle glommas. Fordelar med en intervjuguide ér att man forsékrar sig om
att alla relevanta saker tas upp och att informationen blir en aning mer strukturerad. Det
ar dven enklare att upprétthalla fokus med hjdlp av en intervjuguide. Det finns dock en
del nackdelar med en intervjuguide, bland annat lider spontaniteten och det kan vara

svért att uppticka de relevanta och viktiga sakerna. (Holme & Solvag 1997 s. 99)

6.4 Ostrukturerad intervju

En ostrukturerad intervju anses tillimpa sig béttre for undersokningen i fraga eftersom
man dé kan stdlla 6ppna frdgor och 14ta informanterna uttrycka sig fritt utan att gripa in.
Man kan till och med be informanten berétta en kort berdttelse om sina &sikter och erfa-

renheter.

Overlag ir fordelarna med ostrukturerade intervjuer att de tilliter maximal flexibilitet,
mottaglighet och spontanitet. Informanternas svar kommer frdn en omedelbar omgiv-
ning och samma personer kan vid behov intervjuas flera gdnger. Detta kan vara viktigt
eftersom fragorna dyker upp genom interaktion och av héndelsen man befinner sig i just
da. Nackdelar med ostrukturerad intervju dr att det krdver enorm fokus och tar en langre
tid. Det kan dven uppstd problem med analysen eftersom man kan ha svéart att plocka ut

det visentligaste.

6.5 Intervjuer

For att skapa djup forstéelse och fa konkreta svar som kan analyseras och sammanfattas
intervjuas sammanlagt fem personer. For att intervjuerna skall ge ett tillfredsstdllande

svar krivs noggranna forberedelser och noggrann dvervégning av vilka fridgor som &r
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vésentliga, intervjufragorna bor vara sammankopplade med teorin. Syftet med intervjuer
ar att fa fram saker som man inte direkt kan observera sa som kénslor, tankar, asikter

etc. (Patton 2002).

Den forsta kontakten med informanterna skedde per telefon eller via e-post, direfter be-
stamdes tid och datum for intervjuerna med dem som hade mojlighet att genomfora en
personlig intervju. Antalet foretagsrepresentanter som deltog i studien var tva stycken
och antalet intervjuade kulturaktorer var tva. Valet av att utfora intervjun med personlig
kontakt beror pa att svaren pa detta vis blev mer kreativa, djupa och spontana. Denna
metod ansdgs dven vara ldmpligast eftersom den 6kade pa svarsfrekvensen och det var
enklare att undvika bortfall. Personliga intervjuer tillater dessutom sensitivitet, konfi-
dentialitet och fler fragor, det vill sdga foljdfragor. Intervjuerna med kulturaktdrerna och
foretagen skedde genom ett personligt moéte. Intervjuerna med kulturaktorerna utfordes
pa kafé, eftersom det foredrogs av alla involverade parter. Det ena foretaget besoktes
ddremot personligen och intervjun utfordes i personalens arbetsutrymmen. Det var vik-
tigt att utfora intervjuerna i en naturlig miljé som uteslot storande faktorer. Samtliga av
intervjuerna spelades in. Verktyget som anvéndes vid inspelningen av intervjuerna var
en mp3 spelare och berodde pa att det pé detta vis var enkelt att 6verfora ljudfilerna till
en dator. Denna metod underlittade avsevért bearbetningen av intervjumaterialet. Efter
att ha utfort fyra stycken intervjuer var forskaren ndjd med resultatet och det kéndes att

man fatt ut all den vésentliga informationen.

Primérdata insamlades genom fyra intervjuer. Alla informanterna valdes enligt upp-
dragsgivarens dnskemal. Den forsta intervjun gjordes med Benita Ahlnéds 20.4.2010 kl.
10.00. Hon é&r en freelancer och turist guide i Borga. Intervjun rickte ungefar en timme

och dgde rum pé café Fanny i Borga.

Den andra intervjun gjordes med Anne Rédisdnen ocksd den 20.4.2010 kl. 11.00. Anne
Réisénen dr bildkonstndr och arbetar ensam. Intervjun med Anne Rédisdnen rackte 45

min och utfoérdes pa café Helmi, i Borga.
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Den tredje intervjun gjordes med Ralf Juslin den 27.4.2010 kl. 14.00. Ralf Juslin arbe-
tar pa Ksf media media och personligen intresserad av kultur. Intervjun tog plats pa re-

staurang Bakers i centrum av Helsingfors och récket ca en och en halv timme.

Den fjérde intervjun gjordes i en optik affdr i Borga den 28.4.2010 kl. 14.00. Intervjun

rdckte en dryg halv timme.

6.6 Analys av data

Arbetets analysdel gér ut pé att utreda och beskriva informanternas svar samt analysera
dem mot det empiriska materialet. D4 man sitter igdng med datainsamlingen bér man

bestimma hur 6ppen ansatsen till datainsamlingen &r. I denna studie har man anvént sig
av den abduktiva ansatsen, det vill sdga att man med systematiserad kreativitet och em-
piri ”skapat ny kunskap”. Informanternas svar kommer dirfor att granskas och analyse-

ras mot arbetets teoretiska referensram.(Maria Holmlund-Rytkonen, 2010)

6.7 Reliabilitet och validitet

Begreppen reliabilitet och validitet anvéndes ursprungligen da man utférde kvantitativa
undersokningar men har senare borjat anvdndas dven inom kvalitativ forskning. Inom
kvalitativ forskning anvénds reliabilitet och validitet kontinuerligt under hela studiens
géng, inom kvantitativ forskning nirmast vid analys av data. Validitet och reliabilitet
vérderas 1 viss man pa olika sétt 1 kvalitativ undersokning, i motsats till kvantitativ un-
ders6kning. Detta beror pa att man inom kvalitativ undersdkning inte kan uppskatta till-
forlitligheten med siffror. Inom kvalitativ undersdkning handlar det om att kunna samla

in och bearbeta information pa ett systematiskt och hederligt sitt.

Med validitet avses att det som méts dr relevant i sammanhanget medan man med relia-
bilitet avser att man miter pd ett tillforlitligt satt. D& man gor sin undersdkning boér man
alltid striva efter bade hog reliabilitet och validitet. Med validitet vill man forsékra sig
om att man madter rétt sak vid rétt tillfdlle. Vid en undersdkning handlar det om att kun-

na ange 1 vilken situation och for vilken population resultaten &r giltiga.
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Diremot handlar reliabilitet om palitlighet. Man bor kunna urskilja vilka métt man skall
anvinda for att uppna ett palitligt resultat. Hog reliabilitet garanterar inte hog validitet,
daremot medfor l1ag reliabilitet alltid 1&g validitet. Dessa tva saker dr viktiga att beakta i

undersdkningen.

Inom kvalitativ undersdkning finns et tvad olika nivder av validitet, nimligen inre och

yttre.

6.7.1 Intern validitet

Den interna validiteten kan kategoriseras i kommunikativ validitet, deltagarkontroll och
triangulering. Kommunikativ validitet handlar om hur till vida forskaren kan kommuni-
cera om forskningsprocessens paverkan pa kunskapens giltighet. Detta krdver en be-
skrivning av forforstielse, datainsamling, urval och analysprocessen. Deltagarkontroll
handlar om att informanterna sjilva har mdojlighet att ritta felaktig information. P4 detta
vis kan man undvika missforstdnd och felaktiga uppfattningar. Dédremot handlar
triangulering om att se problem ur olika synvinklar och fir pa detta vis ett bredare
perspektiv pa det undersdkningen. I vilken utstrickning andra forskare skulle samman-
koppla det analyserade empiriska materialet med de begreppsbeskrivningar som

genererats av forskaren.

6.7.2 Extern validitet

I en kvalitativ studie ar det inte forskaren som definierar generaliserbarheten utan pre-
senterar resultatet och redogor for fortsattnings mojligheter. Lasaren far sedan sjilv av-
gora generaliserbarheten. Med yttre validitet kan man reda ut ifall andra forskare skulle

komma fram till samma slutresultat.
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7 RESULTATREDOVISNING

Resultaten i studien bygger pa undersokningar och iakttagelser av verkligheten. I kom-
mande kapitel presenteras resultaten man fatt genom att utfora intervjuerna. Utanfor den
teoretiska referensramen har man kunnat upptécka att det dr av stor vikt att en liten fo-
rening effektivt kan dgna sig &t kontinuerlig tjdnsteutveckling. Foretag &r mer intresse-
rade av foreningar som snabbt kan anpassa sig enligt trenderna. Resultaten man fatt av
intervjuerna kommer att granskas gentemot den teoretiska referensramen. For att oka
forstaelsen for hur man i praktiken kan sammanfléta bagge parterna analyseras det mest
effektiva séttet for att bygga en bro mellan aktdérerna. Med en stark koppling kan man
sedan i1 framtiden utveckla tjinster av betydelse. Fragorna som besvarats dr hur foretag
och kulturaktorer arbetar och vilka drivkrafter de har. Det dr ocksé viktigt att identifiera
vilka faktorer som &r viktiga for foreningens tjédnsteutveckling och pa vilket sitt utveck-

lingsarbetet préiglas av dessa faktorer.

I och med studien som gjorts har man upptickt att kulturaktdrernas forméga att kunna
anpassa sig efter foretagens onskemal och erbjuda tjénster som lockar kunder ér avgo-
rande for deras efterfrigan. Studien resulterar i att det krivs mer anpassningsformaga av
kulturaktdrerna dn det gor av foretagen eftersom kulturaktdrerna dr mer beroende av
foretagen pa grund av ekonomiska skdl. Kulturaktorerna anser dock att de endast i1 viss

mén &r villiga att tillfredstdlla foretagens behov och dnskemal.

I foljande kapitel redogdrs resultaten av intervjuerna. Forst presenteras resultaten man
fatt av intervjuer med kulturaktdrerna Benita Ahlnds och Anne Réisédnen (de har biagge
varit verksamma redan i flera ar och blivit vana att jobba pa varierande sitt). Darefter
analyseras de resultat man fatt av intervjuer med foretagsrepresentanter frin Kfm media
och en optik affdr i Borgd. Forst diskuteras hur kultur kan pdverka hélsa och vélfard i
néringslivet. Ddrefter diskuteras viktiga faktorer som pdverkar relationsskapandet. Till
sist kommer en sammanfattning av alla de berdrdas &sikter och forslag till fortsatt
forskning. I sammanfattningen diskuteras vad man kunde &stadkomma tillsammans och

vilka for- och nackdelar interaktionen kunde medfora.
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Studiens huvudresultat, som redan tidigare redogjorts for och som grundar sig pa det
insamlade materialet och svar informanterna givit, beskriver det som ndmnts i problem-
omréadet och som behandlats i olika delar inom teorin. Det vill séga att det storsta pro-
blemet inom omrddet dr de felaktiga fordomarna och uppfattningar aktdrerna har om
varandra. Aven avsaknad av kommunikation och kunskap parter emellan har visat sig
leda till problem. De mdjligheter som finns tillgéingliga i Ostra Nyland borde framforas

mer passionerat for att vicka intresse och forkasta fordomar i samhéllet.

Asikter om hur kultur paverkar hilsa och vilfird var dock entydigt. Bade kulturaktdrer-
na och foretagen var av den asikten att kultur bidrar till positiva upplevelser och &r av

nyttigt for var och en, manniskor borde konsumera mer kultur.

” Jag anser att kultur gér ménniskan vaken och ger en béttre helhetsbild av samhéllet. Man klarar sig
béttre i businessvirlden om man har sinne for kultur. Kultur dr en mangsidig plattform for flera olika
sorters aspekter. Ett vitalt kulturliv bidrar till levande sinne som &r mottagligt fér impulser.” [Benita

Ahlnis, kulturaktor ]

”Ja, det frimjar méanniskans inre. Kultur har fatt en allt storre roll i dagens samhaélle. Kultur och konst
sdtter igang nagot i médnniskan och dkar pa forndjsamhets- och gladje hormoner. Efter en bra teater-
pjas eller utstdllning kédnner man sig uppiggad. Kultur &r allt omkring oss, var omgivning. Konst &r
négot som dr skapat av méanniskan, inriktat for en stor publik. Alla borde konsumera kultur i ndgon
form &tminstone 1 gang i manaden. ) [ Anne Réisénen, kulturaktor]

”Kultur dr viktigt for samhaéllet och borde avnjutas i lika stora mingder som sport, kultur borde méta
sport. Det viktigaste kultur kan bidra med &r skratt och ett avslappnatt sinne. Ja, skratt vill jag hora pa
jobbet.” [Ralf Juslin, foretagspersonal]

Under intervjuernas gdng behandlades dmnet relationsskapande och interaktion djupgé-

ende och dér blev slutsatserna vildigt lika.

” Med en lang erfarenhet inom branschen kan jag sédga att det allra viktigaste i relationsskapandet &dr
stark personkemi. Det &r det grundldggandet elementet som behovs eftersom relationsskapandet berdr
alla ménniskor, det handlar om kontakt mellan ménniska och ménniska. En annan viktig sak &r att
béda parterna bor ge efter, samma princip som i dktenskap, ingendera parten far dominera eller ta
over den andra. Bigge parterna bor ge efter och lyssna pa varandras ésikter. Relationsskapandet byg-
ger pa dmsesidigt givande och tagande. Man bor dven ge utrymmer for den andra for att inte bli helt i
1as. ” [Benita Ahléns, kulturaktor]

”Viktigaste i relationsskapandet &r gemensamma intressen och malsittningar. Ja, och definitivt tro-
vérdighet” [Ralf Juslin, foretagsrepresentant]

Motstridiga asikter framhévdes av alla berdrda parter d4 man stillde frigor anslutna till

ett samarbete.
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”Ser dem som en potentiell samarbetspartner. De ger ekonomisk trygghet och kan vara en bra upp-
dragsgivare. De har dock annorlunda tidsschema som kan leda till problem (strukturerat och ofta
inom strikta ramar). Jag &r villig att stidlla om mig och ta emot olika uppgifter av uppdragsgivare.
Varje jobb &r inte trevligt men man bor ta emot allt man kan for att f& mer publicitet och dka pa sitt
eget kunnande. For att skapa mervérde for foretag skulle jag vara villig att tillsammans skapa nya
tjanster. ” [Benita Ahlins, kulturaktor]

”Frammande, jag har daliga erfarenheter men kunde eventuellt ge dem en ny chans. Foretag har
hoga krav pé sin samarbetspartner och en relation med dem kan vara vildigt konflikt fylld. Foretag
har sina egna instéllningar och ar ofta véldigt byrakratiska till sin karaktér.” [Anne Réisénen]

”For att skapa mervérde for konstnéren kan foretag bidra med att skapa nya kontakter, bidra med bra
information, ge en ny insyn och nyttiga tips. Kriavs dock noggranna, skriftliga kontrakt.” [Anne Réi-
sdnen]

”Hur kunde man integrera kultur i en optikaffar?” [Foretagsrepresentant]

Hur kunde man arbeta tillsammans?

”Dagens foretag saknar kultur i sin verksamhet. Man borde frimja personalens (det interna) vdlma-
ende genom konst. Man kunde frdmja personalens motivation med t.ex. hjilp av bildkonst. Problemet
ar att foretag inte vill ge arbetstid for sddant. Aktiviteterna borde utforas utanfor arbetstid. Inom per-
sonalen borde ordnas temabunden verksamhet da personalen kan skapa nagot med sina hdnder. Tema
kring arbete skulle frimja vilméende och gora gott. Musik och teater anser jag vara av speciell bety-
delse for den operativa verksamheten.” [Anne Réisdnen, kulturaktor]

Réisénen hivdar dock att hon inte tror att foretag inte dr villigt att ta ekonomiska risker
vid utveckling av en ny tjénst.

”Kulturaktdrerna bor erbjuda enkla tjénster som vicker foretagens intresse och ar trovardiga, det vill
séga tjanster som &r vildigt konkreta och specifika. Det vore bédst om foretagen endast kunde betala
konstnéren och pa detta vis uppfylla de gemensamma intressena”. [Ralf Juslin, foretagsrepresentant]

Motstridigt anser kulturaktorerna att anpassningsformaga och flexibilitet &r en av de
viktigaste sakerna som foretag kan erbjuda dem, ndgot som de uppskattar starkt. Ahlnés
tycker att byrakratin foretagen ofta kor med ar ndgot hon inte vill blanda sig in i. Kul-
turaktorer dr dock inkomstberoende, vilket gor att de inte alltid kan vélja att fokusera pa

det de vill om de ska fa in tillrackligt med inkomster.

Vad kunde din eventuella samarbetspartner gora for dig, Exciterande behov?

”For att skapa mervirde for konstndren kan foretag bidra med att skapa nya kontakter, bidra med bra
information, ge en ny insyn och nyttiga tips. Krdvs dock noggranna, skriftliga kontrakt.” [Benita Ah-
lans, kulturaktor]
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”Bidra med ekonomisk trygghet och ta kontakt. Foretag kontaktar séllan konstndrer. Det krivs intresse
av foretagens sida och de borde ta kontakt.” [ Anne Réisdnen, kulturaktor]

”Kulturaktdrer kunde bidra med ett alternativ for idrott 6ka pa foretagen publicitet och ge djup till oli-
ka koncept.” [Ralf Juslin, foretagsrepresentant]

Ralf Juslin anser att kundens behov ar den starkaste drivkraften for tjénsteutveckling
inom fOretaget. Att kunna anpassa sig efter kundernas 6nskemal och erbjuda tjénster

som lockar kunder dr avgorande for Pro Arts & Business dverlevnad.

7.1 Forslag for framtida verksamhet

Béde kulturaktdrerna och foretagen bidrog under studiens gang med idéer for framtida
utveckling av tjénster for foreningen Pro Arts & Business. Aktdrerna hade varierande
idéer for diverse tjénster och &sikter om relationsskapandet. Dessa sammanfattas bland

annat i tabellen pd sidan 43.

Kulturaktorerna ansag att foretag kunde gynna deras verksamhet ekonomiskt och bidra
till mer publicitet och synlighet pa marknaden. Foretagen kunde erbjuda kulturaktdrerna
ekonomisk trygghet och fungera som uppdragsgivare for diverse projekt. Kulturaktorer-
na ansag dock att det kunde gynna foretagens verksamhet kraftigare om de hade mojlig-

het att arbeta i grupp.

Kulturaktorerna ansdg att man med hjéilp av kultur och konst borde fraimja personalens
interna vdlméende och pé detta vis paverka bland annat arbetsklimatet. Temabunden
verksamhet och konsten att sjélv fa forverkliga sig kreativt ansags vara en av de vikti-
gaste faktorerna for ménniskans vilméende. Dérfor foreslogs olika former av temakvil-
lar och olika sorters gemensamma evenemang for personalen som ett alternativ. Dessa
aktiviteter skulle motivera personalen och ge dem nya impulser for utveckling av krea-
tivitet. Kulturaktdrerna ansag att det dr viktigt att minniskor kan slappna av och &stad-
komma nagot med sina hénder. Att lata inspirationen flyta och sldppa loss for en stund

framjar hélsan.
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Fran foretagens sida var malet med samarbetet mer ekonomiskt inriktat. De vill gidrna
astadkomma tjénster som lockar kunder och som kan gynna foretaget ekonomiskt. Fran
foretagens synvinkel behdvdes konstnirliga nyskapande uttryck i deras verksamhet som
kunde anvindas som en strategisk resurs och tillgdng. Kultur och konst kunde anvidndas
som en strategisk immateriell tillgdng som skulle ge olika uttryck (produkter). Konst
bidrar till levande associationer och kopplingar i kundens minne och kan i fortsattningen
koppla ihop verksamheten dven med andra produkter. Foretagen ansdg dock sjdlva att
en vdlméiende personal i stora drag har positiva effekter for foretagets framgang. Este-

tisk utveckling av produkter kan dven vara till stor nytta for foretagen.

Konkreta forslag till tjanster och produkter man fick av foretag var att dekorera skylt-
fonstren med konst, ordna kulturevenemang for kunderna, utsmycka arbetsutrymmen
och ha en sta-upp komiker pa arbetsplatsen. Betydelsen av véluttinkta utrymmen é&r av
stor betydelse, det konstaterades att man da arbetar effektivare, har mer energi och nar
sina resultat d& man vistas i en trevlig atmosfar. Med dekorerade skyltfonster vill man

fdnga kundens uppméirksamhet och locka in dem till affaren.

Det har under studiens ging visat sig uppstd flaskhalsar med ett samarbete. Kulturakto-
rerna och foretagen saknar bigge forstaelse och bakgrundsinformation gentemot var-
andra. Detta leder till att det &r svart att genera badas kunskaper och styrkor sa att de
battre kunde utnyttjas fullt ut. Ett samarbete kriver resurser av bdda parterna och detta
forutsitter uppoffring av tid och personal fran alla involverade. Darfor bér man vervéa-
ga nyttan av samarbetet fore man kor igdng med verksamheten. De negativa attityderna
man har om varandra kan dven vara ett problem for gemensam verksamhet. Det skulle
finnas potential och utrymme for interaktion och samarbete mellan parterna men det ar
véldigt svart att realisera dessa. Det verkar vara svart att skapa ett samarbete som bar
frukt. Det visat sig att interaktionen véxer kontinuerligt men att man fortfattande saknar

information om den andra partens intressen och kunskaper.
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Produkter | Tjinster Information | Kunskap | Idéer Kapital
Fijretag Publicitet Okad synlig- | Publicitet & nya | Motiverad Forstarkning Ekonomisk
het & igen- kontakter personal av image trygghet
kdnnbarhet
Kultur- | Estetisk ut- Kreativa l0s- | Positiva associa- | Nya impul- | Utveckling av | Strategisk
aktorer veckling ningar tioner ser kreativitet resurs och
tillgang

Tabell 1 Sammanfattning
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8 DISKUSSION

Man kunde sdga att ett eventuellt samarbete mellan kulturaktorer och foretag antagligen
héller pa att forstirkas och att bada parterna ir villiga att utveckla nya tjanster som skul-
le gynna dem bada. Parterna stravar efter att skapa en djup relation som resulterar i mer
an endast stod, ndmligen gemenskap. Det storsta hindret for det framtida samarbetet ar
att det inte finns en plattform dér dessa parter kunde triffas. De finns inte heller tillrick-
ligt med information tillgdngligt for att man kunde uppticka dessa behov. Det skulle
kriavas en sd kallad plattform eller infobank dir parterna skulle informeras om olika
mdjligheter och {4 hjédlp med att forstd varandra. Hér skulle Pro Arts & Business ha en
ypperlig chans att fungera som en kreativ konsult. Sammanfattningsvis kan man séga att
det kravs dndringar av bdda parterna, de bor forkasta sina fordomar och dndra pé sina

attityder.

Under studiens ging har jag kommit fram till det slutresultat jag forvintat mig. Resulta-
tet stimmer Overens om med de uppfattningar jag hade om situationen. Jag antar att si-
tuationen i samhallet héller pa att fordndras och att de krav som stills pd framgingsrika

foretag. Bland annat behover de alltmer kultur inblandat i sin verksambhet.

8.1 Resultat i relation till syfte

Studiens syfte var att beskriva om man kan integrera kultur i ndringslivet och pé detta
vis skapa hilsa och vilfdrd i néringslivet. Framtida tjansteutvecklings mojligheter och
marknadsbehov har analyserats samt granskas mot bakgrunden av den teoretiska refe-

réensramen.

Studiens resultat framstéller hur till vida en integration mellan parterna dr mojlig och
vilka tjdnster man i framtiden borde utveckla. Sjilva analysdelen beskriver och analy-
serar hur Pro Arts & Business arbetar/vill arbeta i framtiden och hur de andra berdrda
aktOrerna dr vana att arbeta. Resultaten dr granskade mot bakgrunden av den teoretiska

referensramen och orsakerna till varfér och hur man valt sina forskningsomréden har
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kartlagts 1 analysen av resultaten. Som f6ljd av detta kan man konstatera att arbetets

resultat relaterar till undersokningens syfte.

8.2 Forslag till framtida forskning

Att ge forslag till framtida forskning ar svart eftersom studien ér en stodfunktion for
foreningen Pro Arts & Business och studien har séledes varit ett uppdrag av dem. Det
skulle dock vara intressant att utveckla konkreta tjdnster for uppdragsgivaren och stu-
dera hur man dé skall ga till viga, hurdana metoder man kunde anvénda. Man kunde
eventuellt gora en jamforande studie av de redan exciterande foreningarna med samma

verksamhet, som &r beldgna i Europa.
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BILAGOR / APPENDICES

9 FRAGEGUIDE

Foretag/Kulturaktorer
* Pé vilket sitt dr du van att jobba? Finns det utvecklingsmdjligheter?
* Skulle du vara villig att skapa en 1dngsiktig relation med ett foretag?

* Hurdan instdllning/attityd har du gentemot foretag (medelstora)? Ser du dem

som en potentiell samarbetspartner?

* Skulle du vara villig att dndra pa ditt sétt att jobba, komma in i nya rutiner, stélla

om dig?
* Skulle du vara beredd att ga ut pé nya arenor med ditt kunnande?

* Vilka mojligheter ger dig nya arbetssitt och metoder fora att utveckla dig sjalv?

Relationsskapande och samarbete

* Vilka faktorer anser du vara viktiga i relationsskapandet?

* Vad ir du villig att gora for dina samarbetspartners?

* Vad kunde din eventuella samarbetspartner gora for dig? Exciterande
behov?

* Vilken skulle din malséttning med samarbetet vara?

* Hur kunde du anvénda ditt kreativa kunnande med den eventuellt nya samar-

betspartnern?



* Hurdana tjinster kunde ni &stadkomma tillsammans med samarbetspartner? Ex-

citerande behov?
Halsa och valfard i naringslivet
* Friamjar kultur hélsa och vilfédrd i néringslivet? Pa vilket sétt?
* Vad anser du om kulturens inverkan pa vdlmaende?
* Hurdan roll har kultur i dagens samhélle?

* Anser du att man kunde anvinda konst som en strategisk process for en fordnd-

ring i ett foretag?



