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Titel: CSR:s paverkan pa kundrelationer — en fallstudie om Ikeas CSR aktiviteters paverkan pa

kundrelationer.
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Bakgrund: CSR é&r en fraga som blir alltmer uppmarksammat i dagens samhalle. Forskningen
och foretagen arbetar aktivt med att hitta I6sningar for att pa ett battre och effektivare satt arbeta,
och samtidigt varna om var miljo. | dagens samhélle borjar ett intresse uppstd hos
konsumenterna for CSR. Idag forvantar sig folket att framforallt stora foretag tar ett
samhéllsansvar och arbetar mot ett hallbarare samhélle. Tidigare forskning har visat att CSR
kan ge foretag konkurrensfordelar men det rader brist pa kunskap nar det géller CSR:s paverkan
pa kundernas vardeskapande och paverkan pa ett foretags kundrelationer.

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att studera hur foretags CSR och tillnérande aktiviteter paverkar
kundvardet och kundrelationen hos foretagets kunder. For att studera detta kommer en fallstudie
att genomforas pa lkea. Uppsatsen bygger pa att beskriva, undersoka och analysera kundernas
uppfattning och hur de vardeséatter Ikeas arbete med CSR och de kampanjer som genomfors i

Ikeas varuhus.

Metod:

Uppsatsens metoder bestar av en fallstudie med en kvalitativ metodik med inslag av bade
kvalitativa och kvantitativa insamlingsmetoder for att samla in empiri. Den kvalitativa metoden
bestar av intervjuer med kunder och anstéllda pa Ikea. Den kvantitativa metoden bestar av en

enk&tundersokning.



Slutsats:

Studien visar att det finns en efterfragan for CSR och att kunderna anvander detta som en del
av kopprocessen vid val av leverantor. Detta resulterar i att CSR ar ett sétt for foretagen att
konkurrera pa marknaden. Analysen visar dven att det finns en stor brist pa kunskap och
medvetenhet hos kunderna som férsvarar for kunderna att svara pa foretagens CSR arbeten. En
storre satsning pa marknadsforing av CSR skulle kunna leda till att 6ka kundernas medvetenhet
och kunskap som resulterar i en positiv paverkan pa kundernas vérdeskapande fér CSR. Detta

kan da resultera i att foretagen far en positiv paverkan pa sina kundrelationer.

Abstract

Title: CSR 's Impact on Customer relations - a case study of IKEA's CSR activities is Impact
on Customer Relations.

Course: Business Administration 111, marketing, 15 ETCS, 2FE73E.

Author: Alexander Thorell

Tutor: Prof. Mosad Zineldin

Examiner: Dr. Joachim Timlon

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR) , marketing, customer relations , customer
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Background: CSR is a question that gets more and more attention in today's society. Research
and companies are working actively to find solutions for better and more efficient way to work,
while protecting our environment. In today's society begins an interest arise among consumers
for CSR. Today expect people to primarily large companies take social responsibility and
working toward a more sustainable society. Previous research has shown that CSR can give
companies a competitive edge but there is a lack of knowledge when it comes to CSR's impact

on customer value creation and impact on a company's customer relationships.

Purpose: The purpose of this paper is to study how corporate CSR and related activities affect
customer value and customer relationship with its customers. To study this, a case study to be
carried out at Ikea. The essay is based on to describe, examine and analyze customer perceptions
and how they value lkea's CSR work and the campaigns carried out in the Ikea store.



Method: The essay approaches consists of a case study with a qualitative methodology with
elements of both qualitative and quantitative data collection methods to collect empirical data.
The qualitative method consists of interviews with customers and employees at lkea. The

quantitative method consists of a questionnaire survey.

Conclusion:

The study shows that there is a demand for CSR and that customers use this as part of the
purchase process in the choice of supplier. The result is that CSR is a way for companies to
compete in the market. The analysis also shows that there is a great lack of knowledge and
awareness among customers that make it difficult for customers to respond to companies' CSR
work. A greater focus on marketing of CSR could lead to increasing customer awareness and
knowledge that results in a positive impact on customer value creation for CSR. This can then

result in that companies will have a positive impact on customer relationships.
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Kapitel 1: Inledning

| bakgrundsbeskrivningen kommer uppsatsens problembakgrund och problemdiskussion att
beskrivas som mynnar ut i de forskningsfragor som uppsatsen kommer att bygga pa.
Bakgrundsbeskrivningen ligger sedan till grund for uppsatsens syfte och avgransning. Kapitlet

avslutas med studiens disposition.

1.1 Bakgrund

Begreppet CSR har blivit alltmer uppmarksammat i dagens samhélle. Manga féretag anvander
sig av CSR i sin 6vergripande affarsstrategi men det saknas studier pa hur det skapar varde for
kunderna och vilken paverkan det far pa foretagens kundrelationer. Det saknas forskning och
kunskap om detta dar forskarna inte ar éverens. Darfor ar det viktigt att skapa en forstaelse for
hur CSR paverkar kundrelationerna och hur det paverkar foretagen och samhéllet. Detta gor

amnet aktuellt att studera.

Begreppet CSR (Corporate Social responsibility) brukar Oversattas med foretags
samhéllsansvar och handlar om hur foretaget paverkar samhéllet. CSR:s olika ansvarsomraden
bestar av ekonomiska, miljéméssiga, sociala och etiska (Carroll (1999). Begreppet har fatt ett
alltmer Okad intresse i dagens samhalle hos bade konsumenter och foretagen. Alla &r vi
medvetna om att jordens resurser inte ar oandliga vilket kraver att vi arbetar mot en mer hallbar
utveckling i vart samhaélle. For att 16sa detta problem finns manga utmaningar att finna lsningar
pa. Nagra av dessa utmaningar &ar det forandrade klimatet, naturkatastrofer och
miljofororeningar (Vérldsnaturfonden, 2014). Den hallbara utvecklingen i samhéllet bestar
aven av att hjalpa dem drabbade manniskorna i vérlden som t.ex. lider av svélt, fattigdom,
sjukdomar och tillgang till rent vatten (UNICEF,2014). En forandring kravs for att forandra
detta och borjar redan pa konsumentniva. Darfor ar det viktigt att konsumenterna tar ett eget
ansvar for deras agerande i samhallet och samtidig stilla krav pa foretagen och deras

samhallsansvar.

Kortare produktivcykler och den allt tuffare konkurrensen pa marknaden har medfort att
foretagen maste lagga storre fokus pa sina kundrelationer. Kotler (2003) beskriver att foretagens



relationer med sina kunder, anstallda, leverantrer och distributrer ar en av det viktigaste

faktorerna ett foretag har.

Kunden har ett behov av goda relationer med foretaget da osékerheten ofta ar stor infor kop.
Kunden behover da kanna ett fortroende for sina leverantér (Blomqvist, Dahl och
Haeger,2004,s.27). Kunden forvantar sig ett varde fran foretaget som motsvarar det pris som
kunden betalar dvs kundvarde. Kunden kommer da vélja det foretag, produkt, eller tjanst som

erbjuder det hogsta upplevda kundvérdet (L6hman och Steinholtz,2003, s.47).

Forfattarna Green och Peloza (2013) beskriver att CSR kan generera kundvérde i form
emotionellt, socialt och funktionellt kundvarde. Filantropi &r den dominerande formen av CSR
som innebéar sponsring och donationer till valgérande dndamal i form av bade ekonomisk och

icke ekonomiska bidrag (Peloza och Shang, 2010).

Allt fler foretag véljer att anvanda sig av CSR i sin dvergripande affarsstrategi for att erhalla
konkurrensfordelar. De konkurrensférdelar man vill uppna bestar av att behalla och attrahera
nya kunder, varva kompetent personal, sdkerstalla aktiedgarnas intressen samt starka foretagens
anseende (Grafstrom, Gothberg och Windell, 2008,s.156).

CSR ér ofta nara forknippat med marknadsforing da foretagen vill formedla information till
foretagets intressenter om deras arbete med CSR. Informationen som marknadsfors medfér en
majlighet att skapa ett behov och attityd hos kunderna att borja kdpa produkter som har socialt

och miljévanligt varde (Charter et al,2002).

Foretags formedlande av CSR aktiviteter om att vara goda samhallsmedborgare &r ett satt for
foretaget att starka sitt varumarke och 6ka majligheten att leva upp till de krav som stélls fran
kunderna, vilket ger en direkt konkurrensfordel (Borglund, De Geer och Hallvarsson,2009
s.102). Forfattarna Sen och Bhattachara (2001) poangterar att foretags CSR aktiviteter dven kan

skada ett foretags rykte om kunderna inte kanner fortroende for det.

Foretags arbete med CSR bestar av frivilliga ataganden som foretagen valjer att ata sig i syfte
att forbattra CSR:s olika ansvarsomraden (Borglund,De Geer & Hallvarsson,2008,s.63). Det
finns darfor idag inga krav pa att foretag maste rapportera sitt CSR arbete. Det finns nu forslag
finns om att lagstifta detta som just nu diskuteras i EU kommissionen (frivarld, 2014). ldag
finns olika riktlinjer for foretag att ansluta sig till tex FN:s Global compact som visar att
foretagen tar ansvar for sin globala affarsverksamhet (Borglund,De Geer &
Hallvarsson,2008,s.54).



Ikea ar ett foretag som arbetar efter visionen om att skapa en béttre vardag for de manga
méanniskorna” (lkea,2015). Detta innefattar inte bara att forse kunderna med billiga mébler utan
Ikea ar aktiv inom manga olika projekt nar det géller CSR. Pa Ikeas hemsida kan man lasa om
Ikea hallbarhetsstrategi och CSR: People & planet positive 2013-2020 (lkea 2015). Strategin
beskriver lkeas arbete for en hallbar utveckling som innebar att garantera miljomassigt,

ekonomiskt och socialt valbefinnande for de manga méanniskorna.

Ett exempel pa detta ar Ikea Foundation (2015) som bestar av olika langsiktiga program for att
hjélpa barn som lever i fattigdom. Dessa program ska hjalpa barnen att skapa en battre framtid

genom att forse dem drabbade med ett hem, vard och utbildning.

Enligt forskarna Gadeikiene och Banyte (2013) har CSR en positiv paverkan pa kundernas vilja
att skapa langvariga kundrelationer med socialt ansvarsfulla féretag. Genom att forsta hur CSR
aktiviteter kan paverka kundrelationer kan forskningen bidra och hjalpa foretagen for att pa
basta satt utveckla langvariga kundrelationer och starka foretagets varumarke. Detta forbattrar
inte enbart foretagens kundrelationer utan bidrar ocksa till en héallbar utveckling som skapar en

battre vardag for de manga manniskorna som sammanfaller med IKEA:s vision.

1.2 Problemdiskussion

Konceptet CSR har under de senaste aren blivit mer uppmarksammat i media som har okat
trycket pa foretagen att leva upp till de forvantningar som stalls fran omgivningen (Borglund,De
Geer & Hallvarsson,2008,s.31). Idag forvantas det i synnerhet bland det stora foretagen att de
har en CSR-medvetenhet (Borglund,De Geer & Hallvarsson,2008,s.14). Enligt den
amerikanska organisationsforskaren Edward Freeman ska foretag frivilligt agera for att
tillfredsstélla behoven hos de viktigaste intressenterna. Det skapar goda relationer och

konkurrensfordelar pa lang sikt (Borglund,De Geer & Hallvarsson,2008,s.67).

Konsumenter kan idag pa ett enkelt sétt soka information om foretags samhéllsansvar genom
olika typer av medier da manga foretag véljer att marknadsféra sina arbeten med CSR.

Foretagen blir idag ofta granskade av media med omdémen och ranking om hur framgangsrika



de ar dar allt fler journalister véljer att skriva om CSR (Borglund,De Geer &
Hallvarsson,2008,s.33).

Intresset for CSR har inte enbart vuxit hos media utan intresset hos konsumenterna har ocksa
okat. Enligt en undersokning fran Svensk handel (2013) visar att 7/10 konsumenter tycker att
det viktigt att foretaget arbetar med bade miljoarbete och socialt/etiskt ansvarstagande.
Undersokningen visar ocksa att konsumenterna anser att det har en positiv inverkan pa
kopbeslutet. Resultaten fran undersokningen visar att andelen foretag som arbetar med CSR
fragor Okar desto storre foretagen ar. Undersokningen visar att 96 % av foretagen med 250

anstallda eller fler arbetar med fragorna.

Problematiken med féretags kommunikation av CSR aktiviteter blir till de konsumenter som
inte vérdesatter detta. Kunderna kommer da inte att reagera och bli paverkade av det
samhallsansvar som foretaget vill formedla. En intressant fraga har blir da om det bristande
engagemanget hos konsumenterna kan bero pa for lite kunskap, och om mer kunskap fran
foretagen kan 6ka intresset och engagemanget hos kunderna. Kan ¢kad kunskap om foretagens
satt att arbeta med CSR leda till Dbéattre kundrelationer? Enligt Svensk handels
konsumentundersokning (2013) visar att mer an hélften av konsumenterna anser att de far for
lite information om foretagets miljoarbete och socialt ansvar. Detta blir da en
marknadsforingsfraga da foretagen maste marknadsfora sitt CSR arbete och vilka konsekvenser

det bidrar med pa ett mer genomslagskraftigt satt.

Problematiken med féretags kommunikation kan dven bero pa de marknadsféringsmetoder som
anvands i ett foretag. Brist pa intresse hos kunderna kan uppstd om de anser att
marknadsforingsmetoderna upplevs som ointressanta. For att foretaget ska lyckas med sin
marknadsforing maste kunden uppleva det som spannande och intressegivande.

Idag ser man som konsument ofta att foretagen férsoker marknadsfora sig som ett féretag som
tar ett samhallsansvar genom att donera pengar till valgérande andamal (filantropi). Foretagen
genomfor dven olika vélgorenhetskampanjer dar kunderna sjalva far vara med och bidra. Det
ar annu oklart vilka konsekvenser detta medfor hos konsumenterna och foretagen. Detta
resulterar i en problematik i form av att foretagen inte vet om de genomforda
donationerna/kampanjerna ar lonsamma for foretaget? Ar detta nagot som konsumenterna
vardesatter? Vilken typ av varde tillfor detta for konsumenterna? Finns ett behov fran

konsumenterna?



1.3 Forskningsfragor

1. Hur paverkar foretags arbete med CSR och tillhérande aktiviteter kundvardet och

kundrelationen?
2: Hur &r kundernas uppfattning och instéllning till CSR?
3: Hur skapar foretags arbete med filantropi kundvérde?

4: Hur kan foretag arbeta for att 0ka kundernas intresse och engagemang kring deras arbete med
CSR?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att genomfora en studie for att se hur foretags CSR och tillhérande
aktiviteter paverkar kundvardet och kundrelationen hos foretagets kunder. For att studera detta
kommer en fallstudie att genomféras. Uppsatsen bygger pa att beskriva, undersoka och
analysera kundernas uppfattning och hur de vardesatter CSR aktiviteter i samband med en
valgorenhetskampanj. Studien har utrymme for att kunna informera och ge rekommendationer

till det valda foretaget som bygger pa studiens resultat.

1.5 Avgransningar

Av hansyn till den tidsbegransning som undersokningen innefattar ar undersékningen
avgransad till att undersoka det sociala ansvarstagandet av CSR. Undersokningen ar inriktad pa

en tidshegransad vélgorenhetskampanj som genomfors under varen 2015.



1.6 Studiens disposition
Kapitel 1: bestar av problembakgrund och problemdiskussion dar studiens &mne presenteras
och diskuteras. Detta leder sedan till studiens forskningsfragor, syfte och avgransningar.

Kap 2: bestar av den teoretiska referensram som bestar av de teorier och begrepp som studien

kommer att utga fran.

Kap 3: bestar av en beskrivning kring de vetenskapliga synsatt och metodansats som studien
kommer att utga fran. Kapitlet bestar aven av en beskrivning och motivering kring de metoder

och analysmetoder som kommer att anvandas i studien

Kap 4: bestar av en presentation och resultat fran enkatundersékningen
Kap 5: Analys av resultatet

Kap 6: Slutsatser/rekommendationer och forslag till vidare forskning
Kallférteckning

Bilagor



Kapitel 2: Teoretisk referensram

| féljande kapitel kommer uppsatsens teoretiska referensram att presenteras. Kapitlen bestar
av beskrivningar och teorier kring begreppet CSR, relationsmarknadsforing, kundrelationer

och kundernas vardeskapande.

2.1 Begreppet CSR

Idag finns ingen tydlig definition av vad foretagens sociala ansvar innebdr utan det ar upp till
varje foretag att gora sin egen tolkning. EU kommissionen (2015) beskriver begreppet enligt
foljande: ” Corporate social responsibility (CSR) refers to companies taking responsibility for
their impact on society. As evidence suggests, CSR is increasingly important to the
competitiveness of enterprises. It can bring benefits in terms of risk management, cost savings,
access to capital, customer relationships, human resource management, and innovation

capacity ”.

Forfattarna Jutterstrom och Norberg (2011,s14-15) beskriver foretagens integrerade
samhéllsansvar (Corporate Social Responibility) inom tre omraden: miljo, arbetsférhallanden
och manskliga rattigheter. Denna definition av CSR kallas verksamhetsanpassad CSR och ar
anpassad till foretagens egna produktionsprocesser och produkter. Verksamhetsanpassad CSR
ar en metod att paverka bade foretagets legitimitet och effektiviteten i verksamheten. Detta
aterspeglas i forenta nationernas Global Compact som &r framtagen av den davarande
generalsekreteraren Kofi Annan. Global Compact lanserades ar 2000 och bestod ursprungligen
av 9 regler som fungerar som ett verktyg for hur foretag ska starka vardena for miljo,
arbetsforhallanden och manskliga rattigheter i organisationerna (Jutterstrom och Norberg,
2011,5.76).

CSR teoretikerna Carroll (1999) beskriver fyra former av socialt ansvar som inkluderar
ekonomiskt, juridiskt, etiskt och filantropiskt ansvar. Det ekonomiska ansvarstagandet
inkluderar att tillfredsstalla konsumenterna genom att erbjuda produkter av bra kvalité och
generera tillrackligt arvode at investerarna. Juridiskt ansvarstagande inkluderar att félja de lagar

som finns och att fullgdra sina ekonomiska forpliktelser. Etiskt ansvarstagande inkluderar att



folja de etiska normer som foretaget ar forvantat att folja. Filantropiskt ansvarstagande

inkluderar finansiella och icke finansiella atgarder for att forbattra samhallet.

Det finns manga olika satt for foretag att arbeta med CSR och detta &r beroende pa hur det
tolkas och vad foretaget avser att uppna med det. Likheterna kring foretags CSR arbete ar hur
de véljer att argumentera for och blir motiverade till socialt ansvarstagande. Enligt Grafstrom,
Gothberg och Windell (2008,s.48) ar syftet att 6ka l6nsamheten och bidra till att gora foretaget

till en attraktiv arbetsgivare.

2.2 Intressentmodellen — kunder

Som en teoretisk tankemodell bakom CSR begreppet finns intressentmodellen

Investerare Kunder

' Leverantérer

H

Samhillet

Medarbetare

Figur 1. En modell 6ver intressentmodellen for foretag. Kélla: Borglund, De Geer och
Hallvarsson (2009, s.64)

Bilden beskriver intressentmodellen som &r framtagen av akademikern Eric Rhenman.

Modellen beskriver foretags viktigaste intressenter och anvands for att kartlagga och hantera
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intressentrelationer och &r en del av begreppsapparaten kring organisation och foretagsstrategi.
For att foretag ska na sina mal och fa sina intressenter lojala ar foretaget beroende av att lyckas
uppfylla sina intressenters krav och férvéantningar. Eric Rhenmans intressentmodell bygger pa
teorier som den amerikanske organisationsforskaren Edward Freeman gor i sin formulering av
stakeholder management fran 1984 dar han beskriver hur man hanterar intressentrelationer.
Enligt Freeman ska foretag frivilligt agera for att tillfredsstalla behoven hos de viktigaste
intressenterna. Det skapar goda relationer och konkurrensférdelar pa lang sikt (Borglund, De
Geer och Hallvarsson, 2009, s.67).

| denna uppsats bestar intressenterna av kunder och enligt forfattarna Lohman och Steinholtz
(2003,5.45-49) ar kunder som intressenter en av de viktigaste drivkrafterna bakom foretagens
arbete med CSR. Kunderna forvantar sig ett véarde fran foretaget, ett varde som motsvarar det
pris som den betalar. Kunderna staller idag allt storre socialt krav pa foretagens samhallsansvar.
Det racker inte langre att leverera en bra produkt, tjanst eller service utan foretaget maste aven
leverera mervarde i form av emotionella faktorer. Uppmarksamheten kring CSR fragor ger
upphov till nya krav pa foretagets legitimitet. Kunder soker produkter och foretag med

varderingar som kunden sjalva kan identifiera sig med och kan lita pa.

Forfattarna Tian,Wang och Yang (2011) beskriver att konsumenters bearbetning av CSR
information bestar av fyra steg. | det forsta steget bearbetas CSR informationen och darefter
analyseras informationen trovardighet. | steg 3 associerar konsumenten CSR informationen till
foretaget och deras produkter och i sista steget bestdmmer sig konsumenten hur den ska reagera
pa och ta stallning till informationen.

Forfattarna Schuler och Cording (2006) kategoriserar tva typer av kunder. Den forsta typen &r
de konsumenter som har en sjalvcentrerad syn pa varlden. Dessa konsumenter har en egoistisk
syn pa varlden och finner vérde av ekonomiska och produktrelaterad CSR aktiviteter dar den
enskilda individen &r den som gynnas av CSR aktiviteten. Den andra typen av konsumenter har
en mer omvarldsorienterad syn pa varlden och finner varde i att hjalpa andra och bidra till att
varna om naturen och var planet. Dessa personer finner stort vérde i foretags arbete med
filantropi och vad foretagen gor i praktiken for en hallbar utveckling av samhallet. Forfattarna
Golob et al, (2008) beskriver att det &r valdigt viktigt att foretag &r medvetna och forsoker finna
CSR aktiviteter som gynnar bada typer av konsumenter. Forfattarna har funnit att likheterna
mellan dessa tva typer av konsumenter &r att de gynnas av produktrelaterade CSR aktiviteter

som tillfor varde. Darfor gynnas foretagen att bade arbeta med produktrelaterade CSR



aktiviteter och filantropi som kommer fa bada konsumenttyperna engagerade och

uppmarksammande pa foretagens CSR arbete.

Forskningen visar att socialt ansvarstagande ar viktigt for foretag som varnar om sina relationer
till intressenter (Carrol 2000). Forfattarna Sen och Battacharya (2001) beskriver att manga
konsumenter foredrar produkter fran foretag som tar ett utokat samhéllsansvar. Detta ar ocksa
en anledning till att manga foretag valjer att anvanda CSR som strategi da de vill na ut till den

vaxande gruppen socialt ansvarstagande konsumenter (Jutterstrom, Norberg,2011, s.18).

For att foretags syfte med CSR initiativ ska fa genomslagskraft &r det viktigt att intressenterna
ar medvetna och har kunskap kring féretagets CSR aktiviteter. Du et al (2007) har funnit bevis
for att nar ett varumérke positioneras som ett CSR mérke okar konsumenternas medvetenhet
niva. Forfattarna Sen, Bhattacharya och Korchun (2006) har i en studie funnit bevis for att
konsumenter som ar medvetna om ett foretags CSR initiativ hade mer positiva associationer,
béattre identifikation, en stérre kdpvilja att kopa deras produkter, soka anstéllning och investera
i foretaget an de konsumenter som inte var insatta i initiativen. Darfor ar det viktigt att foretaget
forser intressenterna med kunskap och de redskap som kravs for att skapa en god forstaelse och
inblick i foretagets arbete med CSR. Foretagen maste fa konsumenterna att forsta behovet av
CSR och informera om vad det innebéar och hur dessa initiativ kan vara viktiga fér konsumenten
(Du, Bhattacharya och Sankar, 2010).

Forfattarna Sen och Bhattacharya (2001) identifierade att kunder med stort intresse for CSR
uppskattar foretagets hogkvalitativa produkter i en hogre grad nar de ar néjda med foretagets

CSR anstrangningar.

Om foretaget inte lyckas informera och 6ka kunskapen hos foretagets konsumenter kring
foretagets CSR initiativ, kommer det att leda till att konsumenterna inte inser vardet av detta

arbete. Foretaget kommer da inte kunna skapa kundvéarde med hjalp av CSR initiativ.
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2.3 CSR - filantropi

Filantropi ar den dominerande kategorin av CSR aktiviteter (Peloza, Shang,2010). Allt fler
foretag forsoker att profilera sig som ansvarstagande genom att anvénda sig av social sponsring
och donationer till valgorenhet for att framsta som goda samhallsmedborgare. Dessa aktiviteter
ar frivilliga och kan besta av bade ekonomiska och icke ekonomiska bidrag till valgérande
andamal. Foretags valgorenhetsarbete omfattar i allt storre utstrackning samarbeten och
medarbetarengagemang dar foretag ingar i projekt och arbetar tillsammans med ideella och
offentliga organisationer mot valgérande andamal. Manga konsumenter forvantar sig idag att
foretag ska inga i sadana projekt som ett sétt att bidra till ett battre samhalle och vara goda
samhéllsmedborgare (Grafstrom, Goéthberg och Windell, 2008,s,123-125). Filantropi och
valgorenhetsprogram &r ett satt att hjalpa foretag att formedla deras varderingar och deras
praktiska arbete nar det galler tex miljofragor, katastrofhjalp och medarbetarna valmaende.
Detta ar ofta nagot som konsumenterna har mindre kunskap om i jamforelse med
produktrelaterade fragor (Hall,2006).

Den vanligaste formen av filantropi &r orsaks relaterad marknadsforing da en
valgorenhetsdonation ar knuten till forsaljning dar foretaget later kunden vara med och bidra
till olika valgorande andamal (Peloza och Shang,2010). Ett exempel pa detta ar Ikeas LED
kampanj som denna undersokning syftar till att undersdka. For att konsumenterna ska veta att
deras pengar gar till projekten har det vuxit fram rankingar som varderar organisationernas
prestationer som konsumenterna kan ta del av som végledning. Ett exempel &r organisationen
Charity Rating som arbetar med att analysera i vilken utstrackning donerade medel kommer till
anvandning pa ett kostnadseffektivt satt och bidrar till att uppfylla den ideella organisationens
mal. Syftet med denna bedomning ar att faststalla att donerade medel ger den avkastning som
investeraren hade forvantat sig (Grafstrom, Gothberg och Windell (2008) s.124).

Forfattarna Sen och bhattacharya (2001) har funnit bevis inom marknadsforing att filantropiska
aktiviteter kan skapa positiva associationer och férbattra konsumenternas attityd mot foretaget.
Detta kommer da att stéarka foretaget ur en konkurrenssynpunkt. Forfattarna William och Barret
(2000) har funnit en positiv lank mellan filantropi och ett foretags rykte. Konsumenter kan &ven
reagera negativt pa CSR aktiviteter och foretaget nar motiven bakom detta ar ifragasatt.
Forfattarna Forehand och Grier (2003) har funnit bevis for att ndr subjektet tror att foretaget
arbetar med filantropiska aktiviteter for sin egen vinnings skull kommer de ha en negativ

paverkan pa konsumentens attityd, &ven om foretagets motiv var goda och for samhallets skull.
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2.4 Kommunikation av CSR

For att formedla och forma hur omgivningen uppfattar foretags CSR arbete krévs
kommunikation. Genom att beratta om foretagets CSR engagemang och hur centrala fragor
hanteras kan omvaérlden vérdera ansvarstagandet och aktiviteterna, vilket kan bidra till hdgre
legitimitet. Ett foretags legitimitet ar beroende av ett gott rykte och hogt fortroende bland
intressenterna. Ett foretags framgang ar beroende av goda relationer till sina intressenter och
utan kommunikation &r detta omojligt (Grafstrom, Gothberg och Windell,2008,s.133).
Forfattarna Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009,s.102) beskriver att foretags formedlande
av CSR initiativ om att vara goda samhallsmedborgare ar ett satt for foretaget att starka sitt
varumarke och 6ka mojligheten att leva upp till de krav som stélls fran kunderna. Detta kommer
da att resultera i 6kade konkurrensférdelar mot konkurrerande féretag.

Att kommunicera CSR initiativ medfor dkade forvantningar fran kunderna att initiativen
efterlevs i praktiken. Stora valkanda varumérken &r ofta exponerade i media och om foretagets
CSR initiativ inte efterlevs kan det medfora stora skador pa varumarke och intressenternas
fortroende. Darfor ar det viktigt att kommunikationen av CSR bestdr av organisationens
faktiska aktiviteter och att informationen ér tillforlitlig (Borglund, De Geer och Hallvarsson,
2009,s.134). For att bygga upp intressenternas fortroende kring CSR aktiviteter ar det viktigt
att foretaget forser intressenterna med exakta vérden och information kring exempelvis de
donationer som genomfors. Det kommer att minska intressenternas skepsis da de vet att de
donerade pengarna kommer fram och gor skillnad. Genom att forse denna information
konsekvent kan foretaget bygga upp intressenternas fortroende mot foretaget (Li,
Wu,Ding,2013).

For att kommunicera CSR initiativ finns manga kommunikationskanaler att anvanda sig av tex
broschyrer, annonser, hemsidor, i samband med tjanst och produktinformation och i olika
former av sociala rapporter som kompletterar den traditionella redovisningen. Idag saknas dock
gemensamma riktlinjer fér kommunikation och rapportering kring féretagens CSR initiativ
(Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009,s.137).
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| féretags kommunikation med intressenter ar det viktigt att inte fastna i envagskommunikation
dvs rapporter till omvérlden via exempelvis broschyrer, redovisningar och annonser.
Kommunikationsarbetet maste ha en bredare ansats och framforallt handla om att delta i en
dialog med intressenter i omvarlden. Den nya tekniken med internet gor det mojligt att publicera
och fora diskussioner kring hallbarhet med aktdrer pa ett nytt och enkelt sétt (Grafstrom,
Gothberg och Windell,2008,s.143). Genom att fora en dialog med sina intressenter kan foretag
ta del av viktig information om intressenternas asikter och anvanda detta for att utveckla arbetet
infor framtiden. Forfattarna Grafstrom, Gothberg och Windell (2008,s,143) beskriver att

dialoger med intressenterna ar viktigt for att skapa langvariga kundrelationer.

2.6 Relationsmarknadsforing

Forfattarna Blomqvist, Dahl och Haeger (2004,s.20) beskriver att relationsmarknadsforing
handlar om att attrahera, uppratthalla och beframja kundrelationer. Syftet ar bade att attrahera
nya och behalla befintliga kunder. Foretagets existens ar beroende av kundrelationer dar
relationsmarknadsforing avser i de flesta fall att uppna konkurrensfordelar genom att utveckla
langsiktiga kundrelationer. Blomgqvist, Dahl och Haeger (2004,5.27) beskriver &ven att
kundrelationen ofta far en stor betydelse nar kunden fattar ett sitt nasta kopbeslut da kunden &r

beroende av ett hogt fortroende och en god relation till sina leverantor.

Inom relationsmarknadsféring beskrivs tva centrala begrepp bestdende av RM och CRM.
Forfattaren Gummesson (2002,5.16) beskriver  definitionen pda RM som: ”
Relationsmarknadsféring ar marknadsféring som satter relationer, natverk och interaktion i
centrum”. Forfattaren definierar CRM som: ” CRM ar relationsmarknadsforingens varderingar

och strategier — sarskilt avseende kundrelationer — omsatta i praktisk tillampning”.
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Figur 2: RM modellen. Kélla: (Blomqvist, Dahl och Haeger, 2004,s.22).

Relationsmarknadsforing kan i denna modell beskrivas som en strategi som ska leda till 6kad
kundlojalitet och 16nsamhet. Operativ RM star for de metoder och verktyg som ska anvandas
for att genomfora strategin pa ett effektivt satt. Metoderna och verktygen som anvands ska bidra
till okad kundlojalitet som &r en viktig forutsattning for att bygga kundrelationer. Okad
kundlojalitet genererar en hogre lIénsamhet genom att foretagets kundomsattning minskar.
Foretaget kan da satsa pa sina lojala kunder och behdver darfor inte standigt attrahera nya
kunder. Foretaget far dven “gratis” marknadsforing via positiv word of mouth fran foretagets

kunder (Blomgvist, Dahl och Haeger, 2004,5.22).

Forfattarna Wikstrom och Norman (1994,s.35) beskriver kundrelationer som ett kop och salj
utbyte som skapar en relation som upphor nar en vara eller tjanst har blivit levererad. Det rader
stor konkurrens pa marknaden idag da flera olika leverantorer erbjuder produkter och tjanster
av liknande kvalité och prisniva. Detta bidrar till att foretag maste fokusera mer pa
kundrelationer. Grénroos (2002,s.48) beskriver att kundrelationer allmant kan beskrivas som
en attityd som far dem att tycka att de hor ihop med ett speciellt foretag. Detta ar nagot som ar
foretagen maste arbeta aktivt med for att skapa hos kunderna. For att 6ka chansen till djupare
kundrelationer maste foretaget skapa ett lage som gynnar bade kunden och foretaget.
Forfattarna Blomqvist, Dahl och Haeger, (2004,s.49-51) beskriver att de férdelar relationen ger
kunden kan delas in i en funktionell och en emotionell kategori. De funktionella férdelarna &r

kopplade till hur val produkten/tjansten fungerar och I6ser kundens problem. De emotionella
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fordelarna ar kopplade till de k&nslor och associationer som produkten/tjansten ger upphov till.
Det kan t.ex. vara miljoer, intryck, bemotande, sékerhet och liknande som pa olika satt bidrar
till en 6kad kundupplevelse. De emotionella fordelarna har en tydlig koppling till varumérket
och de associationer som de ger upphov till. Kundens uppfattning och instéallning till ett foretags
varumarke kan da antingen starkas eller forsvagas beroende pa de associationer som de ger

upphov till.

For att skapa kundrelationer krdavs lojala kunder som kommer tillbaka till foretaget.
Kundrelationers styrka &r enligt forfattarna Blomqvist, Dahl och Haeger (2004,s.49) beroende
av kundens tillfredsstéllelse, fortroende och engagemang i relation till foretaget. Genom att
erbjuda konkurrenskraftiga produkter och erbjuda en god service kan foretaget starka sina
kundrelationer (Blomqvist, Dahl och Haeger, 2004,5.28). Andra metoder som foretaget kan
anvanda for att starka kundrelationerna ar att erbjuda skraddarsydda lésningar och engagera

kunden i utformningen av produkten (Wikstrom och Normann, 1994).

Forfattarna Bhattacharya och Sen (2004) beskriver att CSR aktiviteter borde bli en del av den
strategi som foOretaget anvander for att starka sina relationer till konsumenterna. Om en
konsument uppfattar ett foretag som socialt ansvarig, kommer konsumenten att k&nna en hogre
niva av fortroende for det foretaget och deras produkter (Piercy och Lane,2009). Perez (2009)
argumenterar for att konsumenter som stddjer foretags CSR initiativ och &r engagerad i foretags
sociala ansvar kanner mer motivation till att inga langsiktig relationer med foretaget. Detta &r
aven nagot som forfattarna Luo och bhattachara (2006) beskriver samt att dessa konsumenter
ar villiga att betala mer for produkterna, bli mer lojala och generera positiv word of mouth.
Konsumenter som vardesatter CSR aktiviteter anvander aven detta som ett kop kriterier vid val
av leverantdr (Webb,Mohr och Harris,2008).
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2.8 Kundvarde

Kundvérde definieras enligt forfattarna Blomqvist, Dahl och Haeger (2004,s.51) som:
“kundvardet ar den samlade upplevelsen for kunden av att ha en relation med foretaget.
Kundvardet bestdms av de fordelar relationen ger kunden jamfért med de uppoffringar den

krdver”.

Foretagens framsta uppgift ar att skapa forutsattningar for och stddja varje enskild kund i deras
eget vardeskapande. Sa lange foretaget formar att stodja kundernas véardeskapande och skapa
positiva upplevelser erhaller kunderna ett varde som leder till att de stannar kvar som kunder
(Blomgqvist, Dahl och Haeger (2004,s.40).

| kopsituationen valjer kunder de erbjudande som anses ge hogsta varde utifran de upplevda
fordelar och nackdelar som erbjudandet innehaller. Det hogsta upplevda vardet ar en
utvardering som gors utifran olika typer av faktorer. Faktorerna kan t.ex. besta av pris, tidigare
erfarenheter, varumarke, word of mouth osv. Kunder varderar det hogsta upplevda vardet pa

olika satt och darfor kan det skilja mellan olika kunder och olika foretag (Ewpowera,2014).

Denna modell &r ett satt att beskriva hur kundvérde skapas.

Kundupplevd Fordelar
; kvalitet

A
\

= — Kund- - .
Kundmote > | upplevelse > | Kundvérde

Kundupplevd Uppofiring
relation

Figur 3: Hur kundvarde skapas. Kalla: Blomqvist, Dahl och Haeger (2004,s.52)

Kundvardets utgangspunkt ar kundméte da kunden kommer i kontakt med foretaget.
Kundmétet kan besta av bade direkta och indirekta kundmoten. De direkta kundmoten uppstar
da t.ex. kunden besoker en butik. De indirekta kundmotena uppstar nar kunden kommunicerar

med foretaget via t.ex. reklamfilm, en produktbroschyr eller word of mouth (Blomqvist, Dahl
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och Haeger, 2004,s.42). Kundmotet utvarderas sedan av kunden i form av en negativ eller
positiv upplevelse. Kundmotet paverkar sedan den kundupplevda kvaliteten och relationen till
foretaget. Kundupplevelsen kan enligt forfattarna Blomqvist, Dahl och Haeger (2004,s.41)
beskrivas som den kundupplevda kvaliteten d.v.s. skillnaden mellan de férvéantningar kunden
hade innan motet och resultatet av det upplevda kundmétet. Summan av kundens upplevelser
bildar sedan kundvardet. Kundvardet beskriver kundens varde av relationen och forhallandet
mellan de fordelar och den uppoffring kunden gor for att erhalla dessa fordelar. Forfattarna
Gadeikiene och Jurate (2013) beskriver att féretags framgang &r beroende av deras férmaga att

skapa meningsfull, hallbar och unikt varde till sina kunder.

For att CSR ska kunna generera kundvarde krévs ett behov fran kunderna av CSR aktiviteter.
Behovet kan t.ex. bestd av att kunderna kanner att de vill hjalpa och stodja olika
valgorenhetskampanjer och ser foretag som ett hjalpmedel att uppfylla detta behov. Detta leder
till att kunderna skaffar sig kunskap, intresse och engagemang for CSR aktiviteter som leder
till 6kad vardeskapande for dessa kunder. Dessa faktorer kan da ses som grundlaggande for att
CSR ska skapa kundvérde

Denna modell beskriver hur olika CSR aktiviteter skapar kundvéarde i form av emotionellt,

socialt och funktionellt varde.

CONSUMER VALUE

Philanthropy Emotional Value  |e—

Marketing Outcomes
(e.g., loyalty, willingness
=N to pay, referral
behaviours)

N/
"

Other Business

Practices (e.g., supply > Social Value
chain management)

Product-Related CSR Functional Value

Figur 4: En modell éver hur CSR skapar kundvérde. Kéalla Green och peloza (2013)

Enligt forfattarna Green och Peloza (2011) utvdrderar kunder CSR aktiviteter efter egna
intressen, moral och prioriteringar. Emotionella vérdet uppstar da kunden gor ett kop som
medfor ett socialt eller miljomassigt vérde. Detta resulterar i att kunden kénner att han/hon har
gjort nagot bra och bidragit till samhallet. Det sociala vérdet kan uppsta da kunden valjer att

stotta foretag som ar aktiva inom CSR. Kunden kanner da att han/hon &r en person som bryr sig
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om samhadllet och kan framhdvas som en god samhallsmedborgare i andra konsumenters égon.
Det funktionella vardet uppstar da kunden gor ett kop dar CSR aktiviteten har en direkt
paverkan pa produktens funktionella varde. Detta kan exempelvis besta av produktens pris och
kvalité. Modellen visar vilket typ av varde som de olika CSR aktiviteterna kan medféra i form
av kundvarde. Modellen papekar aven att det ar viktigt att formedla dessa typer av kundvérde

genom foretagets marknadsforing.

Forfattarna Peloza och Shang (2011) beskriver i sin studie att det ar viktigt att foretagen forstar
hur deras CSR initiativ och engagemang paverkar kundernas uppfattning av foretaget. For att
lyckas paverka kunderna pa en emotionell niva och knyta kansloméssiga band till kunderna &r
det viktigt att CSR aktiviteterna uppfattas som trovardiga och relevanta (Vallaster m.fl, 2012).

Forskarna &r idag inte 6verens om pa vilket satt CSR aktiviteter kan skapa kundvarde. Det finns
studier som visar pa att CSR aktiviteter bade kan bidra med férdelar och nackdelar pa kundernas
vardeskapande. Forfattarna Mohr, Webb och Harris (2001) poéangterar att det saknas
vetenskaplig information om vad som maste goras for att uppna tillfredsstéallda konsumenter
och na positiv effekt fér CSR initiativ. Forfattarna Bhattachara, Sen och Korchun (2009) har
visat genom tidigare forskning att kundens reaktioner pa CSR aktiviteter varierar fran person
till person. Det ar darfor viktigt for foretagen att forstd hur deras CSR aktiviteter paverkar

kunderna och hur det kan skapa vérde.

2.9 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse uppstar efter ett avslutat kop. Kunden kan da antingen kéanna sig nojd
eller missnojd beroende pa hur val kundens behov och forvantningar uppfylldes. Detta &r
nagot som ar valdigt viktigt for foretagen idag da konkurrensen pa marknaden véxer och
foretagen blir mer beroende av tillfredsstéllda kunder (Gronroos,2008s.48). Nojda kunder
bidrar till foretaget genom t.ex.:

Viljan att komma tillbaka dkar

Spridning av positiv word of mouth

Koper mer

Bryr sig mindre om konkurrenternas produkter
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Mindre priskansliga

Ger vardefulla tips och idéer (Expowera,2014).

Det finns manga olika satt och modeller for att mata kundtillfredsstallelse. Gemensamt for
modellerna &r att utga fran kundens perspektiv. Foretag maste identifiera de faktorer som
kunden anses vara viktiga och tillfredstallande. Kotler (1999,s.228) beskriver att de flesta
foretag bedomer kundtillfredsstallelsen genom en fempunktsskala: mycket missnéjda, tdmligen
missnojda, likgiltiga, ndjda och mycket nojda. De flesta foretag satsar pa att fa fortjusta kunder

som innebér att foretagen dvertraffar kundens forvantningar och inte bara lever upp till dem.

For att mata kundtillfredsstallelsen och foretagens CSR initiativs paverkan pa kundrelationer
beskriver forfattarna Tian,Wang och Yang (2011) 5 viktiga variabler. Variablerna bestar av
konsumenternas medvetenhet, fortroende, foretagsutvardering, produkt associationer och
kdpintentioner som &r influerade av CSR.

2.10 Sammanfattning av teoretisk referensram

Begreppet CSR innefattar samhallsansvar och bestar av olika ansvarsomraden beroende pa hur
foretagen valjer att tolka detta. CSR kan exempelvis besta av ett foretags miljo, ekonomiskt,
filantropiskt och socialt samhéllsansvar. Syftet med CSR &r bland annat att 0ka foretags
I6nsamhet, starka foretagets varumarke och bli en attraktivare arbetsgivare pa marknaden.
Intressenter i form av kunder forvéntar sig idag att foretag tar ett samhallsansvar och staller
darfor allt hogre krav pa detta. Kunder soker produkter och foretag med varderingar som
kunden sjalva kan identifiera sig med. Darfor maste foretagen kunna leverera bra produkter och
tjanster som kan skapa emotionella varden hos kunden. Allt fler foretag anvénder sig av CSR
som foretagsstrategi for att tex varna om sina relationer till foretagets intressenter och skapa en

béattre foretagsimage.
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Denna teoretiska modell beskriver forutsattningarna for hur foretag kan skapa kundvérde och

battre kundrelationer med hjalp av CSR aktiviteter

Behov
Kunskap, Intresse, Engagemang

Medvetenhet

Vardeskapande

Kundrelationer

For att CSR ska kunna fungera och generera kundvarde maste det finnas ett behov av CSR
aktiviteter fran kunderna. Forskningen har visat att allt fler konsumenter kéanner ett behov och
forvantar sig att framforallt storre foretag arbetar med CSR. Behovet skapar ett intresse hos
kunderna som leder till 6kad kunskap och engagemang. For att kunderna ska lyckas skaffa sig
kunskap ar det viktigt att foretaget pa ett enkelt och intressant sétt formedlar och ger kunderna
tillgang till information om foretagets CSR aktiviteter. Den ¢kade kunskapen resulterar i att
kunderna blir mer medvetna om foretagens CSR aktiviteter. Om féretaget da lyckas uppfylla
konsumenternas behov och krav kan kundvarde skapas. Detta kan da leda till exempelvis bittre
foretagsimage och en storre kopvilja hos kunderna. CSR aktiviteter kan skapa kundvarde i form
av emotionellt, socialt och funktionellt varde. Den vanligaste formen av CSR aktiviteter ar
filantropi dar foretagen forsoker profilera sig socialt ansvarstagande genom sponsring och
donationer till valgorenhet. Filantropi skapar frdmst kundvarde i form av emotionellt och
sociala vérden hos kunden. Om foretagen lyckas skapa kundvarde och tillfredsstallda kunder
samt fa ett gott fortroende och engagemang for sina CSR aktiviteter kan det anvandas som en

metod for att paverka och starka foretagets kundrelationer.
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Kapitel 3: Metodik

Metodikavsnittet inleds med val av féretag och darefter vetenskapligt synsétt och metodansats
som foljs av en redogorelse kring val av metod. Sedan beskrivs en fordjupning kring metoderna
och praktiska detaljer om hur metoderna ska anvandas och hur resultatet ska analyseras.

Metodikavsnittet avslutas med en diskussion kring studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Val av foretag

For att besvara mina forskningsfragor och genomfora min studie har jag valt att utga fran Ikea.
Anledningen till att jag valde lkea var att det &r ett stort globalt féretag som har mojlighet att
gora skillnad i samhallet. lkea &r ett foretag som de flesta ménniskor ké&nner till och &r vél
bekanta med. Ikea arbetar med manga olika CSR aktiviteter och &r darfor ett passande foretag
att genomfora studien pa. For att studera hur foretags arbete med filantropi skapar kundvarde
kommer en tidshegransad vélgorenhetskampanj att studeras som lkea genomfor under varen
2015.

3.2 Vetenskapligt synsatt och metodansats

Inom forskning skiljer man oftast mellan tva ontologiska uppfattningar som bestar av positivism
och hermeneutik (Jacobsen 2002,s.29). Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul, (2011,
s.81) beskriver att positivismen kénnetecknas av att verkligheten &r objektiv och kan matas med
hjalp av vetenskapliga metoder och teorier. Inom positivismen utgar man &aven fran ett
antagande att det finns vissa generella lagar i sociala system inom olika &mnen (Jacobsen, 2002,
s.30). Inom positivismen anvander man sig av kumulativ forskning som innebdr att forskningen
skall bygga vidare pa tidigare forskning for att pa sa satt utveckla den kunskap som redan finns
(Jacobsen 2002, s.32). Resultaten skall vara generella och inte bero pa nér i tiden de gors. Inom
positivismen anvander man sig av en deduktiv ansats som innebér att man utgar fran en hypotes
d.v.s. hur man tror att varlden ser ut och darefter samlar man pa sig material for att se om denna
hypotes stdimmer (Jacobsen 2002, s.34). Positivismen anvander sig &ven av kvantitativa data

som innebdr att den information man samlat in bestar av siffror (Eriksson och Wiedersheim-
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Paul, 2011,5.81). Man anvander sig av olika méatinstrument och olika statistiska metoder for att

komma fram till sitt resultat (Jacobsen, 2002,s.38).

Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011,s.81) beskriver att hermeneutiken utgar fran
subjektiva antaganden och anvénder sig av en induktiv ansats. Det innebéar att man inte utgar
fran nagra hypoteser innan man borjar sin forskning. Man samlar pa sig all den information
man soker och darefter analyserar man den och skapar teorier (Jacobsen,2002,s.35). Inom
Hermeneutiken anvander man sig av kvalitativa data vilket innebar att insamlandet av
information bestar av ord (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2011,s.81). Man anvander sig av
t.ex. observationer eller 6ppna intervjuer for att komma fram till sitt resultat (Jacobsen,2002,
5.38).

Forfattarna Patel och Davidsson (2011,s.24) beskriver dannu en ansats som bestar av en
kombination av deduktiv och induktiv ansats. Metoden kallas abduktiv ansats och innebdr att
utifran ett enskilt fall formuleras ett hypotetiskt monster som kan forklara fallet. Forskaren
borjar att arbeta induktivt genom att samla pa sig material och skapa en teori. | nasta steg arbetar
forskaren deduktivt genom att prova denna teori pa nya fall. Darefter kan teorin utvecklas och
utvidgas for att bli mer generell.

Genom att anvanda mig av ett positivistiskt forhallningssatt dar jag utgar fran relevanta teorier
och allméanna principer medfor det en forforstaelse for begreppet CSR och hur det kan paverka
kundrelationen. Detta ska skapa en forstaelse for hur Ikea ska agera och vad lkeas kunder
vardesatter gallande deras satsningar pa CSR. For att svara pa vad kunderna vardeséatter och hur
de uppfattar CSR har jag valt att mata detta for att komma fram till en slutsats. Genom att
anvanda mig av en deduktiv ansats kan jag prova den tidigare kunskapen utifran valda teorier
for att fa ett generaliserbart resultat. Detta kommer att genomforas i form av bade kvalitativa

och kvantitativa insamlingsmetoder.
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3.2 Val av metod for datainsamling

Metod och systematik ar véldigt viktiga delar i vetenskapliga undersokningar. Den
vetenskapliga metodens syfte ar att fa fram empiriskt material som sedan kan analyseras
(Rienecker och Stray Jgrgensen, 2008, s.299). Na&r man ska vélja vilken metod man skall
anvanda sig av ar det problemformuleringen som bestdmmer det (Rienecker och Stray
Jorgensen, 2008, s.292). Inom forskningen skiljer man mellan kvalitativ och kvantitativ
forskning. Bryman och Bell (2013,5.49) beskriver kvantitativ forskning som en strategi som
betonar kvantifiering av data och analys. Man anvander sig av olika méatinstrument och olika
statistiska metoder for att komma fram till sitt resultat tex enkéter med fasta svarsalternativ
(Jacobsen, 2002,s.38). Inom kvantitativ forskning finns fyra viktiga drag bestaende av matning,

kausalitet, generalisering och replikation (Bryman och Bell,2013,5.162).

Kvalitativ forskning bygger pa en kunskapsteoretisk standpunkt som &r tolkningsinriktad for att
forsta den sociala verklighet som vi lever i (Bryman och Bell.2013,5.391). Nagra vanliga
kvalitativa metoder bestar av 6ppna intervjuer och observationer (Eriksson och Wiedersheim-
Paul 2011, s.87). Inom kvantitativ forskning finns fyra olika traditioner bestaende av

naturalism, etnometodologi, emotionalism och postmodernism (Bryman och Bell,2013,5.391).

For att genomfora min studie kommer en kvalitativ metodik att anvandas bestdende av bade
kvalitativa och kvantitativa insamlingsmetoder. For att svara pd mina forskningsfragor kréavs
tolkning som gor en kvalitativ forskningsmetodik bast lampad att anvanda. Den kvantitativa
insamlingsmetoden kommer att bestd av en enkatundersokning. Den kvalitativa
insamlingsmetoden kommer att besta av 6ppna intervjuer med bade utvalda personer inom lkea

och lkeas kunder.

Min undersokning &r en fallstudie som bestar av en teoretisk ansats och en undersokningsansats.
Den insamlade informationen kommer att besta av bade primér och sekundardata. Den
teoretiska ansatsen kommer att besta av en litteraturstudie i form av relevant litteratur och
artiklar inom omradet. De kvantitativa metoderna kommer att besta av en enkatundersokning i
samband med en valgdrenhetskampanj. Denna enkatundersokning syftar till att samla in
statistiska data som ska analyseras for att fa fram ett representativt och generaliserbart resultat.
Detta beskriver forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011, s.123-124) &r férdelen med

statistisk analys. Jacobsen (2002,s.35) beskriver att nackdelen med denna metod att forskaren
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latt bara samlar pa sig den information som stodjer hans hypotes och inte ser helhetshilden och

darmed kanske missar viktig information.

Jag valde att genomféra en enkatundersokning for att méta kundernas uppfattning och
installning till Ikeas CSR arbete. De kvalitativa metoderna bestaende av intervjuer genomfordes
med tva utvalda personer pa lkea. Syftet med dessa intervjuer ar att fa en fordjupad kunskap
och insikt om hur Ikea arbetar med CSR och den utvalda kampanjen samt hur Ikea arbetar med
kundrelationer. Kvalitativa intervjuer genomférdes dven med Ikeas kunder i samband med
enkatundersokningen som syftade till att fa ytterligare information om hur kundernas
uppfattade lkeas CSR aktiviteter.  Insamlandet av primérdata och sekundérdata i
undersokningen genomfordes under varterminen 2015 dar primardata samlas in i Ikea Valbos

varuhus.

3.3 Fordjupning fallstudie

Fallstudien dr en metod som utgdrs av en empirisk undersokning som studerar en aktuell
foreteelse i dess verkliga kontext, framforallt da granserna mellan foreteelsen och kontexten &r
oklara (Yin, 2007, s.25). Fallstudier ar en forskningsmetod som foredras att anvanda da
forskaren skall utreda fragor som man kan stélla hur” eller ”varfor” framfor och karakteriseras
ofta av att man vill forsta komplicerade sociala foreteelser (Yin, 2007, 5.18). Da jag vill studera
en aktuell foreteelse i dess verkliga kontext och mina forskningsfragor bestir av ”hur” karaktér

gor fallstudier en passande metod att anvéanda.

Fallstudien har framforallt tre sérdrag och det forsta ar att den betonar aktdrsrollen och dess
agerande som &r en viktig del for att forsta i en organisation. Det andra séardraget ar att den
studerar historiska forlopp som &ven gor det lattare att kommunicera med verkligheten som &r
det tredje sardraget hos fallstudier (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2006, s.129).

Det finns olika variationer avseende fallstudier och man skiljer mellan enfallstudier och
flerfallstudier. Inom enfallsstudier och flerfallsstudier finns olika designsituationer och det kan
aven finnas en eller flera analysenheter. Det finns fyra olika former/typer av design for
fallstudier. Vilken form/typ av fallstudier man skalla anvénda beror pa hur manga fall och
analysnivaer undersokningen innehaller (Yin, 2007, s.32). Min studie &r en typisk enfallstudie

som grundar sig pa flera olika analysenheter. Min studie bygger pa en blandning av kvantitativ
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och kvalitativ information som forfattaren Yin (2007,5.32) beskriver ar en fordel med

fallstudier.

Det finns enligt Yin (2007,5.61-62) fem olika grunder till varfor enfallstudier ar en lamplig
metod att anvanda i flera situationer. Den forsta grunden &r da man skall géra en prévning av
det kritiska fallet av en formulerad teori. Den andra grunden &r da fallet representerar ett unikt
eller extremt fall. Den tredje grunden for en enfallsstudie &r det representativa eller typiska
fallet. Den fjarde grunden &r det uppdagande eller avsléjande fallet. Det femte och sista grunden
for en enfallstudie ar det longitudinella fallet. Min studie bygger pa det tredje fallet av fallstudier
dar jag vill studera CSR:s paverkan pa kundrelationer. Ikea &r ett typiskt foretag som arbetar
med CSR da det &r ett stort foretag med stora resurser som har mojlighet att gora skillnad.

Da man har samlat in material fran sin fallstudie ar det viktigt att man analyserar materialet pa
ett korrekt satt. Da man skall generalisera resultaten man kommit fram finns det tva satt att
gora. Det forsta sattet ar statistisk generalisering. Dar drar man en slutsats utifran de material
som samlats in fran ett urval (Yin,2007, s.52). Det andra sattet ar en analytisk generalisering
som innebér att man utgar fran en tidigare utvecklad teori som anvéands som mall da man skall
jamfora resultaten fran sin fallstudie (Yin,2007, s.53). For att analysera mitt resultat har jag
anvant mig av bade statistisk och analytisk generalisering. Jag utgick fran tidigare utvecklad
teori som mall och jamforde resultaten fran min enkatundersékning med hjalp av de statistiska

resultaten fran min enkatundersokning.

Fordelarna med fallstudier dr att man kan hantera flera olika sorters material. Man kan
kombinera flera olika insamlingsmetoder och datatyper som gynnar fallstudien och analysen
(Yin,2007, s.25). En annan fordel &r att man kan ga in pa djupet i sin analys och darmed fa en
battre forstaelse for de amne/problem man valt att studera (Eriksson och Widersheim-
Paul,2011, s.87). Nackdelen med fallstudier som metod ar att man ofta stoter pa problem som
skevheter i undersokningen. Det &r dven svarare pa ett vetenskapligt satt generalisera utifran
fallstudier. Fallstudier tar aven lang tid att genomfora och &r svara att genomféra da man vill
ha en kvalitativ bra fallstudie (Yin, 2007, s.28-29).
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3.4 Genomfdrande kvalitativ metod

De kvalitativa intervjuerna med utvalda personer inom lIkea bestod av Jonas Carlhed och
Christina Granjefors. Jonas Carlhed &r hallbarhetsansvarig for lkea Sverige och Christina
Grénjefors ar varuhuschef for Ikea Valbo. Intervjun med Jonas Carlehed skedde via telefon och
mail pa grund av stort geografiskt avstand. Intervjun med Christina Granjefors skedde pa lkea
Valbos varuhus. Infor intervjun hade jag forberedd mig med fragor for att sakerstalla att alla
viktiga punkter togs upp. Under intervjun antecknade jag samtidigt for att inte missa viktiga

svar och information.

Fordelarna med mailkontakt &r att respondenten kan i lugn miljo svara pa frdgorna utan att
kanna nagon tidspress. Nackdelarna ar att det blir svart att félja upp fragorna och det blir svarare
att skapa sig en helhetshild utifran svaren pa fragorna da man inte har nagon dialog med
respondenten. Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011,5.99-100) beskriver att nagra
av fordelarna med telefonintervju ar att det gar fort att genomfora, intervjuaren kan félja upp
fragor och hog svarsfrekvens. Nackdelarna ar att det inte gar att stalla alltfor komplicerade och
kansliga fragor, intervjueffekt kan forekomma och man kan inte visa bilder och skalor.

Kvalitativa intervjuer skedde dven med kunder i Ikea Valbos varuhus i samband med
enkatundersokningen. Tanken med detta var att jag skulle folja upp med foljdfragor pa
enkatundersokningen som kunden hade fyllt i. Genom att féra en dialog med kunderna kunde
jag folja upp svaren och fa en tydlig forklaring om deras uppfattning kring Ikeas CSR arbete

och paverkan. Detta genomfordes under bade vardagar och helgdagar.

Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011,5.99-100) beskriver att fordelarna med
besoksintervjuer ar att det gar ganska fort att genomfdéra, man har mojlighet att stalla mer
komplicerade fragor och darefter folja upp svaren med foljdfragor. Nackdelarna é&r
intervjueffekt kan forekomma, det kan vara svarare att stalla kansliga fragor da det inte finns
nagon anonymitet och det kan vara svart att fa intervjutid da manga kan vara stressade i sitt

handlande.
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3.5 Genomfdrande av kvantitativ metod

Den kvalitativa metoden i min unders6kning bestod av en enk&tundersokning.
Enkatundersokningen bestod av ett frageformular dar syftet var att ta reda pa kundernas
uppfattning och instéllning till Ikeas arbete med CSR, om de ansag att det medforde kundvéarde
samt hur det paverkar kundrelationen. Nér jag utformade enkaten anvande jag mig att
programmet googleforms som &r ett gratisprogram fran google for att utforma
enkatundersokningar. Nar jag utformade fragorna till enkéaten utgick jag fran de 5 variabler som
forfattarna Tian,Wang och Yang (2011) beskriver mater kundernas tillfredstallelse och CSR
initiativens paverkan pa kundrelationer. Variablerna bestod av konsumenternas medvetenhet,
fortroende, foretagsutvardering, produkt associationer och kdpintentioner som ar influerade av
CSR.

For att mata resultatet bestod enkéaten av slutna fragor och svar dar respondenten fick rangordna
sina svar enligt en skala fran 1-5. Vissa av fragorna bestod &ven av ja och nej karaktar dar
respondenterna fick fylla i ja eller nej. Bryman och Bell (2013,5.263) beskriver att fordelarna
med sluta fragor &r det ar latt och snabbt for respondenten att bearbeta svaren dar han/hon bara
behover ringa in eller bocka for det svarsalternativ som respondenten anser passa bést. Sluta
fragor ger forskaren majlighet till att lattare kunna jamfora respondenternas svar. Slutna fragor
kan dven underlatta for respondenten att forsta fragan da det finns olika svarsalternativ att valja
pa. Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011,5.99-100) beskriver att nagra av
fordelarna med enkatundersokningar ar att ingen intervjueffekt forekommer och det &r
anvandbart for fragor med langa svarsalternativ. Bryman och Bell (2013,s.265) beskriver att
nackdelarna med sluta fragor &r det ofta finns en ett stort matt av spontanitet i respondentens
svar. Forskaren kan missa intressanta svar fran respondenten om inte alternativet finns angivet.
Detta kan aven skapa en irritation fran respondenten om inte nagot av dem angiva svaren passar.
Sluta fragor kan aven skapa bristande engagemang hos respondenterna da den kan uppfattas
som opersonlig. Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011,5.99-100) beskriver
nackdelarna med enkatutsokning ar att insamlingen tar lang tid, lag svarsfrekvens och

svarssituationen ar okontrollerbar.
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Enkatens fragor ar kopplade till mina forskningsfragor pa foljande satt:

Forskningsfraga 1: hur paverkar Ikeas arbete med CSR och tillhdrande aktiviteter kundvardet

och kundrelationen?

For att besvara denna fraga har jag valt utgatt fran variablerna kundernas medvetenhet,
fortroende, lojalitet och kdopintentioner. Dessa variabler &r utvalda utifran forfattarna
Tian,Wang och Yang (2011) och Blomqvist, Dahl och Haegers (2004) beskrivning av hur CSR
aktiviteter paverkar kundrelationer

Fraga 1: Hur insatt och medveten ar du om lkeas hallbarhetsarbete?
Fraga 2: Hur starkt fortroende har du for Ikeas CSR hallbarhetsarbete?
Fraga 3: Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din lojalitet mot foretaget?

Fraga 4: Hur stor betydelse har Ikeas hallbarhetsarbete da du ska kdpa heminredningsprodukter

i jamforelse med konkurrerande foretag?
Fraga 5: Anser du att lkeas hallbarhetsarbete paverkar din relation till foretaget?

Fraga 6: Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete kan starka din relation till féretaget?

Forskningsfraga 2: Hur &r kundernas uppfattning och instéllning till CSR pa Ikea?

For att besvara denna fraga har jag valt utforma fragorna pa ett satt som ska ge svar pa

respondenternas vardesattning, image och kundernas forvantningar av Ikeas hallbarhetsarbete.
Fraga 1: Hur viktigt ar det for dig att Ikea tar ett samhéllsansvar?

Fraga 2: Hur mycket vardesatter du Ikeas hallbarhetsarbete?

Fraga 3: Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete bidrar till en mer positiv bild av lkea?

Fraga 4: Forvantar du dig att Ikea arbetar med hallbarhet och samhallsansvar?

Fraga 5: Hur val lever Ikea upp till dina forvantningar kring hallbarhet?
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Forskningsfraga 3: Pa vilket satt skapar Ikeas arbete md filantropi kundvérde?

Ikeas arbete med filantropi i denna undersdkning bestod av LED kampanjen dér syftet var att
ta reda pa konsumenternas intresse och installning till denna typ av kampanj, och om de kan
skapa emotionella véarden for respondenterna. Detta ar nagot som forfattarna Green och Peloza
(2011) beskriver att foretags hallbarhetsarbete kan medfora.

Fraga 1: Hur stort intresse har du for dessa typer av valgérenhetskampanjer?

Fraga 2: Anser du att valgorenhetskampanjer medfor ett kanslomassigt varde for dig i form av

Okat vélbefinnande?
Fraga 3: Har du tagit del av Ikeas LED kampanj?
Fraga 4: Har du varit med och bidragit i kampanjen?

Fraga 5: Anser du att du har fatt tillrackligt med information om LED kampanjen?

Forskningsfraga 4: Hur kan foretag arbeta for att 6ka kundernas engagemang och intresse for

deras arbete med CSR?

For att kunna 6ka kundernas engagemang och intresse &ar det viktigt att foretaget informerar och
bidrar med kunskap om deras héllbarhetsarbete pa de satt kunderna framst vill bli informerade

genom.
Fraga 1: Ar det viktigt att Ikea informerar om sitt hallbarhetsarbete?
Fraga 2: Hur vill du bli informerad om Ikeas hallbarhetsarbete?

Fraga 3: Tror du att mer kunskap om lkeas arbete med CSR skulle paverka ditt intresse for
hallbarhet?

For att sprida enkaten och fa sa manga personer som majligt att fylla i den valde jag tva metoder
att anvanda. Den forsta metoden bestod av att jag besokte lkea Valbos varuhus dar jag
cirkulerade i varuhuset och fragade kunderna om de var villiga att delta och fylla i enkaten.
Detta resulterade i valdigt 1ag svarsfrekvens da manga kunder var stressade och inte ansag att

de hade tid att stalla upp. Detta genomfordes under bade vardagar och helgdagar.
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Den laga svarsfrekvensen resulterade i att jag valde att komplettera enkaten som en webbenkét
for att samla in fler svar. Googleforms gjorde det enkelt att skicka ut enk&ten via facebook och
google+ som resulterade i att enkaten snabbt spred sig och jag fick in manga svar i blandade
aldrar. Genom att anvanda denna metod kan respondenterna i en lugn miljo fylla i enkaten utan
att kanna nagon tidspress. Internet ar ett valdigt bra satt att snabbt och effektivt sprida
information vilket var anledningen till att jag valde att komplettera med denna metod.
Forfattarna Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011, s.123-124) beskriver att nar ett resultat ska
bedomas &r det viktigt att det ar representativt for undersékningen och att man har tagit ett
tillrackligt stort stickprov. De tva metoderna jag anvande for att fd svar pa min
enk&tundersokning resulterade i ett stort stickprov som gor det mojligt att generalisera
respondenternas svar och uppfattningar. Webbenkéten genomférdes under veckorna 12 och 13
-2015.

3.6 Analys av resultat

For att analysera resultatet fran enkatundersokningen genomfordes en kvalitativ analys av de
kvantitativa resultaten. Bryman och Bell (2013,5.348) beskriver olika typer av variabler enligt

foljande:

Intervall/kvotvariabler — variabler dar avstandet mellan kategorierna ar lika stora.
Ordinalvariabler — variabler dar kategorierna kan rangordnas men dar avstandet inte ar lika
stora.

Nominalvariabler/kategorivariabler — variabler dar kategorierna inte kan rangordnas

Diktonoma variabler — variabler dar data bestar av enbart tva kategorier.

Min enkatundersoknings bestar av en blandning av intervall/kvotvariabler, nominalvariabler
och diktonoma variabler. For att beskriva och analysera resultatet fran enkatundersokning
anvandes frekvenstabell och olika typer av diagram. Bryman och Bell (2013,5.350) beskriver
att diagram ar den vanligaste och lattaste formen att tolka och forsta resultat. Diagrammen
bestar av bade cirkel och stapeldiagram. Utifran dessa diagram sokte jag soka samband for att
hitta svar pa de forskningsfragor som studien avsag att svara pa. Analysen av
enkatundersokningen bestod dven av en analys av aldersfordelningen kring fragorna om

respondenternas medvetenhet, fortroende, vérdesattning, intresse for valgorenhet och alder.
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Anledningen till att jag valde att analysera aldersfordelningen kring just dessa fragor &r att jag
anser att resultaten ar viktiga ur en marknadsforingssynpunkt. Om tex foretaget vet vilken
alderskategori som ar minst insatta medvetna om i deras CSR arbete kan foretaget rikta och

anpassa marknadsforingen mot den malgruppen.

Da resultaten fran den kvalitativa undersokningen bestaende av personlig intervju med kunder
resulterade i valdigt 1ag svarsfrekvens valde jag att bortse fran en djupare analys av resultatet.
De kvalitativa intervjuerna med Ikeas anstallda kravde ingen djupare analys da syftet var att
soka information och skapa mig en battre uppfattning kring hur Ikeas arbetar med CSR och

kundrelationer.

3.7 Validitet/reliabilitet

I en unders6kning &r det viktigt att undersokningen har en hdg validiteten och reliabilitet for att
undersokningen skall fa en hog trovardighet. Bryman och Bell (2013,5.62) beskriver att
reliabilitet beskriver undersokningens tillforlitlighet dar resultatet inte ska bli péaverkat
beroende pa néar i tiden den gors. Reliabilitet ar ofta aktuell i kvantitativa undersékningar och
ar ett matt pa undersokningens stabilitet. Validitet handlar om de slutsatser och generaliseringar
som har gjorts fran studien dar dessa bedoms utifran hur de hanger ihop. Bryman och Bell
(2013,5.63-64) beskriver fyra olika typer av validitet bestdende av begreppsvaliditet, intern

validitet, extern validitet och ekologisk validitet.

3.8 Undersokningens validitet/reliabilitet

Trovardighet och sannolikhet ar tva valdigt viktiga begrepp som maste vara uppfyllda for att
resultatet och analysen av undersékningen ska vara anvandbar. Genom att anvédnda mig av flera
olika informationskallor bestaende av bade kvantitativa och kvalitativa insamlingsmetoder kan
det starka undersokningens trovardighet och sannolikhet. Detta dr nagot som starks av

forfattaren Yin (2007,5.126) da han beskriver att anvandning av flera informationskallor kan
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starka undersokningens resultat och slutsats. Genom att anvanda mig av bade kvantitativa och
kvalitativa metoder for insamling av primardata har gett mig mojlighet att pa ett tydligt satt

jamfora respondenternas svar och generaliserbarheten av resultatet.

Genom att samla in material fran bade varuhuset och internet medfér en bred urvalsgrupp
bestdende av bade lkeas kunder och konsumenter som inte vanligtvis handlar pa lkea. Da
enkaten var anonym och de insamlade enkaterna mestadels bestod av respondenter via internet
ar det svart att avgéra om respondenterna vanligtvis handlar pa Ikea. Undersdkningens syfte
var att studera lkeas kunder och detta gor det svart att veta om ratt malgrupp har deltagit i

enkaten.

De fa svar jag lyckades samla in via varuhuset maste ocksa hansyn tas till den miljé som enkaten
skulle besvaras i. Ofta ar kunderna véldigt stressade vilket kan ha medfort att kunderna bara
snabbt fyllde i den utan vidare eftertanke for att kunna fortsétta sitt shoppande. Denna stress

medforde aven att manga kunder inte valde att delta och fylla i enkaten.

Andra faktorer som kan ha medfort ett missvisande av resultatet ar utformningen av fragorna.
Manga &r inte insatta i CSR och vet vad begreppet innebér vilket kan ha gjort att respondenterna
inte forstod fragorna ordentligt. FOr att underldtta for respondenterna anvande jag ordet
hallbarhet istallet for CSR. Innan respondenten skulle bérja fylla i enkaten skrev jag en liten
text dar jag forklarade pa ett enkelt satt vad begreppet innebar som respondenterna kunde lésa
for att battre forsta syftet med studien och begreppet hallbarhet.
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Kapitel 4: Empiri/Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten som jag har fatt fram fran intervjuerna och
enkatundersokningen. Resultaten fran intervjuerna presenteras under rubrikerna 4.1,4.2, 4.3.
Resultaten fran enkatundersokningen presenteras i form av cirkeldiagram Kapitlet avslutas
med en presentation i form av stapeldiagram kring aldersférdelningen i fragorna om
respondenternas medvetenhet, fortroende, vardeséttning, intresse for vélgérenhet och alder.

Resultaten kommer sedan att analyseras i analyskapitlet.

4.1 Ikeas arbete med CSR

Carlehed (2015) beskriver att Ikea arbetar med CSR pa manga olika satt och bedriver manga
olika projekt for att stodja samhéllet och proaktivt verka for ett hallbart samhélle. Ikea vill att
hallbarhets ska inga i allt de gor och ha en positiv paverkan pa manniskor och miljo.

Hallbarhetsarbetet delas in i tre fokusomraden:

1. Inspirera deras kunder att leva ett mer hallbart liv hemma
2. Strdva efter att bli resurs och energioberoende

3. Skapa ett béttre liv for manniskor och samhéllen

Ikea erbjuder ett stort sortiment av produkter som kan gora stor skillnad nér det galler att hjéalpa
manniskor att leva ett mer hallbart liv hemma. Dessa produkter ska hjélpa kunder att spara tid
och pengar genom att anvénda mindre energi och vatten och minska avfallet. Ikeas produkter
designas sa att de kan transporteras effektivt och kraver sa lite material som mojligt.
Produkternas material bestar av atervinningsbart material som kan fornyas som resulterar i laga

priser till kunderna och mindre paverkan pa miljon.

Granjefors (2015) beskriver genom ett exempel pa hur CSR ar en naturlig del i lIkeas
framtagning av produkter. Ett exempel pa detta ar Ikeas bordsserie lack. Lackborden innehaller
sagspan och ar gjord av trafanér som &r ett material som kan atervinnas. For att tillverka dessa
kravs ytterst lite trd som innebar att Ikea kan minska sin traskévling i skogarna som har en
positiv inverkan pa miljon. Detta ar ett exempel pa hur lkeas produkter ar framtagna ur ett
miljoperspektiv.
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Nar det galler energioberoende har Ikea kommit valdigt langt da 99 % av den energi som
anvands i varuhusen kommer fran fornybara kallor. Detta genom att Ikea koncernen investerar

i vind och solkraft. Ikeas mal ar 2020 &r att verksamheten ska drivas av 100 % fornybar energi.

| det tredje omradet beskrivs vilka saker lkea gor for att ta ett socialt ansvar (CSR).

Exempelvis genom att sékra att alla leverantorer lever upp till deras uppforandekod IWAY.
IWAY ér en etisk kod som guidar foretaget och dess intressenter i en rad olika ansvarsfragor.
Det innefattar foretagets egna uppféranderegler och Ikeas krav pa leverantorer inom omradena
arbetsvillkor, barnarbete och miljéansvar. Ikea inspekterar I6pande sina leverantorer runtom i

varlden for att kontrollera att de lever upp till kraven i IWAY.

For att skapa ett battre liv for manniskor och samhallen samarbetar lkea med manga olika
valgorenhetsforeningar. Ikea Sverige stottar t.ex. Radda barnen genom att skénka 25 6re varje
gang kunden anvander sitt Ikea family kort. Exempel pa nagra av de kampanjer som

Ikea genomfor ar Led Kampanjen och Unicefs varkampanj. Ikea ar ett stort féretag och har

darfor ett stort ansvar for att engagera och inspirera bade medarbetare och kunder i dessa fragor.

Ikea vill att medarbetare ska kanna stolthet dver att arbeta pa IKEA och att kunder ska kanna
att produkterna producerats pa ett satt som ar bra for manniskor och miljo (Carlehed,2015).

Ikea anvander flera olika kommunikationskanaler for att sprida kunskap kring deras arbete med
CSR. Nagra av dessa kommunikationskanaler bestar av foretagets hemsida,
hallbarhetsrapporter, affischer i varuhuset och pa produkter.

Grénjefors (2015) beskriver att Ikea dven har borjat arbeta med intern kommunikation av CSR
genom att utbilda personalen pa Ikeas CSR arbete. Hon beskriver att det &r viktigt att personalen

har kunskap kring detta for att kunna sprida informationen vidare till kunderna.
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4.2 lkea Foundation

Ikea Foundation &r en stiftelse som arbetar med Ikeas globala filantropi. Ikea Foundation syftar
till att forbattra mojligheterna fér barn och unga i varldens fattigaste samhallen genom
langsiktiga program som skapar en béttre vardag for dessa manniskor. Stiftelsen arbetar for att
forbattra dessa barns liv inom fyra fundamentala omraden bestaende av: en plats att kalla sitt
hem, en halsosam start i livet, en bra utbildning och en hallbar familjeinkomst. Nagra av de
samarbetspartners som samarbetar med lkea Foundation & UNICEF, Ré&dda barnen och
UNHCR. Ar 2013 donerade Ikea Foundation 101 miljoner euro till olika vélgdrenhetsprogram
och Ikea Foundation har hjélpt mer & 100 miljoner barn (Carlehed,2015).

4.3 LED kampanj

Ikeas LED &r en kampanj som gar ut pa att vid varje sald LED-lampa skanker lkea Foundation
1 euro till UNHCR flyktinglager. Kampanjen heter Brighter Lives for Refugees campaign och
pagar mellan den 3:e februari — 28:e mars. UNHCR &r FN:s flyktingorgan som arbetar med att
hjalpa och forbattra vardagen for de manniskor som tvingats fly fran sina hem. UNHCR:s
framsta uppgifter bestar av att varna om flyktingarnas rattigheter, 6ka deras vélbefinnande,

hjalp med asyl och rétten till en trygg bostad.

Totalt finns ca 10,5 miljoner flyktingar i vérlden varav halften ar barn. De insamlande medlen
fran kampanjen ska hjalpa att gora flyktinglagren till en battre och séakrare plats for flyktingarna.
Manga av dessa flyktinglager saknar mojlighet till ljus efter skymning som paverkar
flyktingarnas sakerhet. Exempel pa vad dessa insamlade medel ska bidra med é&r finansiering
av solenergidriven gatu- och inomhusbelysning, branslesnala spisar och andra I6sningar som
drivs med fornybar energi. Kampanjen kommer &ven att finansiera forbéattrad
grundskoleutbildning for flyktingbarn (Carlehed,2015).
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4.4 Enkéatundersokning

Enkéatundersokningens utformning finns under bilaga 1 och resultatet presenteras under bilaga
2. 1 undersdkningen deltog 308 respondenter varav 210 var kvinnor och 98 var man. Det ger en

konsférdelning pa 32 % man och 68 % kvinnor. Aldersférdelningen var enligt foljande:

Aldegérdelning

55-64 | | 5% 1522
13% .‘ 26%
45-54

23%
25-34
20%

35-44

13%
= 15-24 = 25-34 3544 45-54 m55-64 wm65+

Detta resulterar i en relativt jamn aldersfordelning vilket representerar Ikeas kundsegment pa

ett bra satt.

4.4.1 Forskningsfraga 1:
Hur paverkar Ikeas arbete med CSR och tillhdrande aktiviteter kundvardet och

kundrelationen?
Fraga 1l

For att skapa kundvarde kravs att kunderna ar medvetna om foretagets CSR aktiviteter. Den
forsta fragan ar utformad for att ta reda pa hur insatta och medvetna kunderna ar om lkeas CSR
arbete. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Hur insatt och medveten &r du om

Ikeas hallbarhetsarbete?
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Mycket insatt Oerhért insatt
Gansk och medveten " och medveten

och mi 5% 2%
26% Inte sarskilt
insatt och

medveten
47%

Inte alls insatt
och medveten

= Oerhért insatt off%edveten = Inte sarskilt insatt och medveten
= Inte alls insatt och medveten Ganska insatt och medveten

® Mycket insatt och medveten

Resultatet visar att de flesta av respondenterna inte &r sérskilt insatta och medvetna om lkeas

hallbarhetsarbete.
Fraga 2

For att skapa goda kundrelationer ar kundernas fortroende en viktig faktor. Den andra fragan &r
utformad for att ta reda pa hur starkt fortroende respondenterna hade for Ikeas hallbarhetsarbete.
Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Hur start fortroende har du for Ikeas

hallbarhetsarbete?

Inte sarskilt inte alls ycket starkt
starkt 4% 5%
17% Starkt

22%

4

Ganska starkt
52%
m Mycket starkt = Starkt = Ganska starkt = Inte sarskilt starkt m inte alls

Resultatet visar att de flesta av respondenterna har ett ganska starkt fortroende for Ikeas

hallbarhetsarbete
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Fraga 3

For att skapa goda kundrelationer &r &ven lojalitet en viktig faktor hos kunderna. Den tredje
fragan ar darfor utformad for att ta reda pa om lkeas hallbarhetsarbete paverkade deras lojalitet
mot foretaget. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Anser du att lkeas

hallbarhetsarbete paverkar din lojalitet mot foretaget?

mja mNej =

Resultatet visa att de flesta av respondenterna ansag att Ikeas hallbarhetsarbete paverkas deras

lojalitet mot foretaget.

Fraga 4

Den fjarde fragan ar en foljdfraga till foregaende fraga om lojalitet. Fragan ar utformad for att
se om lkeas hallbarhetsarbete paverkade kunderna vid val av leverantér. Respondenterna
svarade enligt foljande pa fragan: Hur stor betydelse har Ikeas héllbarhetsarbete da du ska kopa

heminredningsprodukter i jamforelse med konkurrerande foretag?

Inte alls Mycket stor
7% 13%

Inte sarskilt stor
19%

Stor
30%

Ganska stor
31%

= Mycket stor = Stor = Ganska stor Inte sarskilt stor = Inte alls
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Resultatet visar att lkeas hallbarhets har en ganska stor betydelse for kunderna vid val av

leverantor vid kop av heminredningsprodukter.

Fraga5

Den femte fragan handlar om kundernas uppfattning om de ansag att Ikeas hallbarhetsarbete
paverkade deras relation till foretaget. Respondenterna svarade enligt pa fragan: Anser du att

Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din relation till foretaget?

0%

mja mNej =

Resultatet visar att Ikeas CSR arbete ar en faktor som manga av respondenterna anser kan
paverka deras relation till foretaget.

Fraga 6

Den sjatte fragan avser att ta reda pa om Ikeas hallbarhetsarbete kan starka deras kundrelationer
mot foretaget. Respondenterna svarade enligt féljande pa fragan: Anser du att lkeas
hallbarhetsarbete kan starka din relation till foretaget?
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0%

mJa mNej =

Resultatet visar att de flesta av respondenterna ansag att Ikeas hallbarhetsarbete kunde starka

kundernas relation till foretaget.

4.4.2 Forskningsfraga 2
Hur ar kundernas uppfattning och instéllning till CSR pa Ikea?
Fragal

Den forsta fragan r utformad for att ta reda pd om kunderna anser att CSR och samhallsansvar
ar viktigt. Respondenterna svarade enlig foljande pa fragan: Hur viktigt ar det for dig att Ikea

tar ett samhallsansvar?

Inte sarskilt || Inte alls Oerhort
viktigt viktigt viktigt
7% 3% 26%
Ganska viktigt
20%

Mycket
viktigt
m Oerhort viktigt = Mycket vjlspgt = Ganska viktigt

Inte sarskilt viktigt m Inte alls viktigt
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Resultatet visar att de flesta av respondenterna anser att det ar valdigt viktigt att lkea tar ett

samhéllsansvar.
Fraga 2

Den andra fragan ar utformad for att ta reda pa om Ikeas kunder vérdesatter deras arbete med
CSR. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Hur mycket vardesétter du lkeas
hallbarhetsarbete?

Inte sarskilt Inte alls Valdigt
mycket 3% mycket

11% ‘ 13%

Ganska
mycket
35%

Mycket
38%

= Valdigt mycket = Mycket Ganska mycket

Inte sarskilt mycket m Inte alls

Resultatet visar att Ikeas hallbarhetsarbete dr nagot som uppskattas och vérdesatts bland Ikeas
kunder.

Fraga 3

En av anledningarna till att foretag arbetar med CSR ér att forbattra foretagets image och darfor
ar den tredje fragan utformad for att ta reda vad kunderna anser om detta. Respondenterna
svarade enligt foljande pa fragan: Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete bidrar till en mer positiv
bild av lkea?
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Ja
87%

mJa mNej =

Resultatet visar att majoriteten av respondenterna anser att Ikeas hallbarhetsarbete bidrar till en

forbattrad image av lkea.
Fraga 4

Forskningen har visat att allt fler konsumenter forvantar sig att framférallt storre foretag arbetar
med CSR/hallbarhet. Den fjarde fragan ar darfor utformad for att ta reda pd kundernas
uppfattning om detta for lkea. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Forvantar du

dig att Ikea arbetar med hallbarhet och samhallsansvar?

Nej
14%

N

Ja
86%
mja mNej =

Resultatet visar att de flesta av respondenterna forvantar sig att Ikea tar ett samhallsansvar i

form av arbete med CSR.
Fraga5

For att starka foretagets kundrelationer ar det viktigt att foretaget lyckas uppfylla kundernas
forvantningar. Den femte fragan ar darfor utformad for att ta reda pa hur val Ikea uppfyller
kundernas forvantningar angdende deras arbete med CSR. Respondenterna svarade enligt

foljande pa fragan: Hur val lever Ikea upp till dina férvéantningar kring hallbarhet?
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Inte sarskilt || Inte alls Mycket bra
bra 5% 4%
11%

Bra
27%

Ganska bra
53%

= Mycket bra = Bra = Ganska bra Inte sarskilt bra = Inte alls

Resultatet visar att de flesta av respondenterna anser att lkea lever ganska bra upp till deras

forvantningar.

4.4.3 Forskningsfraga 3

Pa vilket satt skapar Ikeas arbete med filantropi kundvarde?

Fraga 1

For att foretags arbete med filantropi och i detta fall en vélgorenhetskampanj ska generera
kundvarde kravs ett intresse for dessa typer av kampanjer. Den forsta fragan ar darfor utformad
for at ta reda pa kundernas intresse for detta. Respondenterna svarade enligt féljande pa fragan:

Hur stort intresse har du for dessa typer av véalgorenhetskampanjer?
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Inte alls Mycket stort
6% 11%

Inte sarskilt
stort
21%

Stort

24%

Ganska stort
38%
= Mycket stort = Stort = Ganska stort

Inte sarskilt stort m Inte alls

Resultatet visar att det finns ett intresse hos respondenterna for dessa typer av kampanjer.
Fraga 2

Forskningen har visat att foretags arbete med filantropi kan skapa kundvérde i form av
emotionellt varde hos kunderna. Den andra fragan ar darfor utformad for att ta reda pa om
kunderna ansag att valgérenhetskampanjer kan skapa ett kansloméssigt varde i form av okat
vélbefinnande. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Anser du att

valgorenhetskampanjer medfor ett kdnslomaéssigt varde for dig i form av 6kat valbefinnande?

mJa mNej »

Resultatet visar att majoriteten av respondenterna haller med forskningen om att

valgorenhetskampanjer kan skapa emotionella varden hos kunderna.
Fraga 3

Ikeas arbete med filantropi bestod i detta fall av en valgérenhetskampanj dér Ikea ské&nkte en
euro till flyktingforlaggningar for varje sald Led lampa. Kunderna fick da chansen att vara med

och sponsra detta projekt nér de kopte Led lampor. Den tredje fragan ér utformad for att ta reda
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pa om respondenterna hade tagit del av denna kampanj. Respondenterna svarade enligt féljande
pa fragan: Har du tagit del av Ikeas LED kampanj?

mJa mNej =

Resultatet visar att manga av respondenterna inte hade tagit del av kampanjen.

Fraga 4

Den fjarde fragan ar utformad for att ta reda pa antalet personer som hade varit med och bidragit
i denna kampanj. Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Har du varit med och
bidragit i kampanjen?

78%

mja mNej =

Resultatet visar att de flesta av respondenterna inte heller hade varit med och bidragit i
kampanjen.
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Fraga5

For att ska skapa ett intresse hos kunderna for dessa typer av kampanjer kravs att de far
tillrackligt med information om kampanjen. Den femte fragan ar darfér utformad for att ta reda
pa om kunderna ansag att de hade fatt tillrackligt med information om Led kampanjen.
Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Anser du att du har fatt tillrackligt med

information om LED kampanjen?

76%

®Ja = Nej

Resultatet visar att de flesta av respondenterna ansag att de far for lite information om Ikeas
CSR arbete.

4.4.4 Forskningsfraga 4:

Hur kan foretag arbeta for att 0ka kundernas engagemang och intresse for deras
arbete med CSR?

Fraga 1l

For att kunderna ska fa majlighet att skapa ett intresse och engagemang for CSR kravs
information och kommunikation. Den forsta fragan ar utformad for att ta reda pa om det finns
en efterfragan pa information kring Ikeas CSR arbete bland kunderna. Respondenterna svarade
enligt foljande pa fragan: Ar det viktigt att Ikea informerar om sitt hallbarhetsarbete?
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Nej
15%

85%

mJa mNej =

Resultatet visar att det finns en efterfragan pa information bland kunderna och de anser att det

ar viktigt att Ikea informerar om deras CSR arbete,

Fraga 2

For att foretaget ska fa kommunikationen till kunderna att fungera pa basta mojliga satt ar det
viktigt att veta hur kunderna vill bli informerade om detta. Den andra fragan ar darfor utformad
for att ta reda pa vilka kommunikationskanaler kunder vill bli informerade genom.
Respondenterna svarade enligt foljande pa fragan: Hur vill du bli informerad om Ikeas

hallbarhetsarbete?
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Hallbarhetsri{ Dialog med Via lkeas

port ikeas hemsida
kea kat 4% medarbetare 21%
ea kataroger 3%
19% \‘
Via produkter
23%
| varuhuset
30%
= Via lkeas hemsida = Via produkter
= | varuhuset lkea katalogen
= Hallbarhetsrapport = Dialog med ikeas medarbetare

Resultatet visar att de flesta av respondenterna bill bli informerade om lkeas CSR arbete via

varhuset och lkeas produkter.

Fraga 3

For att 6ka kundernas engagemang kring CSR kréavs att de far information och kunskap om
foretagets arbete med detta. Den tredje fragan ar darfor utformad for att ta reda pa om det finns
en efterfragan hos kunderna pa mer kunskap och om det da skulle bidra till 6kat intresse och
engagemang for detta arbete. Respondenterna svarade enligt féljande pa fragan: Tror du att mer

kunskap om lkeas arbete med CSR skulle paverka ditt intresse for hallbarhet?

Nej
36%

64%

mJa mNej =
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Resultatet visar att det finns en efterfragan pa ytterligare information och att mer an halften av

respondenterna tror att det skulle 6kat deras intresse och engagemang for CSR

4.4.5 Aldersfordelning

En intressant fraga kring kundernas medvetenhet om ikeas CSR arbete &r att underséka hur de
olika alderskategorierna anser om deras medvetenhet kring detta arbete. Resultatet redovisas i

ett stapeldiagram enligt foljande:

Insatt och medvetenhet

0,
70% 62%

60%
51%
50%
43%
40%go,
40% 35% /
31%
30% 7% 5%
) 19%

20% 13%0 13%

10% 7% I /5%%6%5% o 38 6%

1% 1%0%0%
0% o | 1] _ ™ |

Inte alls insatt  Inte sarskilt insatt Ganska insatt Mycket insatt Oerhort insatt

W 15-24 ar W25-343r m35-44 ar 45-54 3r MW 55-64 ar M65+

Resultatet visar att alderskategorin 65 + ar ar den alderskategori som anser sig vara mest insatta
och medvetna om lkea CSR arbete. Alderskategorin 15-24 &r anser att de ar minst insatta och

medvetna om detta arbete.
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Vid analysen av enkatundersokningens aldersfordelning ar det ocksa intressant att se vilken

alderskategori som har mest/minst fortroende for Ikeas CSR arbete. Resultatet redovisas ett

stapeldiagram enligt foljande:

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Fortroende

S485% 5395%

5%
8% 39%
31%
249
0, 0, 1%
19%  19%79, 18%, 179 18%
1% .
%0, 304 6% 59 597 6%
(] ()
0%1% I 0% I
| [ i x"niER

Inte alls Inte sarskilt starkt ~ Ganska starkt Starkt Mycket starkt

W 15-24 3r ®W25-343r m35-443ar 45-54 3r MW55-64 3ar W65+ ar

Resultatet visar att alderskategorin 65+ ar hade minst fortroende for lkeas CSR arbete och

alderskategorin 55-54 ar hade storst.

Detta stapeldiagram redovisar respondenternas svar i fragan om respondenternas vardesattning

angaende Ikeas CSR

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
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Resultatet visar att alderskategorin 65+ ar vardesatte Ikes CSR arbete minst och alderskategorin

15-24 ar vardesatte den mest.
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Gallande valgorenhetskampanjer ar det intressant att se kons och aldersfordelningen kring
intresset for dessa kampanjer. Foretaget kan da fa en bild av vilken malgrupp som har det

storsta/ minsta intresset. Resultaten redovisas i stapeldiagram enligt foljande

Intresse man/kvinna
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Resultatet visar att kvinnorna hade lite storre intresse i jamforelse med méannen.
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Resultatet visar att lderskategorin 45-54 ar hade minst intresse och alderskategorin 65+ ar hade

storst intresse bland ménnen for dessa typer av kampanjer.

Intresse kvinna/alder
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Resultatet visar att alderskategorin 25-34 ar hade minst intresse och alderskategorin 35-44 ar

hade storst intresse bland kvinnorna for dessa typer av kampanjer.

4.5 Sammanfattning viktigaste empiriska aspekterna

For att besvara mina forskningsfragor ar detta en sammanfattning av de viktigaste empiriska

resultaten.
e Medvetenhet

Resultatet fran enkatundersékningen visade att 47% av respondenterna ansag att de inte ar

sarskilt insatta och medvetna om Ikeas CSR arbete.
e Forvantningar/fortroende

86 % av respondenterna forvéntar sig att Ikea arbetar med CSR och tar ett samhéllsansvar.
52 % av respondenterna svarade att de hade ett ganska starkt fortroende for Ikeas CSR

arbete.
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e Kundvarde

Ikeas arbete med filantropi kan skapa kundvérde i form av emotionella fordelar.71 % av
respondenterna ansag att Ikeas valgorenhetskampanjer kan skapa ett kanslomassigt varde i

form av Okat valbefinnande.

e Kundrelationer
70 % av respondenterna ansag att lkeas CSR arbete paverkade deras lojalitet mot
foretaget. 67 % av respondenterna ansag att Ikeas CSR arbete paverkade deras relation
till foretaget. 71 % av respondenterna ansag att Ikeas CSR arbete kunde starka deras

relation till foretaget.

e Okad kommunikation
For att oka kundernas intresse kring CSR krdvs kommunikation. 64 % av
respondenterna ansag att mer kunskap skulle paverka deras intresse och engagemang
for CSR.
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Kapitel 5: Analys/diskussion

| detta kapitel kommer en djupare analys att genomforas baserat pa enkatundersokningen.
Forskningsfragorna kommer att analyseras separat utifran enkatundersokningens resultat.

Kapitlet avslutas med en analys utifran enkatundersokningens aldersfordelning.

5.1.1 Analys forskningsfraga 1:
Hur paverkar lkeas arbete med CSR och tillhérande aktiviteter kundvardet och

kundrelationen?

Ikea ar ett foretag som tar ett stort samhallsansvar och ingar i manga olika projekt for att ta ett
samhallsansvar. Resultatet fran undersokningen visar att Ikeas kunder inte ar sarskilt insatta
och medvetna om lkeas CSR arbete. Hela 67 % av respondenterna svarade att de antingen inte
var sarskilt insatta eller inte alls insatta. For att foretags syfte med CSR initiativ ska fa
genomslagskraft ar det viktigt att intressenterna &r medvetna och har kunskap kring foretagets
CSR initiativ. Detta ar nagot som forfattarna Sen, Bhattacharya och Korchun (2006) har funnit
bevis for da konsumenter som & medvetna om foretags CSR initiativ hade mer positiva
associationer, béttre identifikation, en storre kdpvilja att kopa deras produkter, soka anstallning
och investera i foretaget &n de konsumenter som inte var insatta i initiativen. Det &r viktigt att
Ikea arbetar och forbéattrar detta genom att forse konsumenterna med mer kunskap och ge en
storre inblick i deras CSR arbete. Ikea maste fa konsumenterna att forsta behovet och informera
om vad det innebér for att det ska fa storre genomslagskraft. Om lkea lyckas positionera sig
som ett foretag som tar ett samhéllsansvar kommer enligt forfattarna Du et al (2007)

konsumenternas medvetenhet niva att 6ka.

En kunds fortroende mot foretaget ar en viktig grundforutséttning for att bygga kundrelationer.
Ikea har ett starkt varumarke och 22 % av respondenterna svarade att de har ett starkt fortroende
for lkeas CSR arbete. 52 % av respondenterna svarade att de har ett ganska starkt fértroende
mot Ikeas CSR arbete. Kan det bero pa okunskap? Jag tror att Ikeas starka varumarke och hoga
tillit bland sina kunder medfor att majoriteten av respondenterna svarar att de har ett ganska
starkt fortroende for detta arbete trots att enkatundersokningen visar att respondenterna ar daligt

insatta i det. Kan det vara sa att anledningen till att kunderna svarade ganska starkt fortroende
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istallet for starkt fortroende &r pa grund av att de anser att har for lite kunskap och inte &r

tillrackligt insatta i det?

En annan orsak som kan bidra till l&gre fortroende bland konsumenterna &r medias
framstallning av Ikea. Stora foretag ar ofta uppmarksammade i media vilket gor de sarbara om
brister i CSR arbetet skulle framga. Bristerna kan tex besta av giftiga kemikalieutslapp i naturen
och barnarbete. Detta kan medfdra stora skador pa foretagets varumarke och konsumenternas
fortroende. | slutet av april 2012 blev Ikea uppmarksammat i svt:s uppdrag granskning dar Ikea
blev anklagade for att avverka unik urskog i Ryssland som var miljo skyddad enligt Forest
Stewardship Council (Uppdrag granskning, 2012). For att motverka att dessa typer av brister
forekommer i lkeas CSR arbete finns IWAY. Detta dr ett sétt att kontrollera Ikeas leverantorer
i form av omradets arbetsvillkor, barnarbete och miljoansvar. Jag tror att dessa typer av brister

i foretags CSR arbete kan medféra att konsumenternas fortroende minskar.

Lojalitet ar enligt forfattarna (Blomqvist, Dahl och Haeger,2004) ocksa en viktig
grundférutsattning for att bygga kundrelationer. 70 % av respondenterna fran undersokningen
svarade att Ikeas hallbarhetsarbete paverkade deras lojalitet mot foretaget. Dessa siffror visar
att Ikeas CSR arbete ar en viktig faktor for att bygga kundrelationer.

Resultatet fran undersokningen visar aven att konsumenterna anvander CSR som ett kop
kriterier vid val av leverantor. Endast 26 % av respondenterna svarade att de inte anvande detta
som ett kop kriterier vid val av leverantor. Forfattarna Webb,Mohr och Harris (2008). beskriver
att konsumenter som vardesétter CSR aktiviteter anvander &ven detta som ett kop kriterier vid
val av leverantor. Resultatet visar att lkea kan anvanda CSR som ett konkurrensmedel mot

andra foretag genom att fa kunderna mer engagerade och insatta inom CSR.

67 % av respondenterna svarade att lkeas CSR arbete paverkar deras relation till foretaget.
Resultat visar att CSR &r en metod for att bygga lojala kundrelationer som stérker Perez (2009)
teorier kring att konsumenter som stodjer foretags CSR initiativ och ar engagerad i foretags

sociala ansvar kanner mer motivation till att inga langsiktig relationer med féretaget.

Resultatet fran undersokningen visar att 72 % av respondenterna anser att det ar mojligt att
starka kundrelationen med hjélp av CSR. For att lyckas med detta ar det viktigt att kundernas
krav uppfylls och att Ikea lyckas positionera sig som ett foretag pa marknaden som tar ett

samhallsansvar.
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5.1.2 Analys forskningsfraga 2:

Hur ar kundernas uppfattning och instéllning till CSR pa Ikea?

Forfattarna Peloza och Shang (2011) beskriver i sin studie att det ar viktigt att foretagen forstar
hur deras CSR initiativ och engagemang paverkar kundernas uppfattning av foretaget.
Undersokningen visar att Ikeas kunder tycker att det ar viktigt att Ikea tar ett samhéallsansvar.
44 % av respondenterna anser att det ar viktigt och 26 % oerhort viktigt. Endast 7 % anser att
det inte ar sarskilt viktigt och 3 % anser att det inte alls &r viktigt. Dessa resultat visar att det

finns en efterfragan pa CSR arbete och majoriteten anser att det ar viktigt i dagens samhalle.

Da majoriteten av respondenterna anser att CSR arbete ar viktigt medfor dven forvantningar
fran kunderna. 86 % av respondenterna forvantar sig att Ikea arbetar med CSR.
Enkatundersokningen visar att 53 % av respondenterna anser att Ikea lever ganska bra upp till
dessa forvantningar. En intressant fraga blir da varfor majoriteten av respondenterna bara svarar
ganska bra. Kan det bero pa okunskap? Finns det nagot som respondenterna anser att Ikea gor

mindre bra? Vad kan Ikea gora for att béattre leva upp till konsumenternas forvantningar?

For att Ikeas CSR arbete ska fa storre genomslagskraft anser jag att det &r viktigt att soka svar
pa dessa fragor. Jag tror att svaret pa dessa fragor hanger ihop med resonemanget pa foregaende
fraga om kundernas brist pa kunskap och medvetenhet. Om kunderna inte ar insatta och
medvetna om Ikeas CSR arbete blir det svart for Ikea att leva upp till kundernas forvantningar.
Trots att kunderna inte ar insatta och medvetna ar Ikeas CSR arbete nagot som kunderna
vardesétter. 38 % av respondenterna vardeséatter detta mycket medan endast 3 % inte alls gor
det.

Jag tror att kundernas 6kade kunskap kommer att leda till att Ikea kan pa ett battre satt leva upp
till kundernas forvantningar och 6ka andelen kunder som vardesétter detta arbete. Detta
kommer aven att paverka Ikeas image for att framsta som ett foretag som tar ett samhallsansvar.
Detta resonemang starks da 87 % av respondenterna anser att Ikeas CSR arbete bidrar till en
mer positiv bild av lkea.
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5.1.3 Analys forskningsfraga 3

Pa vilket satt skapar Ikeas CSR arbete med filantropi kundvérde?

Enligt forfattarna Green och Peloza (2011) utvédrderar kunder CSR aktiviteter efter egna
intressen, moral och prioriteringar. Led kampanjen ger kunderna chansen att vara med och
stotta flyktingforlaggningarna i varlden. Detta skapar ett emotionellt varde for kunden da
han/hon kanner att de har gjort nagonting bra och bidragit till ett mer hallbart samhélle. For att
dessa typer av kampanjer ska fa genomslagskraft kravs ett intresse och att CSR aktiviteterna
uppfattas som trovédrdiga och relevanta hos konsumenterna (Vallaster m.fl, 2012).
Enkatundersokningen visade att ett intresse for dessa typer av kampanjer finns hos kunderna.
73 % av respondenterna svarade att de antingen hade ett ganska stort, stort eller mycket stort
intresse for dessa typer av kampanjer. 71 % av respondenterna svarade aven att dessa typer av
kampanjer skapar k&nsloméssigt varde i form av okat vélbefinnande. Detta styrker forfattarna
Green och Pelozas (2011) teorier kring att foretags CSR aktiviteter kan skapa emotionella och

sociala varden hos kunden.

Aven om ett intresse finns hos konsumenterna visade enkatundersokningen att 69 % av
respondenterna inte tagit del av Led kampanjen, och endast 22 % hade varit med och bidragit i
kampanjen. 72 % av respondenterna ansag att de inte hade fatt tillrackligt mycket information
kring kampanjen. Detta resulterar i att marknadsforingen av kampanjen maste ifragasattas.
Marknadsforingsmetoderna Ikea har anvant &r: affischer i varuhusen, affischer pa
parkeringarna, broschyrer i restaurangen och lkeas hemsida (Granjefors,2015). En intressant
fraga blir da vilka resultat en dkad satsning pa marknadsforingen av dessa kampanjer skulle
leda till? Skulle antalet bidragsgivare 6ka? Skulle det vara Iénsamt for Ikea att genomfora detta?
Vilka marknadsforingsmetoder skulle da ytterligare anvéandas for att fa storre genomslagskraft?
Jag tror att en 6kad satsning pa marknadsforingen av dessa kampanjer skulle fa positiva effekter

pa konsumenternas engagemang och okat antal bidragsgivare.

Enligt enk&tundersokningen vill majoriteten av kunderna bli informerade i varuhuset och via
foretagets produkter. Darfor maste en okad satsning pa marknadsforingen av CSR arbete utga
fran varuhuset. De marknadsforingsmetoder lkea exempelvis kan anvanda sig av ar att oka
antalet affischer i varuhuset och en tydligare beskrivning pa lkeas produkter. Idag finns inte
speciellt manga affischer om CSR uppsatta i varuhuset och det framgar inte pa ett tydligt satt

pa Ikeas produkter. Exemplet som Grénjefors beskrev om hur produkterna ar framtagna ur ett
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miljoperspektiv &r ett exempel pa information som kan finnas med pa lIkeas produkter for att

informera och fa kunderna mer insatta och Ikeas CSR arbete.

5.1.4 Analys forskningsfraga 4
Hur kan foretag arbeta for att 6ka kundernas engagemang och intresse for deras
arbete med CSR?

For att 6ka kundernas engagemang om CSR ar kommunikation ett viktigt hjalpmedel. 64 % av
respondenterna svarade att mer kunskap skulle paverka deras engagemang och intresse for
CSR. Darfor ar det viktigt att Ikea informerar kunderna om detta. Detta ar dven nagot som
efterfragas fran kunderna da 85 % av respondenterna svarade att det &r viktigt att lkea
informerar om sitt CSR arbete. Kunderna vill framst bli informerade genom varuhuset (30 %)
och via lkeas produkter (23%). lkeas hemsida ar aven ett kommunikationsmedel som manga
kunder vill bli informerade genom (21 %). Det som kunderna inte efterfragar ar information via

héllbarhetsrapporter (4 %) och dialog med Ikeas medarbetare (3%).

Jag tror aven att det ar viktigt att den interna kommunikationen om CSR pa Ikea maste fungera
pa ett bra satt. Trots att kundernas intresse for information via Ikeas medarbetare ar lag anser
jag det ar viktigt att Ikeas medarbetare ar utbildade inom detta. Detta medfor att medarbetarna
har kunskap och kan besvara eventuella fragor och kan informera kunderna om detta och
fordelarna med hallbara produkter. Om kunder som vérdesatter CSR mycket stéller fragor till
Ikeas medarbetare om CSR och inte medarbetarna kan besvara dem é&r risken att kundernas
fortroende minskar. Jag tror att brist pa kunskap bland medarbetarna pa ett foretag ofta leder
till minskat fortroende bland kunderna. Granjefors (2015) beskriver att utbildning inom CSR

bland medarbetare &r nadgot som lkea arbetar med just nu.

For att 0ka intresset och engagemanget kring vélgorenhetskampanjer tror jag att det &r viktigt
att kunden far kanna sig delaktig och far en inblick i vart pengarna gar och vilken skillnad
bidraget har medfort. Jag tror darfor att det &r viktigt att Ikea gor en sammanstallning och
informerar kunderna om kampanjens resultat efter avslutad kampanj. Ett exempel pa detta
skulle kunna vara en affisch dar det star: Tack for att ni varit med och stéttat LED-kampanjen
som har samlat in x antal kr som har bidragit till att vi har kunnat forbattra x antal flyktingars

vardag for de manniskor som har tvingats fly frdn sina hem. Bidragen har resulterat i ...
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Om Ikea inte lyckas informera och 6ka kunskapen hos konsumenter kring lkeas CSR arbete
finns riken att konsumenterna inte inser vérdet av detta arbete. Ikea kommer da inte kunna skapa

kundvérde och starka sina kundrelationer med hjélp av CSR initiativ.

5.1.5 Analys alder

Efter vidare analys av resultatet fran enkatundersokningen ar det intressant att analysera

respondenternas svar efter alder for att hitta olika samband

Enligt undersékningen var alderskategorin 15-24 ar minst insatta i Ikeas hallbarhetsarbete. |
denna alderskategori svarade 35 % att de inte alls var medvetna och insatta. Den alderskategori
som var mest insatt och medvetna var 65 ar + dar 13 % av respondenterna svarade att de var
mycket insatta och medvetna om Ikeas hallbarhetsarbete. Resultatet kan diskuteras da
aldersgruppen 65+ ar bestod av en liten population i jamforelse med de andra aldersgrupperna.
Antal respondenter i aldersgruppen 65+ ar bestod av 16 st personer i jamférelse med
alderskategorin 15-24 ar som bestod av 78 st personer. Detta medfor storre skillnader i

aldersgruppen 65+ ar resultat i jamforelse med de andra alderskategorierna.

Enligt undersokningen hade alderskategorin 65+ ar minst fortroende for Ikeas
héllbarhetsarbete. 19 % av respondenterna i denna alderskategori svarade att de inte alls hade
nagot fortroende for Ikeas CSR arbete. Samma alderskategori lag aven i topp nar det géller
svarsalternativet inte sarskilt stort fortroende da 31 % valde detta alternativ. Detta starker
resultatet att alderskategorin 65+ ar hade lagst fortroende for lkeas CSR arbete. Den
alderskategori som hade béast fortroende var 55-64 ar dar 8 % hade svarat mycket starkt. Jag
anser inte att detta svarsalternativ ger det mest tillforlitliga resultatet da antal respondenter var
fa. Jag anser att svarsalternativet starkt ger ett mer tillforlitligt resultat och det visade att
alderskategorin 35-44 ar hade det basta fortroendet. 39 % av dessa respondenter hade starkt

fortroende for Ikeas CSR arbete.

Enligt undersokningen var det alderskategorin 65+ ar som vardesatte Ikeas CSR arbete minst.
19 % av dessa respondenter svarade inte alls. Pa grund av fa respondenter i detta svarsalternativ
anser jag att svarsalternativet inte sarskilt mycket ocksé boér raknas med. Alderskategorin 65+
ar 1ag aven har hogt i jamforelse med de andra alderskategorierna (13 %). Den alderskategori

som hade hogst procent i detta svarsalternativ var 55- 64 ar (15 %). Den alderskategori som
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vardesatte Ikeas CSR arbete mest var 15-24 ar. 16 % av dessa respondenter i denna

alderskategori svarade att de vérdesatte detta arbete valdigt mycket.

Nagra intressanta trender och monster som framgar fran undersokningen &r att den yngre
generationen ar daligt insatta i Ikeas CSR arbete. En intressant trend &r att det framgar att den
aldersgruppen har hogt fortroende och hog vardesattning av detta arbete. Jag tror att det beror
pa att den yngre generationen tidigt far lara sig om begreppet CSR/hallbarhet i skolan. Trots att
de ar insatta i begreppet ar lkeas problem att den alderskategorin inte ar insatta och medvetna
om just Ikeas CSR arbete. Darfor ar det viktigt att Ikea marknadsfor detta pa ett satt som aven
nar den yngre generationen. Internet och sociala medier har blivit en allt storre del i var vardag,
framforallt bland den yngre generationen. Dérfor kan detta vara bra marknadsforingsmetoder
for att nd ut till den yngre malgruppen. En annan intressant trend som framgar fran
undersdkningen ar att den aldre generationen anser att de &r mest insatta men har lagst
fortroende och lag véardesattning. | diagrammet vaérdesattning framgar det tydligt att

vardesattning sjunker med aldern.

Undersokningen visar att kvinnorna hade nagot stérre intresse &n mannen for
valgorenhetskampanjer. 26 % av kvinnorna och 21 % av méannen svarade stort intresse. Andel
mén som deltog i undersdkningen var farre an kvinnor vilket medfor att resultatet kan
diskuteras. Jag tror inte att en jamnare fordelning mellan konen hade medfort nagra storre
skillnader. Jag tror att intresset mycket mellan de bada konen &r ganska lika, vilket resultatet

ocksa visar.

Efter att ha studerat fordelningen mellan kon och alder resulterade i att alderskategorin 65+ ar
bland mdnnen hade storst intresse for valgorenhetskampanjer. 17 % av méannen i denna
alderskategori svarade att de hade ett mycket stort intresse. Resultatet har kan aven diskuteras
da andelen deltagare i denna alderskategori var lag. Jag tror att resultatet fran svarskategorin
stort ger ett mer tillforlitligt resultat pa grund av den svarskategorin bestod av fler respondenter.
Resultatet visar da att alderskategorin 45-54 ar hade storst intresse da 27 % svarade att de hade

ett stort intresse.

Resultatet visar att alderskategorin 45-54 ar dven hade minst intresse da 17 % av dessa
respondenter svarade svarsalternativet inte alls stort. Jag tror &ven hér att svarsalternativet inte
sarskilt stort ger ett mer tillforlitligt resultat da antal respondenter i detta svarsalternativ var
storre. Resultatet visar da att alderskategorin 15-24 ar hade lagst intresse da 32 % av dessa
respondenter svarade att de inte hade sérskilt stort intresse.
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Bland kvinnorna var det alderskategorin 25-34 ar som hade minst intresse for
valgoérenhetskampanjer. 8 % av dessa respondenter svarade att de inte alls hade nagot intresse.
Denna alderskategori hade aven hogst andel procent som svarade inte sarskilt stort intresse (27
%) som styrker resultatet att denna alderskategori hade lagst intresse for
valgorenhetskampanjer. Den alderskategori som hade hogst intresse var 35-44 ar. 13 % av
respondenterna i denna alderskategori svarade att de hade mycket stort intresse. Denna
alderskategori hade dven hogst andel procent som svarade stort intresse (38 %) som styrker

resultatet att denna alderskategori hade storst intresse for valgorenhetskampanijer.

Kapitel 6: Slutsats

| detta kapitel kommer de slutsatser och rekommendationer som jag har kommit fram till att

presenteras. Kapitlet avslutas med ett forslag till framtida forskning inom amnet.

6.1 Slutsats

Med den allt hardare konkurrensen pa marknaden ar goda kundrelationer en viktig forutsattning
for ett foretags framtid. Manga konsumenter utvérderar foretags arbete med CSR som ett
kopkriterier vid val av leverantdr som resulterar i att CSR ar satt for foretagen att utmérka sig
och konkurrera pa marknaden. Undersokningen starker den tidigare forskningen som visar att
CSR ar ett viktigt hjalpmedel for att paverka och starka foretagens kundrelationer.
Enkéatundersokningen visar att det finns en efterfragan pa att storre foretag arbetar med CSR
och konsumenterna forvantar sig att dessa foretag tar ett samhéllsansvar. Konsumenterna
uppfattar foretags arbete med CSR som mycket viktigt och ar en faktor som manga konsumenter
vardesatter. CSR kan paverka foretags kundrelationer i form av en béttre foretagsimage och
lojalitet som &r viktiga grundforutsattningar till battre och starkare kundrelationer. Den
alderskategori som mest vardesatter detta arbete var alderskategorin 15-24 ar. Den

alderskategori som minst vérdesatte detta arbete var alderskategorin 65+ ar.

Fortroende &r ocksa en viktig grundforutsattning for att bygga starka kundrelationer.

Enkatundersokningen visade att det dldsta generation (65+ ar) hade det minsta fortroende for
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Ikeas CSR arbete. Den alderskategori som hade flest respondenter som hade svarat att de hade

ett starkt fortroende var alderskategorin 35-44 ar.

CSR kan skapa kundvérde i tre olika former bestaende av emotionellt, socialt och funktionellt
varde. Foretags arbete med filantropi skapar framst kundvarde i form av emotionellt och socialt
varde hos kunden. Resultatet fran kundundersokningen visade att Ikeas arbete med filantropi
kan skapa kundvarde i form av emotionellt véarde i form av 6kad vélbefinnande. Kunden far
chansen att stotta vélgorenhetsorganisationer genom olika valgorenhetskampanjer som gor att
kunden far kanna att de har gjort nagonting bra for samhallet. Enkatundersokningen visade att
det fanns ett ganska stort intresse for dessa typer av kampanjer men kunderna ansag att de inte
fick tillrackligt med information om det.

For att foretags arbete med CSR ska fungera & kommunikation ett viktigt hjélpmedel.
Foretagets formedlande av information och kunskap kan skapa intresse och engagemang hos
konsumenterna som ar en viktig grundforutsattning for att CSR arbete ska fa genomslagskraft.
Information och kunskap maste ocksa formedlas internt pa foretagen. Foretagens personal ar
en viktig nyckel for att formedla foretagens CSR initiativ och varderingar till konsumenterna.
Déarfor ar det viktigt att foretagens chefer utbildar personalen som leder till att personalen kan
informera och uppfylla konsumenternas krav och forvantningar nér det besoker foretaget. De
foretag som lyckas formedla information och kunskap kring foretagens CSR initiativ samt leva

upp till konsumenternas forvantningar kommer att ha stora konkurrensfordelar pa marknaden.

Ikea ar ett foretag som tar ett stort samhéallsansvar och ingar i manga olika projekt mot ett
hallbarare samhélle. For att Ikeas CSR arbete ska paverka kundvardet och kundrelationerna ar
det viktigt att kunderna ké&nner ett behov av CSR och har kunskap om det. Enkéatundersokningen
visade att det fanns en stor brist pa kunskap och medvetenhet bland kunderna. Darfor ar det
viktigt att Ikea hittar satt for att informera sina kunder pa ett effektivare sitt om hur de kan
handla mer hallbart och hur det kan skapa varde for kunderna. Enkatundersokningen visade att
den aldre generationen av kunderna ansag sig vara mest insatta och medvetna om detta arbete

medan den yngre ansag sig vara minst insatta och medvetna.

Ikea maste gora det attraktivt och fordelaktigt for kunderna att tanka hallbart. Detta genom att
bade ta en aktiv roll att forse kunderna med information och kunskap samt ge kunderna tillgang
till deras CSR arbete pa ett enkelt och intressant satt. Det ar forst da som CSR arbetet kommer
att fa stor genomslagskraft. Ikea har idag de forutséattningar som kréavs for att skapa funktionella,
sociala och emotionella fordelar hos kunden. De funktionella fordelarna som CSR medfor och
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en storre medvetenhet hos kunderna kan leda till sociala och emotionella fordelar som &r viktiga

forutsattningar for att skapa goda kundrelationer.

Om inte Ikea lyckas informera och sprida kunskap om detta kommer att leda till fortsatt dalig
kunskap hos kunderna som resulterar i sémre kundupplevd kundvérde gallande CSR. Trots
Ikeas starka varumarke anser jag att CSR arbetet &r en metod for att paverka och starka lkeas
kundrelationer. FOr att detta ska lyckas kravs kunskap och att lkea lyckas uppfylla kundernas
krav. Detta resulterar i att Ikea kan positionera sig som ett foretag som tar samhéallsansvar. Om
Ikea lyckas positionera sig som ett samhéllsansvarigt foretag kombinerat med lagt pris tror jag

kan medfora stora konkurrensférdelar i framtiden.

6.2 Rekommendationer ledning Ikea

e Okad satsning pa marknadsféring av CSR

For att Ikea ska lyckas kommunicera detta pa ett effektivt och tydligt satt anser jag att en ckad
satsning pa marknadsféringen av CSR krévs. Kunderna ar enligt undersékningen tydliga med
att de framst vill bli informerade via varuhusen och Ikeas produkter. Darfor ska tex fler skyltar
finnas uppsatta i varuhuset samt en utforligare beskrivning pad produkterna om lkeas
hallbarhetsarbete finnas med. Genom att kunderna upprepas av fler skyltar nar de bescker
varuhuset tror jag bidrar med att kunderna lattare kommer att komma ihag informationen som
skyltarna formedlar. Fa skyltar gor det svart for kunderna att lagga marke till skyltarna och att
informationen som férmedlas latt gloms bort. Jag anser ocksa att det ar viktigt att skyltarna
vacker intresse och upplevs som spannande. Darfor anser jag att de befintliga och de nya
skyltarna behover utvecklas pa ett mer intressegivande satt. For att 6ka kundernas medvetenhet
kan &ven riktade erbjudanden och lojalitetserbjudanden anvandas.
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e Informera kunderna vid kundsamtalet om fordelarna med héllbara produkter

For att informera kunderna ytterligare om Ikeas hallbara produkter kravs att medarbetarna
tar en aktiv roll och forser kunderna med information om fordelarna med Ikeas hallbara
produkter. Det &r da viktigt att medarbetarna har kunskap om detta. For att formedla

kunskap ar det viktigt att alla medarbetarna far intern utbildning om Ikeas CSR arbete.

Jag tror inte att enbart kunskap hos medarbetarna racker till for att formedla informationen
till kunderna pa ett effektivt satt. | saljsamtalet maste medarbetarna skapa emotionella
reaktioner hos kunderna for att formedla informationen pa ett genomslagskraftigt satt. Jag
anser att medarbetarna maste vara engagerade och ha ett intresse for CSR dar de vill
formedla och informera kunderna om fordelarna med Ikes hallbara produkter.

e FoOrmedla valgorenhetskampanjernas resultat

For att fa kunderna mer engagerade och motiverade till att bidra i Ikeas valgorenhetskampanjer
kan lkea efter avslutad kampanj formedla resultatet och vilken skillnad donationerna har
medfort. Detta gor att kunderna far en inblick i att de donerade pengarna faktiskt gor skillnad
och emotionella fordelar kan skapas i form av 6kat vélbefinnande hos kunden. Jag tror att
anledningen till att manga kunder &r tveksamma till att bidra i valgérenhetskampanijer ar att
man som kund aldrig riktigt vet om de donerade pengarna verkligen kommer fram och gor
skillnad.

6.3 Forslag till Framtida forskning

For framtida forskning anser jag att det vore intressant att studera Ikeas CSR arbete ur ett langre
perspektiv for att se kundernas asikter, prioriteringar och beteenden bakom detta. Nar det géller
Ikeas valgorenhetskampanjer (filantropi) vore det intressant att studera kundernas val och
prioriteringar. En jdmforelse kan beskrivas mellan lkeas LED kampanj och Ikeas
mjukdjurskampanj 2014. Mjukdjurskampanjen &r ett samarbete mellan Ikea och UNICEF som
syftar till att stotta barns utbildning i Afrika, central och 6st Europa samt Asien.
Mjukdjurskampanjen bidrog 2014 med 10,1 miljoner euro medan Led kampanjen bidrog med
7,7 miljoner euro (Ikea foundation,2015). Anser kunderna att det ar mer vart att bidra i

kampanjer gallande barns utbildning i jamférelse med flyktingférlaggningar? Vilka typer av
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kampanjer prioriterar kunderna mest/minst? Varfor? Svaret pa dessa fragor skulle kunna hjalpa

foretaget att veta vilken typ av vélgérenhetskampanj som de ska satsa pa.
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Bilaga 1

Enkatundersokningsfragor:
Kon

O Man
O Kvinna

Alder

15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

O O OO OO0

1. Hur viktigt &r det for dig att Ikea tar ett samhallsansvar?

O Oerhort viktigt
Mycket viktigt
Ganska viktigt

Inte sarskilt viktigt

O O O O

Inte alls viktigt

2. Ar det viktigt att Ikea informerar om sitt hallbarhetsarbete?

O Ja
O Nej

3. Hur vill du bli informerad om Ikeas hallbarhetsarbete?

O Via lkeas hemsida
O Via produkter

O | varuhuset

O lkea katalogen
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O Hallbarhetsrapport
O Dialog med Ikeas medarbetare

4. Hur insatt ar du i Ikeas hallbarhetsarbete?

O

Oerhort insatt och medveten
Mycket insatt och medveten
Ganska insatt och medveten
Inte sarskilt insatt och medveten
Inte alls insatt och medveten

O O O O

5. Tror du att om du hade mer kunskap om lIkeas hallbarhetsarbete skulle paverka ditt
intresse for hallbarhet?

O Ja
O Nej

6. Forvantar du dig som kund att Ikea arbetar med hallbarhet och samhéllsansvar? Om
ja, Vad forvantar du dig?

7. Hur val lever Ikea upp till dina forvantningar kring hallbarhetsarbete

O Mycket bra
Bra

Ganska bra
Inte sarskilt bra

O O O O

Inte alls

8. Hur starkt fortroende har du for Ikeas hallbarhetsarbete?

O Mycket starkt
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O Starkt

O Ganska starkt

O Inte sarskilt starkt
O Inte alls

9. Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar ditt fortroende for lkea som féretag?

O Ja
O Nej

=
o

. Hur mycket vardesatter du Ikeas hallbarhetsarbete?

Valdigt mycket
Mycket

Ganska mycket
Inte sarskilt mycket

O O O OO

Inte alls

11. Ar Ikeas hallbarhetsarbete ndgot som du vardesatter och anser medféra nagon typ av
varde for dig som kund? Om ja, pa vilket satt?

O Ja,

12. Har du tagit del av Ikeas LED kampanj?

O Ja
O Nej

13. Har du sjalv varit med och bidragit i kampanjen?

O Ja
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O Nej

14. Anser du att du har fatt tillrackligt med information om Led kampanjen?

O Ja
O Nej

=
(6]

. Hur stort intresse har du for dessa typer valgérenhetskampanjer?

Mycket stort
Stort
Ganska stort
Inte sarskilt

O O O O O

Inte alls

16. Anser du att valgérenhetskampanjer medfor ett kanslomaéssigt varde for dig som kund
i form av 6kat valbefinnande?

O Ja
O Nej

17. Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete bidrar till en mer positiv bild av Ikea? Om ja, pa
vilket satt?

18. Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din relation med foretaget? Om ja, pa
vilket satt?

19. Anser du att Ikea hallbarhetsarbete kan starka din relation till foretaget? Om ja, pa
vilket satt?
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20. Hur stor betydelse har lkeas hallbarhetsarbete dad du ska kopa
heminredningsprodukter i jamforelse med konkurrerande foretag?

O Mycket stor
Stor

Ganska stor

Inte sarskilt stor

O O O O

Inte alls

21. Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din lojalitet mot foretaget?

Ja
O Nej

@)

Bilaga 2

Svar fran enkatundersokningen

Kon?

75



Kvinna [210] ———

Man [98]
Man 98 31.5%

Kvinna 210 67.5%

Alder?

4554 11—

——— 55-64 [40]

35-44 [40]— — &5+ [16]

2534 [B0]—— 15-24 [BO]

15-24 80 25.7%
2534 60 193 %
3544 40 129%
45-54 71  228%
55-64 40 129%

65+ 16 51%

Hur viktigt &r det for dig att Ikea tar ett samhallsansvar?

Ganska vikti [80]

— Inte sarskil [21]

— Inte alls vik [9]
Mycket vikt [136]

Oerhért viki [80]

Oerhort viktigt 80 25.7%
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Mycket viktigt 136 43.7%

Ganska viktigt 60 19.3%

Inte sarskilt viktigt 21 6.8 %

Inte alls viktigt 9 29%

Ar det viktigt att Ikea informerar om sitt hallbarhetsarbete?

Ja 262 84.2%

Nej 46  1438%

—MN@ H.‘jl

Hur vill du bli informerad om Ikeas hallbarhetsarbete?

Via lkeas hemsida
Via produkter

| varuhuset

Ikea katalogen
Hallbarhetsrapport

Dialog med lkeas medarbetare

64

72

92

58

12

10

20.6 %

23.2%

29.6 %

18.6 %

39%

32%

Hur insatt och medveten ar du om Ikeas hallbarhetsarbete?
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~— Inte alls in [63]

Inte sarzki [145] —
e — Carhidrt insat [3]
— Mycket insat [14]
Gansha insat [80]
Oerhort insatt och medveten 5 1.6 %
Mycket insatt och medveten 14 4.5 %
Ganska insatt och medveten 80 25.7%

Inte sarskilt insatt och medveten 145 46.6 %
Inte alls insatt och medveten 63 20.3 %

Tror du att om du hade mer kunskap om lIkeas hallbarhetsarbete skulle paverka
ditt intresse for hallbarhet?

——Nej [109]

Ja 198 63.7%
Nej 109 35%

Forvantar du dig som kund att Ikea arbetar med hallbarhet och samhallsansvar?

Ja

Mej
0 54 108 162 216 270

Ja 269 86.5%

Nej 42 13.5%

Hur val lever Ikea upp till dina férvantningar kring hallbarhet?
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) «— Inte sdrskil [32]
Ganska bra [1680]

— Inte alls [15]
Mycket bra [13]
Bra [80]
Mycket bra 13 4.2 %
Bra 80 25.7%
Ganska bra 160 51.4%

Inte sarskilt bra 32 10.3%

Inte alls 15 4.8%

Hur starkt fortroende har du for Ikeas hallbarhetsarbete?

—— Inte sarskil [53]

Ganska star [159] — — Inte alls [11]

— Mycket stark [15]

—— Starkt [66]

Mycket starkt 15 4.8 %
Starkt 66 21.2%
Ganska starkt 159 51.1%

Inte sarskilt starkt 53 17 %

Inte alls 11 3.5%

Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar ditt fortroende for Ikea som foretag?
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———Nej [69]

Ja [238]

Ja 238 765%
Nej 69 22.2%

Hur mycket vardesatter du Ikeas hallbarhetsarbete?

Ganska myck [106]
— Inte sArshkil [32]

— Inte alls [10]

Waldigt myck [41]

Miycket [114]
Vildigt mycket 41 13.2%
Mycket 114 36.7%
Ganska mycket 106 34.1%

Inte sarskilt mycket 32 10.3 %
Inte alls 10 32%

Ar Ikeas héllbarhetsarbete ndgot som du vardesatter och du anser medféra nagon
typ av varde for dig som kund?

——Nej [48]

Ja [257]

Ja 257 82.6%

Nej 48  154%
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Har du tagit del av Ikeas LED kampanj?

Nej [211] ———

Ja 94 30.2%

Nej 211 67.8%

Har du sjalv varit med och bidragit i kampanjen?

Nej [238] ——

Ja 69 22.2%
Nej 238 765%

Anser du att du har fatt tillrackligt med information om LED kampanjen?

Nej [230] ——

Ja 73 23.5%

Nej 230 74%

Hur stort intresse har du for dessa typer av véalgérenhetskampanjer?
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; Inte sarskil [65]

Ganska stor [115] — — Inte alls [18]

‘ hycket stort [34]

Stort [73]

Mycket stort 34 10.9 %
Stort 73 235%
Ganskastort 115 37 %

Inte sarskilt 65 209%

Inte alls 18 58%

Anser du att valgorenhetskampanjer medfor ett kdnslomaéssigt varde for dig som
kund i form av Okat vélbefinnande?

———Nej [87]

Ja [218]
Ja 218 701%
Nej 87  28%

Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete bidrar till en mer positiv bild av Ikea?

——Nej [40]

E] —

Ja [265]

Ja 265 852%

Nej 40  12.9%
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Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din relation till foretaget?

——Nej [101]

________

Ja 203 653%
Nej 101 325%

Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete kan starka din relation till foretaget?

———Nej [83]

3]
(==

wid

Ja 218 701%
Nej 83  267%

Hur stor betydelse har lkeas hallbarhetsarbete da du ska
heminredningsprodukter i jamférelse med konkurrerande foretag?

Inte sarskil [57]
Ganska stor [96] —
— |nte alls [22]
— Mycket stor [40]
Stor [30]
Mycket stor 40 129%
Stor 20 28.9%
Ganska stor 9% 30.9%

Inte sarskilt stor 57 18.3%
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Inte alls 22 7.1%

Anser du att Ikeas hallbarhetsarbete paverkar din lojalitet mot foretaget?

———Nej [90]

Ja[214]

Ja 214 688%

Nej 90 289 %
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