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1. Inledning

| detta kapitel kommer en redogorelse av bakgrunden till &mnet vi valt att basera var uppsats pa.
Detta foljs av var problemformulering samt vart syfte.

I takt med den Okade globaliseringen och utvecklingen av informationsteknik, krymper varlden
och formagan att fa tillgang till information Okar. Detta sétter storre press pa foretag att delge
information om exempelvis arbetsforhallanden eller dess miljopolicy. Icke statliga organisationer
efterfragar 6ppen kommunikation, eftersom det manga ganger inte finns nagot formellt regelverk.
| litteratur angaende corporate social responsibility rekommenderas detta, pa grund av att det ger
intressenterna en méjlighet att bilda sig en uppfattning p& basis av faktisk information.*
Konsumenter blir mer och mer medvetna och kraver att foretagen tar ansvar. Corporate social
responsibility (CSR) utgor idag ett konkurrensmedel och allt storre vikt satts vid att differentiera

sig gentemot sina konkurrenter vad géller CSR.

I en artikel fran Dagens Industri beskrivs det hur de svenska storbolagen Volvo, SKF, Sandvik och
Electrolux optimerar sin CSR-policy i hopp om att komma in pa Dow Jones hallbarhetsindex.
Med hjélp av indexet mater man bolagens vinst och kopplar detta till miljo, socialt ansvarstagande
och bolagsstyrning. CSR-ansvariga Malin Ripa verksam inom Volvokoncernen uttrycker féljande:
”Att vara med i Dow Jones Sustainability index &r viktigt for vara intressenter och for vart
varumarke”. 2Vi har valt att fokusera denna uppsats p& miljoaspekten inom CSR ett 4&mne som
kanns mer aktuellt 4n ndgonsin. Ar 2006 slippte Al Gore sin dokumentir ”An Inconvenient
Truth” aret dirpad vinner han Nobels fredspris. Mycket har hént sedan dess och problemet med
global uppvarmning och det vaxande klimathotet har blivit mer uppméarksammat. Enligt en
underokning utférd ar 2007 av Eldeman, i samarbete med Goodpurpose, pa konsumenter runtom i
hela varlden sa sig 85% vilja byta varumarke eller inképsvanor for att framja en battre vérld. Den

faktor som konsumenterna sa sig bry sig mest om var att "skydda miljon" (92%).® Vi har delvis

LCemeA& El-Ansary A, (2005/7) An Integrative Framework for Evolving A Socially Responsible

Marketing Strategy, Lund Institute of Economic Research Working Paper Series

% Ottoson M (2010-12-14) "Dold maktfaktor styr bérsjiittarnas status”, Dagens Industri .30

%2010-11-11, kI 16.42 http://www.marketingcharts.com/direct/consumers-would-partner-with-brands-for-
social-change-environment-2420/



http://www.marketingcharts.com/direct/consumers-would-partner-with-brands-for-social-change-environment-2420/

fokuserat pa att mata konsumenters attityder gentemot miljofragor da foregdende pastdende

indikerar att det finns ett vixande intresse inom omradet.

Vi har utgatt fran en internationell komparativ studie angaende skillnader i miljoattityder mellan
Kanada och Turkiet utford av Emine Sarig6lli under 2009 verksam vid McGill University. Vi
ansag att denna studie till skillnad fran 6vriga studier tog upp flest omkringliggande faktorer som
kan tankas paverka ett lands miljoattityder. Var jamforande studie kommer att appliceras pa tva
till synes liknande lander, Sverige och Danmark. Detta for att se om &ven lander som ar valdigt
lika varandra kan ha attitydskillnader vad galler miljéfragor och om den omkringliggande

kontexten har stor inverkan.

Vi har valt att i var studie anvanda oss av IKEA som fallforetag. IKEA:s miljopolicy har sedan
80-talet kantats av kontroverser. Ar 2010 blev IKEA omnamnd till en av hundra som varldens
mest etiska foretag. Inom sin bransch, “retail speciality” rankas IKEA endast efter Best Buy och
Gap.* IKEA och de andra stora svenska foretag som verkar pa den internationella marknaden &r
ledande globalt inom CSR och de har sedan ett antal &r de mest avancerade CSR-strategierna.
Nyligen omtalades IKEA i Financial Times som det allra modigaste multinationella foretaget.
Orsaken bakom detta omdome var att IKEA investerat i vindparker som tacker en tiondel av
IKEA:s strém behov. ® Financial Times p&pekade att manga foretag klimatkompenserar men f&
har investerat i egna miljovanliga energikallor.” \Ar forskningsfraga ar foljande: Hur paverkar den
kringliggande  kulturen hur  konsumenterna uppfattar CSR kommunikation? Vilka

kommunikationskanaler lampar sig bast for CSR?

#2010-11-13, kl 10.30 http://ethisphere.com/wme2010/

®> Borglund T, et al (2009), Vardeskapande CSR -Hur foretag tar socialt ansvar, Stockholm, Nordstedts
Akademiska Forlag

€ 2010-11-25, ki 09.39

http://www.realtid.se/ArticlePages/201009/09/20100909101153 Realtid623/20100909101153 Realtid623.
dbp.asp

72010-11-25, kl 09.47 http://www.ft.com/cms/s/0/b5b6ce42-bb68-11df-a136-
00144feab49a,501=1.html#axzz17KKEXOFK
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1.1 Problemformulering

Kravs det att foretag anpassar sin strategi angaende kommunikation av miljoarbete pa en nationell
niva? En fallstudie av IKEA i Sverige och Danmark.

1.2  Syfte

Syftet med arbetet ar att undersoka om det finns nagra attitydskillnader mellan danska och
svenska konsumenter gentemot miljofragor. Genom att studera vilka delar av fallféretagets
miljokommunikation som uppfattas som relevant for konsumenterna och hur val de uppfattat

fallforetagets miljobudskap.
2 Metod

Har kommer vi att presentera de metoder vi valt att anvéanda oss av, samt argumentera for varfor
dessa passar vart syfte. Detta foljs upp av en beskrivning av var studie varpa kritik mot metod

och kéllor framfors for att starka uppsatsen trovardighet.
2.1 Val av angreppssatt

Vi har behandlat problematiken med kommunikationen fran ett multinationellt foretag mot
slutkonsumenten och jamfort tva relativt lika lander med de sociodemografiska skillnader som
existerar. Utover detta kommer vi studera vilka attitydskillnader som existerar mellan de bada
landerna och om dessa paverkar hur val kommunikationen fran fallféretaget nar fram. Darefter
analyserades om det fanns nagra direkta skillnader mellan respektive lands uppfattning och asikt
kring foretags sociala ansvar i form av miljofragor. Vi inledde arbetet genom att studera de

bakomliggande teorier som finns inom CSR omradet.

Darefter beslot vi oss for att delvis utga fran en internationell komparativ studie gjort av Emine

Sarig6lli® dar vi har utvérderat en del av studiens hypoteser. Dock valde vi att inte replikera

® Sarigollii E. (2009) A Cross-Country Exploration of Environmental Attitudes. Environment and Behavior.
Volume 41 Number 3
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denna studie, det handlar enbart om en komparativ analys. Utdver Sarig0llis studie anvande vi
oss av Boulstridge & Carrigans ”Consumer attitudes to ethical purchasing” modell for att forsoka
utvardera IKEA:s kommunikation i forhallande till hur respondenterna bryr sig om olika CSR
faktorer. For att forklara sambandet mellan Boulstridge & Carrigans modell och klassiska CSR
teorier s har vi anvant oss av Carrolls "Four- part model". Boulstridge & Carrigans modell utgér
en del av den etiska aspekten i denna modell. Genom att utgd fran Sarig6llis studie och
Boulstridge & Carrigans modell vill vi komma fram till hur manga av IKEA:s konsumenter som

skulle gynnas av en mer omfattande eller omprioriterad CSR kommunikation enligt dessa studier.

Vi har anvant oss av en deduktiv ansats. Med utgangspunkt i vetenskaplig teori utarbetades den
aktuella fragestallningen. Detta genom att vi utgatt fran teorin och utifran den fatt fram ett resultat
for den aktuella fragestallningen. Vi har sokt information inom miljéaspekten inom CSR for att fa
en Overgripande bild av hur den aktuella teorin angriper och relaterar till narliggande forskning.
Dock sa har vi genomfort en egen undersokning for att kunna analysera hur vél teorin

Overensstdmmer med empirin.
2.2 Val av fallféretag

Né&r vi valde fallforetag var det viktigt for oss att det skulle vara ett internationellt och relativt
valkant foretag i bade Sverige och Danmark. Detta for att det dverhuvud taget skulle vara mojligt
att genomfora en komparativ studie som denna. Ett annat viktigt kriterium var att det skulle finnas
en dppen kommunikation eller atminstone en dppen vilja att kommunicera socialt ansvarstagande

och i huvudsak d& angdende miljoarbete. Vi anser att IKEA uppfyller samtliga av dessa kriterier.
2.3 Val av metodansats kvalitativ eller kvantitativ

Vi valde att anvanda oss av en kvantitativ metodansats i form av enkéter till specifikt utvalda
respondenter.” Detta for att kunna hitta trender och en generell uppfattning hos de olika
grupperna. Den kvantitativa metodansatsen var bast lampad for att méta attityder och pa sa satt fa

fram svar som gick att generalisera hur val IKEA:s kommunikation nar ut och allmanna attityder

% Bryman, A. Bell, E. (2005) ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Malmé, Liber.
11



kring miljéfragor.”® Den kvantitativa metoden valde vi fér att f& en sa bred och rattvisande bild
som mojligt. Vid en kvalitativ metodansats hade det varit svart att fa en allman bild av hur
attityderna ter sig i de olika landerna och det hade inte gatt att generalisera svaren. Om vi gjort
intervjuer sa hade den enskilda respondentens svar vagt mycket tyngre och pa sa satt inte gett en
lika objektiv bild for just denna studie.

2.4 Enkater

Enkaten utformades med lasta fragor for att underlatta analysen och fa en sa enhetlig svarsbild
som mojligt. Fragorna utformades med flera svarsalternativ som respondenten var tvungen att

besvara for att enkaten skulle anses giltig.
For att se enkéten se bilaga.
2.4.1 Enkatmetod

Vi har i enkaten utgatt ifran en deduktiv metodansats vilket innebar att vi tog avstamp i redan
existerande teori och utifran den genomforde en empirisk studie. Vi valde detta da det vid en
induktiv metodansats ar svart att inte involvera subjektiva uppfattningar och forutfattade

meningar angaende fragestallningen.

Genom att studera olika teorier och modeller fick vi underlag som vi sedan utgatt ifran nar vi
dementerat eller bekréftat hypoteser och pastaenden som slutligen utvecklats till analys och

slutsats.

Enkaten ar uppdelad i tva olika delar. Den forsta delen ar baserad pa den internationella
komparativa studien av Sarigolli. Den andra delen ar baserad pa vilka miljoaspekter som
konsumenterna tycker &r viktiga och &ar huvudsakligen baserad pa IKEA och deras

kommunikation mot konsumenterna.

19 Jacobsen, D.1.,(2002) *Vad, hur och varfér? — Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen”, Lund, Studentlitteratur AB
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2.4.2 Rekrytering och urvalsmetod av respondenter

Respondenterna &r utvalda for den nationalitet de tillhér samt vilket land de bor i. Genom att
genomfora undersokningen i IKEA:s varuhus sa har vi enbart fatt med respondenter som ar
relevanta for var studie. Respondenterna var konsumenter pa IKEA:s varuhus i Gentofte,
Kdpenhamn och varuhuset i Helsingborg.

Vi hade inga strikta preferenser angaende kon eller alder i var urvalsprocess. Dock sa forsokte vi

undvika att fa med en allt for stor grupp respondenter under 18 ar.
2.5 Undersokningens tillforlitlighet

2.5.1 Reliabilitet

Reliabilitet eller tillforlitlighet handlar om till hur stor del undersokningen paverkats av
slumpmassiga eller tillfalliga matfel, alltsd undersokningens trovardighet samt tillforlitlighet.
Reliabilitet avhandlar huruvida de matningar som utforts verkligen matt det de ar avsedda att
mata.”! Nar man tar stallning till om ett matt &r reliabelt utgdr man frdn tre viktiga faktorer.
Stabilitet, vilket innebar att man utvarderar huruvida mattet skulle fungera dver tid. Det vill siga
om man méter attityderna tva ganger efter varandra s ska inte resultatet skilja sig namnvart.
Detta reliabilitetsmatt kommer vi dock inte att testa eftersom var tidsram &r tamligen begransad.
Intern reliabilitet, tar upp hur de skalor eller index man anvander sig av kan skapa problem. Vid
utformning av var enkét planerade och tankte vi darfor igenom allt noggrant for att skapa en hog
intern reliabilitet. Internbeddmarreliabilitet handlar om problemets subjektiva bedémningar nér
man dversatter data till kategorier. FOr att motverka detta reliabilitets problem satte vi upp klara

riktlinjer om hur vi skulle ga tillvdga om det uppstod oklarheter vid tolkning.*?

1 Bryman, A. Bell, E. (2005) ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Malmg, Liber.
12 H
Ibid
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2.5.2 Validitet

Validitet handlar om sammanhanget mellan de slutsatser som dragits och undersdkningen som
gjorts. Validiteten hanger ihop med reliabiliteten, det ar viktigt att mattet man anvant for att mata
begreppet ar reliabelt annars kommer det sakna validitet.*® \Validitetsbegreppet kan delas upp i tre
olika delar. Begreppsvaliditet som avhandlar hur val de matt man anvander for att mata ett
begrepp verkligen aterspeglar det som begreppen star for. Begreppsvaliditet ar tillampbart vid
kvantitativ forskning. Eftersom vi ska anvanda oss utav en kvantitativ metod ar det sarskilt viktigt
att granska de teorier vi valjer att tillampa sa de aterspeglar det vi vill mata med var
undersokning.'* Den interna validiteten handlar om att slutsatsen ska vara héllbar och att den tar
upp olika orsakssammanhang. Vi har genom att vara noga i var utformning av enkaterna enbart
tagit med faktorer som dar aktuella for de teorier vi valt att analysera. Den externa validiteten

handlar om hur val undersékningens resultat kan generaliseras.'
2.5.3 Kiritik mot kvantitativ metod

Vi har som tidigare namnts valt att anvanda oss av en kvantitativ metod. Dock s& fanns det kritik
mot denna metod som vi var tvungna att beakta nar vi genomférde var undersokning. Dels sa
fanns det risk for att undersokningen blir for ytlig och att man forsoker fa med for manga faktorer
i sina fragestallningar.’® For att undvika detta si valde vi att i forsta delen av enkéten helt och
hallet utga fran de fragor som Sarigolli anvant sig av for att undvika att fa med faktorer som inte
ar relevanta. | den andra delen sa har vi varit noga med att formulera oss pa ett tydligt och koncist

satt.

En annan risk var att undersokningen saknade ekologisk validitet. Detta tyder pa att man inte

utvarderar respondentens upplevelse eller attityd i dess naturliga element.'” Detta har vi forsékt att

B Bryman, A. Bell, E. (2005) ”Féretagsekonomiska forskningsmetoder”, Malmo, Liber.
 Ibid

> Ibid

18 Jacobsen, D.1., (2002) *Vad, hur och varfor? — Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen”, Lund, Studentlitteratur AB.

7 Bryman, A. Bell, E. (2005) ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Malmg, Liber.
14



undvika genom att sta pd IKEA och genomfdra enkatundersokningen pa plats. Dock sa ar det en
risk att det saknas ekologisk reliabilitet da dessa handlar om uppfattningar om miljon och att ett

varuhus eventuellt inte &r den ratta miljon for denna typ av fragor.

For att gora den kvantitativa undersokningen sa rattvisande som mojligt har vi utéver de faktorer
som vi redan beskrivit forsokt underlatta forstaelsen for respondenterna genom att vara med och
varit tillgangliga om fragor uppstatt. Dock sa finns det anda en risk att fragor misstolkas och pa sa
sétt ger ett missvisande resultat. Det &r &ven en risk att respondenterna ar fér homogena och
darfor inte uppfyller kraven pa ett randomiserat urval. Har har vi inte kunnat géra mer n att vélja
en plats och fraga en variation av manniskor. Pa detta satt har vi forsokt att fa ett sa brett urval av
respondenter som majligt. Dock sa ar undersdkningen begransad till tva geografiska omraden

storstadsregion och i en mindre stad vilket vi tagit i beaktande i var analys.
2.5.4 Kritik mot kéallor

For att i studien na en hog reliabilitet la vi stor vikt vid att granska allt material kritiskt. Kritik mot
teorierna spelade en stor roll da vi utgatt fran en deduktiv ansats. Teorierna paverkar bade validitet

samt reliabilitet, d& man utgar fran dessa vid utformningen av studien.

Vi utgick i var studie dels fran forstahandskallor (enkater) som starker validiteten av var studie, da
vi ville mata folks attityder. Vi har &ven till stor del anvént oss av vetenskapliga tidskrifter,
artiklar som framst ar hamtade frdn Lunds sokmotor ELIN samt att vi begransat oss till
huvudsakligen nyligen utgivna vetenskapliga artiklar. Da dessa maste utvarderas och granskas
innan de publiceras utgar vi fran att de ar trovardiga och har en hdg validitet. Litteraturen vi har
anvint oss av r skriven av bade svenska och utlandska forfattare. Aven har har vi varit noga med

att se vilket syfte boken har och om den &r baserad pa vetenskaplig forskning.

De elektroniska kallor vi valde att ta med i var uppsats amnas framst till att skapa ett intresse
kring amnet och dessa dr huvudsakligen anvénda i inledningen av studien. De elektroniska
kéllorna vi anvant har vi funnit relevanta for vart amne och vi fann att de var palitliga men det kan

forekomma en viss vinkling av dessa. Detta har vi tagit i beaktning och darfor varit kritiska.

En annan aspekt som vi var tvungna att ta hansyn till var att vi vid valet att applicera en studie pa
15



var undersokning som ursprungligen var skapad for att testa ett annat andamal. Sarigollus studie
var amnad att se kulturella skillnader mellan tva valdigt olika kulturer. Vi har darav valt att
jamfora hypoteser som fran borjan var tankta att appliceras i ett annat sammanhang. For att ta
hansyn till denna aspekt sa har vi noga studerat de hypoteser som anvénts i den ursprungliga
studien och pa ett kritiskt sétt valt bort dem vi ej ansett varit applicerbara i var uppsats.

3 Teoretiskt referensram

| detta kapitel presenterar vi teorier kring det &mne som uppsatsen belyser. Vi har valt att utga
fran relevanta modeller som rér CSR och kommunikation. Med teoriernas hjalp vill vi skapa en
okad forstaelse for de attityder och kommunikations teorier som vi kommer arbeta med genom

uppsatsen.
3.1 Corporate social responsibility

De senaste 30 aren har marknaden forandrats mycket. Den okade internationaliseringen har lett
till férandringar pa den politiska arenan. Avregleringar har lett till att politikerna inte kan paverka
till samma grad langre. Istallet ar det upp till konsumenterna att bestdmma vad man handlar och
det ar har Corporate social responsibility kommer in i bilden. Foretag kan inte bara sélja bra
produkter och erbjuda bra service de maste ocksa ta ett storre socialt ansvar, det blir en del av
foretagens konkurrensmedel. *®

CSR delas ofta upp i tre olika agendor Sustainability, som handlar om hallbar utveckling. Med
detta begrepp vill man beskriva hur ekonomiska fragor samt miljofragor ska balanseras for var
varlds langsiktiga éverlevnad. Corporate Accountability handlar om foretagens trovardighet och

deras ansvarstagande. Corporate Governance behandlar foretagsstyrning, framst deras éppenhet

18| shman,0 Steinholtz,D,(2003) Det ansvarsfulla féretaget. Corporate Social Responsibility, Stockholm,

Ekerlids forlag.
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gentemot omvérlden som i sin tur bidrar till foretagens trovérdighet. Dessa tre begrepp bildar
tillsammans Corporate social responsibility.™

Oenigheter har lange véckts angaende foretags sociala skyldigheter. Det ar nu vida accepterat att
foretag tar ansvar som stracker sig utdver ekonomisk vinning. Det finns en rad exempel pa foretag
dér CSR é&r en viktig del av affarsmodellen och en bidragande faktor till deras I6nsamhet. Ett
starkare varumarke och darmed en storre goodwill &r en av foérdelarna med en vélutvecklad
miljostrategi. Att foretagen anvander sig utav CSR enbart som en del av marknadsforingen for att
skapa vinstmaximering, ar nagot som frekvent kritiseras. Milton Friedman papekade detta redan
1970.%

Carroll och Buchholtz har definierat foretagens ansvar och inneborden av detta enligt foljande:

”foretagens sociala ansvar omfattar ekonomiska, juridiska, etiska och filantropiska forvintningar

som stills p& organisationer i samhillet vid en viss tidpunkt”?

Nedan féljer den Mazlovsliknande modellen? “Carroll’s four-part model of corporate social

responsibility” vilken forklarar foretagens ansvar i fyra nivéer.®

9 Lshman,0 Steinholtz,D,(2003) Det ansvarsfulla foretaget.Corporate Social Responsibility, Stockholm,

Ekerlids forlag
2 Crane,A Matten,D, Business Ethics ,Oxford, Oxford Press(2010)
2L Crane,A Matten,D, Business Ethics ,Oxford, Oxford Press(2010)s 53

22 Kotler, P. & Armstrong, G. (2003), “Marketing - An introduction 6th edition”. Pearson Education, Inc.,
New Jersey
% Crane,A Matten,D, Business Ethics Oxford, Oxford Press(2010)
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Figur: Carroll’s CSR Pyramid
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3.1.1 Carroll’s four-part model of corporate social responsibility

Foretag har olika ekonomiska ansvarstagande att uppfylla gentemot, aktiedgarna som vill ha
avkastning pa sina investeringar, gentemot de anstillda som vill ha bra I6ner och en trygg
arbetsmiljo, samt mot kunderna som efterfragar bra produkter till ett bra pris. For att ett foretag
ska kunna vara konkurrenskraftigt pa marknaden kraver samhallet att de ska uppfylla dessa
ansvarstagande. Ett exempel pa nar foretag inte tagit sitt ekonomiska ansvar var vid finanskrisen

da banker Ianade ut pengar utan tillrackligt tillforlitliga sakerheter.

?* Crane,A Matten,D, Business Ethics, Oxford Press(2010)

% lbid
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I artikeln ’Doing well by doing good” menar forfattarna att man kan I6sa aktiedgarproblemet
genom att satsa pa en bra CSR strategi. De menar att om foretagets mal ar att 6verleva och vaxa
ska de se vilka hot de utgér i samhéllet, d& samhéllet i 1&nga loppet kommer atergalda dem.*

”Legal responsibilties” som tas upp i modellen innebdr att foretagen maste folja de moraliska
lagar som samhallet sétter upp. Ett foretag ska inte efterstrava monopol och pa sa satt behandla
sina konkurrenter daligt for att vinna marknadsandelar och ha en hog vinst. Carroll menar att

foretag maste ta sitt juridiska ansvar om man ska kunna vara socialt ansvarstagande.

Med det filantropiska ansvaret syftar man pa de handlingar foretagen gor utifran karlek for
individen. Med andra ord allt som foretagen gor for att forbéttra for de anstallda, de lokala
kommunerna och samhdllet i stort. Det filantropiska ansvaret innefattar donationer till
vélgorenhet samt sponsring av olika event och formaner for de anstallda. Detta ansvar ar bara
onskat av foretag och har inte krévts eller forvantats av samhéllet. Carroll menar att det darfor ar

det ansvar som &r minst viktigt av de ovanstdende fyra.”’
3.1.1.1 Etiska ansvaret

Det etiska ansvaret i modellen innebar att foretagen tar sitt ansvar i samhallet trots att de radande
lagarna inte kraver det. Ett exempel pa detta ansvar ar foretagen i Nordamerika som jobbar pa att
minska sina koldioxidutslapp for att reducera vaxthuseffekten. Patryckningar fran samhéllet och
konsumenter forelag detta initiativ. Samhallet forvantar sig att foretagen forutom det ekonomiska
och juridiska ansvaret skall ta etiskt ansvar.?® Carrigan och Attala tar upp att man garna vill tro att

»goda” foretag lockar till sig kdpare medan oetiska foretag borde bojkottas.?

Aven i den etiska delen finns det aspekter som man méste ta hansyn till. Kotler har tagit upp att
det som konsumenten efterfragar kanske inte alltid &r det basta for vederborande, ett extremt

exempel ar cigaretter. Det etiska ansvaret kan aven ga emot aktieagarnas intresse som nar de vill

% Falck O, Heblichs S Corporate social responsibility Doing better by doing good, Science direct(2007)

5.253

2T Crane,A Matten,D,(2010) Business Ethics, Oxford, Oxford Press

28 H
Ibid

# Carrigan, M Attala, The myth of ethical consumers, does ethics matter in purchase behaviour Journal of
consumer marketing volym 18 nr 7 2001

19



sinka kostnader for mediciner for att folk i mindre utvecklade lander med samre ekonomiskt
tillstand ska kunna 4 tillgang till dem.® Studier har visat att folk i vastvarlden ar mer informerade
och har en storre kannedom om folks rattigheter och produktinformation. Det har dven visats att
aven om folk besitter denna kunskap sa behdver det inte betyda att de kommer kopa etiskt rattvisa
varor. Mascarenas menar anda att det kommer forbattra foretagets image och konsumenterna far
en positiv attityd. Daremot behdver konsumenterna inte hindras att kopa produkter fran oetiska
foretag da det finns en tro att man inte ska gora skada men inte heller att man har ansvaret for att
hjalpa till for att eliminera dessa.® Det r&der konflikter i forskningen géllande hur mycket
konsumenters kopbeteende paverkas av positiv respektive negativ information om foretags etiska
ansvarstagande.*> Boulstridge och Carrigan kom under en studie &r 2001 fram till att om
konsumenterna gillade och vanligtvis konsumerade en specifik produkt skulle de ha svart att
bojkotta denna dven om den var framstélld genom oetiska metoder. | studien kom de fram till att

det som betydde mest fér konsumenten var pris, vérde, kvalité och markeskannedom. *

Konsumenter har olika preferenser och agerar darfor olika, i matrisen nedan har man delat upp
konsumenterna dels i de som ar medvetna om foretagens etik samt de konsumenter som har etiska

kopintentioner.

”Caring and ethical” konsumenter dr mer bendgna att vilja bort oetiska foretag och vara positiva
mot foretag som handlar etiskt. Men bara for att de gillar foretag som handlar etiskt behdver inte
det betyda att de alltid valjer bort foretag som handlar oetiskt. Det kan vara sa att de bryr sig om

miljo men inte skulle valja bort ett féretag som inte tar hand om sin personal.

De “confused and uncertain” vill handla etiskt men de saknar information och forstar inte de
motségelsefulla budskap som foretagen sédnder ut. Dessa konsumenter skulle vilja ha mer

information om CSR.*

% Carrigan, M Attala, The myth of ethical consumers, does ethics matter in purchase behaviour Journal of

consumer marketing volym 18 nr 7 2001
1 bid
2 |bid
% Ibid
¥ Ibid
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De “cynical and disinterested” saknar inte information om foretagen &r etiska. De &r bara inte
Overtygade om att foretagen verkligen handlar etiskt &ven om de sdger att de gor det. Dessa
konsumenter skulle bara handla etiskt om de inte behdver dndra mérke och om kdopet inte &r till
nagot besvar for dem. Det ar upp till foretaget om de vill fa dessa konsumenter att handla etiskt da
de inte ar villiga att ta ndgra extra kostnader. Detta innebar att dessa kostnader kommer att tillfalla
foretaget.

Den sista gruppen ir de “oblivious” dessa viljer att pd grund av brist pa information handla
varken etiskt eller oetiskt. Med information om foretaget skulle man kunna fa dessa kunder att

vélja att handla etiskt.*®

Figur: Modell 6ver Carrigans & Attalas kategorisering av respondenter
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3.1.2 Miljoaspekten inom CSR

Inom hallbarhetsperspektivet for miljon tar man upp att alla biosystem ses som resurser som
kommer att ta slut och att manniskor maste anvanda sig av dessa resurser pa ett satt som inte hotar
dessa system. Man pratar om anvandandet av icke fornybara material s som olja, stal och kol
men ocksa vad véxthuseffekten orsakar for skador. Vilket leder in pa fragan om vilken standard
nastkommande generationer kommer att ha. Om de kommer fortsétta leva efter samma standard

som oss eller om en 6kning av konsumtion och d& ocksé av produktion kommer att ske.*’
3.1.3 Fordelar med CSR

Det ar inte bara patryckningar fran samhallet som gor att foretag bor jobba med CSR. Det finns
manga fordelar for foretag att ha med CSR i sin strategi. Till exempel kan det starka varumarkets
image och positionering. Det kan oka foretagets forsaljning och marknadsandel och darmed ocksa

locka investerare. Det blir ocksd lattare att f& ny samt behdlla befintlig personal pa féretaget.®

Det finns motstridigheter géllande hur betydelsefullt CSR ar men Bhattacharya och Sankar menar
att man maste forsta kundens reaktion till CSR och utveckla CSR strategier som fungerar bade for
konsumenten och for foretaget. Nar man utvecklar CSR strategier far man forst ta konsumentens
perspektiv i beaktande. De menar att &ven om inte CSR studierna visar véldigt tydliga siffror pa
att CSR skulle paverka konsumtionen positivt s har deras studie 4nda visat att det &r manga

faktorer som spelar in pa folks képbeteende.*
3.1.4 Kritik mot CSR

I artikeln Corporate Social Responsibility and International Development tar forfattaren upp olika
problem med CSR. Dels att CSR forskning ofta sker utan stod fran underliggande teorier, Lund-

Thomsen och Nielsen skrev i International Affairs att vi vet mycket lite av effekterna av CSR och

%7 Crane,A Matten,D,(2010) Business Ethics, Oxford, Oxford Press

% Kotler, P. & Armstrong, G. (2003), “Marketing - An introduction 6th edition”. Pearson Education, Inc.,
New Jersey

Bhattacharya C B, Sankar S, Doing better at doing good, California management review vol 47 no 1fall
2004
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det vi vet vacker fler fragor angaende effektiviteten av CSR samt vilken vinstmaximering det
egentligen ger aktieagarna.®

Artikeln tar aven upp de analytiska begrénsningarna med att analysera CSR. Forfattaren menar att
det inte finns nagon accepterad forskningsmetod for att forstda CSR aktiviteter.
Forskningsmetoderna styrs ofta av foretagens agendor menar Lockett, Moon and Wisser. |
artikeln riktas kritik mot att det pa handelshdgskolor ofta laggs for mycket fokus pa den
I6nsamhet man kan fa via CSR till aktiedgarna. Detta sker pa bekostnad av viktigare fragor som

foretagens roll i en ny global sfar och foretagets roll i samhéllet.**

Den tredje kritiken mot CSR forskningen i artikeln handlar om att anvdnda CSR som en del av
strategin, att man anvander CSR for att skydda sitt foretag fran yttre hot. Det har visat sig finnas

en tendens att pengarna som laggs p& CSR projekt inte anvinds dar de behdvs mest.*

En annan kritik berér Corporate governance handlar om olosta fragor gallande lagar som CSR
arbete medfor. Foretag ska handla for aktiedgarnas vinning och om det & mojligt om man ska
jobba med CSR.*®

3.2 Attityder gentemot miljoévanliga foretagspolicys

Det startades organiserade rorelser for att framja foretags medvetenhet och aktiva arbete for en
mer hallbar miljé redan under mitten av 1900- talet. ”Environmentalism” ir en organiserad
rorelse av oroliga medborgare och statliga organ som vill jobba for att forbattra och skydda
miljon. Man jobbar for att marknadssystemet skall se livskvalitet och en god miljo som ett mal
istallet for att enbart forsoka exempelvis maximera konsumtion.* Det &r en véxande trend att

konsumenter blir mer och mer medvetna om miljopaverkan av olika material, utvinning av

%0 Je drzej G. Frynas et al, Corporate Social Responsibility and International Development: Critical

" Assessment Journal compilation Volume 16 Number 4 July 2008
Ibid

*2 1bid

*% 1bid

* Kotler, P. & Armstrong, G. (2003), “Marketing - An introduction 6th edizion ”. Pearson Education, Inc.,
New Jersey.
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ramaterial, etc. och med detta s kommer en 6kad efterfragan av féretag och produkter som aktivt
jobbar for att forbattra férutsattningarna®™

I en undersékning gjord pa 12 000 respondenter i 12 europeiska lander sa uppgav hela 70% att de
ansag att foretagets ataganden géllande socialt ansvar var viktiga for dem i deras kopbeslut
géllande produkter och tjanster. Det visade sig &ven att 1 av 5, hela 20%, var villiga att betala ett

hégre pris for mer miljovénliga varor.*

De flesta konsumenter ar idag positiva till att foretag arbetar for att framja miljon. Dock sa &r det
inte alla dessa som i sina inkop aktivt véljer att handla darefter.”” Forskning som Fraj och
Martinez gjort visar att det ekologiska beteende som konsumenterna visar ar mer en spegling av
de negativa miljoeffekter som finns &n av attityder i sig.*® Det finns dven undersékningar som
bevisar att konsumenter &r bendgna att handla miljovanliga produkter sa lange det inte innebar en

dkad kostnad, samre kvalitet eller att det blir svarare att f& tag pa.*

Attityden gentemot hur viktigt de olika aspekterna inom socialt ansvarstagande ar beror helt och
hallet pd vilka intressen den enskilda konsumenten har.® Attityder skiljer sig dven &t mellan
konsumenter i enlighet med den demografiska faktorn. Utbildningsniva och inkomst ar exempel
pa faktorer som visat sig vara viktiga i anseende av hur stor kunskap den enskilda individen har
angdende etiska frdgor sdsom milj6. Det finns aven en bredare allman kunskap angaende
miljofragor och miljépaverkan hos yngre manniskor, dessa ter sig mer miljomedvetna an de éldre
&lderssegmenten i samhéllet.” Det finns &ven, pd grund av den skepticism som ré&der bland

konsumenterna, en risk att kommunikation angaende miljoansvar fran foretagens sida inte mottas

*® Sarigolli E. (2009) A Cross-Country Exploration of Environmental Attitudes. Environment and Behavior.
\olume 41 Number 3.
*® Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2006) 3rd ed. Consumer Behaviour - A
European Perspective. Pearson Education Limited.
*" Fraj, E. & Martinez, E. (2007) Ecological consumer behaviour: an empirical analysis, Faculty of
Economics and Business Studies, The University of Zaragoza

Ibid
%9 Carrigan, M Attala, The myth of ethical consumers, does ethics matter in purchase behaviour Journal of
consumer marketing volym 18 nr 7 2001
* bid
*! sarigéllii E. (2009) A Cross-Country Exploration of Environmental Attitudes. Environment and Behavior.
\olume 41 Number 3.
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positivt utan att det tolkas som om foretaget i fréga forsoker dolja nagot.>

Attityder gentemot foretag i sig ar véldigt varierande. Det &r tydligt att konsumenter a&r mycket
mer medvetna om oetiska omstandigheter som rader inom foretagsvarlden men har i allmanhet
svart att avgora vem som ar skyldig eller inte. Detta skapar en allman skepticism och en kansla av
att det inte finns s& manga val nar man ska vélja vilket foretag man ska handla fran och saledes
lita pd.>

Det finns ny kritik mot de tidigare studier som gjorts pa attityder da man anser att den &r valdigt
avgransad till en lokal marknad och att man tidigare inte tagit hansyn till 6vriga potentiella
faktorer. Dessa faktorer har man i en ny studie frdn 2009 av Emine Sarig6llii valt att underséka®.
Undersokningen som vi valt att utgad ifran i detta arbete ar utformat for att jamfora
miljoattityderna i tva olika kulturer, Turkiet och Kanada. Forfattaren papekar att det finns en rad
skillnader som bor studeras men &r noga med att poangtera att denna forskning endast &r en

fingervisning for att visa att det finns fler faktorer att kontrollera.

Undersokningen visade att kollektivistiska lander tenderade att vara mer miljévéanliga an
individualistiska. Samt att datidsorienterade lander var mer benagna att tanka pa miljon och hade
en storre vilja att bevara naturen dn framtidsorienterade lander. Studien visade ocksa pa, liksom
tidigare forskare gatt in pa, att manniskor som upplever sin miljé som mer férorenad har en hogre
benagenhet att ha en positiv attityd gentemot miljoarbete. Dock sa fick man genom
undersokningen fram ett ovantat resultat. Tidigare sa har studier av denna karaktar visat att det
finns ett samband mellan en hogre grad av medvetenhet angdende miljon och att man &r bosatt i
ett internt kontrollerat, postmaterialistiskt och mer modernt samhélle. Sarig6lli &r noga med att
péapeka att det inte &r ndgon uppseendevickande avvikelse da tidigare bevis eller gissningar varit
svaga eller motsagelsefulla. Vad som é&r intressant ar att studera om de skillnader som hittats pa

tva sa olika lander ar mojliga att finna i tva relativt homogena lander som Sverige och Danmark.

*2 pomering A. & Dolnicar S. (2009) Assessing the Prerequisite of Successful CSR Implementation: Are
Consumers Aware of CSR Initiatives?, Journal of business ethics.

>3 Carrigan, M Attala, The myth of ethical consumers, does ethics matter in purchase behaviour Journal of
consumer marketing volym 18 nr 7 2001

>* Sarigéllii E. (2009) A Cross-Country Exploration of Environmental Attitudes. Environment and Behavior.
Volume 41 Number 3.
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3.3 Kommunikation i olika kulturella kontexter

For multinationella foretag ar en trovardig miljopolicy av yttersta vikt. Manga ganger utsatts
multinationella foretag for en hardare granskning &n mindre foretag av intressenter som
exempelvis miljéorganisationer. En trovardig miljopolicy paverkar inte bara aktievardet positivt
utan minskar risken for kontroverser som kan vara mycket kostsamma for foretaget och dess

image.>

| en studie framgick att de olika intressenterna paverkar standardiseringen av multinationella
foretags miljomassiga policy. Politisk patryckning ar exempelvis en bidragande faktor till att
interna miljoméassiga normer uppréattas, patryckningar fran kunder genererar en standardiserad
miljokommunikation och patryckningar fran industrin genererar en omorganisering av den
operativa miljépolicyn.® Flertalet multinationella foretag anvénder sig av en standardiserad
marknadsforingsstrategi. En rad olika varumdrkesstrategier anvands for att internationalisera ett

varumarke.

Varumarkesstrategin ”Cultivate established local brands” innebér att man utvecklar ett nationellt
varumarke till ett internationellt varumarke. Man applicerar de varderingar varumarket star for
samt varumarkesstrategier pa en internationell niva. Det rader en direkt dverforing fran nationell
niva till internationell nivd exempel pa internationella foretag som applicerar denna
varumarkesstrategi 4r Coca-cola.”’ Redan pa 70-talet gjordes en amerikansk studie dar man
jamforde vilka produktegenskaper méanniskor ansag vara viktiga vad galler low- involvment
produkter exempelvis tandkrdam. Man kom fram till att resultaten skiljde sig markant mellan
lander, i denna studie USA, Brasilien, Frankrike och Indien.® Ett budskap som fungerar i en del

av varlden kan missuppfattas i en annan.*® Det finns heller ingen mdjlighet att spela pé& kénslor

*® Hunter T, (2007:71) How Standard is Standardized MNC Global Environmental Communication?
Journal of Business Ethics

*® Christmann P, (2004) Multinational companies and the natural environment: determinants of global
environmental policy standardization, Academy of Management Journal Vol. 47

*" De Mooij M, (2005) Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes, USA, Sage
2ed

*8 Green R.T et al (1975), The Effectiveness of Standardized Global Advertising, Journal of advertising 4
% Hill C W.L (2009) International Business competing in the global marketplace, 7th ed, McGraw-Hill
Irwin-International edition
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som har varit ett medel i utformningen av reklambudskap sedan 1980-talet. Sattet manniskor visar
kénslor pa skiljer sig mellan olika kulturer.® De nordiska landerna ligger varandra néra vad géller
kommunikativa preferenser. Kommunikationen skall vara personligt riktad, neutral och koncis sa
kallad ”Exacting standard”. Nedan foljer en figur Gver interpersonella kommunikationsstilar i

olika lander.

Figur: Interpersonella kommunikationsstilar
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(see Appendix A) 61

Den kontextuella kommunikationen som &r representerad till hdger i figuren, &r dven den riktad
till individen men tar hdnsyn till individens status i tilltal. Skillnaden mellan ”Elaborate style” och
“Exacting style Data” ir att den forstnimnda anvander sig av ett uttrycksfullt och rikt sprak med

exempelvis metaforer, adjektiv och ordsprak. Reklam &r en produkt av den kultur den verkar i och

% De Mooij M,(2005) Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes, Sage 2ed
®1 Ipid
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reklambudskapet i sig far ytterligare mening av mottagarnas kulturella kontext.® P4 denna sida
foljer ett diagram 6ver skilda kulturers stil med hénsyn till reklam.

Figur: Reklamstilar

DV } i Japan France IDV/COL
( Structure ) Argenhga ' i "'Aesthetic—s&‘\\
UAI TS | paln (  Entertainment /:'
‘ Austria Italy L ~Emotions._~~
Germany Brazil
Arab world ‘
) Finland =
| © gl 2 |
| 3 e ,~ Drama ™\ 3
3 (_ Personal \_ Metaphors / i
'3 =] | TY—" India China =
& Netherlands USA /,-»-”"'___'_”'\\ -3
Norway UK ( Play with /, =
Sweden \\____vi/orqu/,
Denmark ==
UAI- — |
( Humor ) e e Singapore
RS | (_ Symbolism ngapor
IDV | Cor
PDI PDI+

Figure 7.3 Advertising Styles
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I kulturer dar man stravar efter sanning & kommunikationen mer strukturerad och seriés som
exempelvis i Finland och Tyskland. I Danmark och Sverige anvander man sig av humor och
tvetydighet till storst del i reklamsammanhang. | den éversta delen av kvadraten till hdger finns
de lander som anvéander sig av olika kommunikationsstilar. Man spelar pa bade unika egenskaper
och anspelar pa andra kommunikationsformer sasom konst och film. Fokus ligger mer pa kanslor
istallet for att redogora for produktegenskaperna, men aven pa estetik och ndje. Lander som

Indien, Kina och Singapore anvands i huvudsak lek med ord och symbolik i

%2 De Mooij M, (2005) Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes, USA, Sage
2ed
% Ibid
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reklamsammanhang.®* Humorns effektivitet i reklamsammanhang ar omdiskuterat. Det beror pa
produktens karaktar. Man rekommenderar inte humor for okanda varuméarken, high- involvment
produkter samt for tjanster av hog informativ grad sdsom forsakringar. Daremot ar humor
fordelaktigt for kanda varuméarken och low- involvment produkter som inte kraver sa mycket

information.®
3.3.1 Gron marknadsforing

En trend inom CSR &r ”Cause- related marketing” vilket innebér att foretaget donerar pengar eller
sponsrar ett projekt och anvander det i sin marknadsforing eller att kunden indirekt bidrar till
projektet genom att kopa en produkt. Detta dr en del av ”Corporate societal marketing” (CSM),
marknadsforingsinsatser som har minst en icke vinstdrivande komponent. De andra delar som
CSM bestar av &r traditionell och strategisk filantropi samt frivilligverksamhet. Férdelarna med
cause marketing ar att det kan stérka varumarket genom att, 6ka medvetenheten, forbattra imagen,
forbattra trovérdigheten, oka foretagets goodwill, 6ka forséljningen och avslutningsvis hoja

marknadsvardet pa foretaget.

Denna strategi kan fa bakslag om cyniska konsumenter till exempel har svart att se lanken mellan
produkten och projektets &ndamal och se detta som annu ett sétt for foretaget att tjana pengar.®
Man bor undvika att anspela pa daligt samvete i sa kallad ”grén” marknadsféring i en studie fran
USA visar att det skapar en negativ bild av varumarket och endast skapar negativa kanslor.
Stravan bor istallet ligga i att 6ka konsumentens sjalvmedvetenhet.®” | en finsk studie om etisk
konsumtion sa framkom det att respondenterna sig svarigheterna att fa tag pa information om
fenomenet for att kunna &ndra sitt beteende och konsumera etiskt. Respondenterna ansag att de
trovardigaste informationskéllorna var tidningar, bdcker, konsumentmyndigheter, varumérken,

etiketter och broschyrer. Mindre trovardiga informationskallor ansdg man vara de som finns i

% De Mooij M, (2005) Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes, USA, Sage
2ed

% De Pelsmacker P, (2007) Marketing Communications A European Perspective, Gosport, Prentice Hall
3ed

% Kotler P et al (2009) Marketing Management, New Jersey, Pearson International Edition 13th ed,

87 Jiménez M et al, (2008), How Guilt Level Affects Green Advertising Effectiveness? Journal of Creative
Communications 3:3
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butik, information fran importorer, bekanta och vanner samt TV. Det var manga som angav att de
inte visste vilka informationskallor de féredrog.®

4. Empiri

Vi kommer nu att behandla den empiriska data som &r relevant for var uppsats. Har kommer vi
redogdra for dels den internationella komparativa studie som vi anvant oss av samt ge lite
bakgrundsinformation om respondenterna. Vi kommer &ven att beskriva IKEA:s utveckling inom

CSR fram tills idag och hur de kommunicerar miljé och etiskt ansvar idag.
4.1 Internationella komparativa studier

Denna uppsats kommer delvis att utga fran en studie gjord av Emine Sarigolli. Denna studies
andamal bestar i att bevisa eller avfarda att det finns ett samband mellan de demografiska och
kulturella data och miljoattityder i respektive lander. For att illustrera och utvdrdera detta har
Sarig6lli gjort en komparativ studie mellan Kanada och Turkiet. Den empiriska data som beaktas
inom demografi ar: alder, inkomst och utbildningsnivd. Med utgangspunkt fran denna
demografiska data skapades tolv hypoteser. Vi har valt ut fyra av dessa tolv hypoteser som vi valt

att utgd ifran. De hypoteser vi tar hansyn till ar foljande:

Hypotes 1f: Individuella miljoattityderna skiljer sig vasentligt med avseende till
sociodemografiska egenskaper. | allménhet yngre, hdgutbildade och mer valbestallda individer

visar hogre total oro fér miljon.

Hypotes 1g: Miljoattityder skiljer sig vasentligt i relation till nivan pa foéroreningarna. | allmanhet

boende i omraden med hdga halter visar storre samlad omsorg om miljon.

Hypotes 3c: For yngre manniskor, star generell attityd for den storsta variansen vad géller
omtanke for miljon. For dldre manniskor ar det aktiv attityd som star for den stérsta variansen vad

géller omtanke for miljon.

% Yusitalo O & Oksanen R, (28 june 2004) Ethical consumerism: a view from Finland, International
Journal of Consumer Studies
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Hypotes 3d: | mindre fororenade lander star generella attityder for den storsta variansen vad
galler miljohansyn. | mer fororenade lander ar det aktiv attityd som star for den storsta variansen

vad géller omtanke for miljon.

Vi har valt att bortse fran atta av dessa tolv hypoteser i var jamférande studie. De hypoteser vi
valde att bortse ifrdn &r de som ror statsreligion, om kulturen &r individualistisk kontra
kollektivistisk och liknande da vi anser att det inte foreligger nagra storre skillnader mellan de

bada lander inom dessa omraden.

Vi stravar inte efter att replikera Sarig6llis studie som tidigare namnt, utan anvander studien

endast som ett verktyg for att kunna svara pa denna studies syfte.

I studien framgick att invanarna i Istanbul var avsevart mer bekymrade 6ver miljon &n invanarna i
Montreal. Detta bekraftade hypotes 1g, att en hogre niva av fororening skapar en storre samlad

omsorg om miljon.

Vad galler hypotes 1f och 3c sa hittades inga signifikanta skillnader vad géller attityder mot
miljon mellan de olika aldersgrupperna i varken Kanada eller Turkiet. Darav kunde hypotes 1f
varken bekréftas eller dementeras och inte heller 3¢ kunde bekraftas. Dock s& poéngterar
Sarigolli att detta inte behover betyda att hypotesen 3c i sin helhet ar fel. Det kan vara sa att den
tankbart kan vara giltig i ett annat sammanhang. Studien visar dock tydligt att det inte finns nagon

enskild sociodemografisk faktor som ensamt kan paverka en individs attityd angaende miljon.

Sarigolli kunde bekrafta hypotes 3d da det visade sig att kanadensare hade mer generella attityder
vad galler miljohansyn. Medan invanarna i Turkiet visade att aktiv attityd star for den storsta
skillnaden vad galler omtanke for miljon. De tva dimensioner av attityd som Sarig6lli har anvant
sig av ar ursprungligen hamtade fran Icek Ajzen och Martin Fishbein studier under 70- och 80-
talet. Den generella attityden ar vad man tycker. Exempelvis att en person anser att miljon &r

viktig eller att det ar viktigt att foretag inte anvander kemikalier i sin produktion. Den aktiva
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attityden ar att man skulle vara villig att agera for vad man tycker. Exempelvis att en person
skulle vara villig att skriva till ett statsrd angdende rédande miljoproblem®.

I sin slutsats sa hanvisar Sarigéllu till komplexiteten av att jamfora attityder angdende miljon. Det
ar nodvandigt att det goérs mer studier av vad som egentligen paverkar konsumenters attityder
gallande miljon eftersom miljcfragorna blir allt viktigare for konsumenten. | dagslaget sa finns
det en del studier som beror detta amne men Sarigolli trycker pa vikten av att mer internationella

undersokningar inom omradet behdvs, speciellt i underutvecklade lander.

Det finns fler teorier och studier som avhandlar detta omrade, en del har redan tagits upp i stycke
3.2. Det finns &ven andra forskare som havdar att man maste sluta tanka pa ekologism i form av
en enhetlig varldsbild utan att vi nu maste forsta att miljon dels paverkar alla och att det finns
kulturella aspekter att ta hansyn till. Exempelvis att attityder angaende miljon ocksa &ar formade

utav sociala férhallanden inom nationer.”
4.1.1 Komparativ data om miljoutslapp, utbildningsniva och BNP

For att kunna genomfora en komparativ studie med utgangspunkt fran Sarig6lli sa kravs empirisk
data. Vi har som ovan namnt valt att bortse fran en del av Sarigollis hypoteser som avhandlar
kulturella faktorer sdsom radande statsreligion och om de kulturella strémningarna ar
individualistiska eller kollektivistiska. Anledningen till detta ar for att bade Danmark och Sverige
har en kristen protestantisk statsreligion och bada kulturer Klassificeras som individualistiska.™
De skillnader som rader mellan de bada landerna &r relevant att belysa. Den empiriska data vi valt

att ta hansyn till i likhet med Sarigdllii’s studie presenteras nedan.

I Sarigdllis studie sa utgick hon fran mangd SO2 sulfurdioxid utslapp som uppmatts i varje lands

respektive huvudstad. Aktuell data har inte varit tillgdnglig sa att vi kan gora en jamférelse med

% Sarigolli E. (2009) A Cross-Country Exploration of Environmental Attitudes. Environment and Behavior.
Volume 41 Number 3.

"0 G, Ignatow, (2006), Cultural models of nature and society: reconsidering environmental attitude and
concern, Environment and Behavior July 2006 vol. 38 no. 4

™ De Mooij M (2005), Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes,USA, Sage
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samma matt. Data som anvants vid Sarigollis studie var samlad under 90- talet, vi ville gora en
mer uppdaterad studie och har darfér valt att anvinda oss av CO2 koldioxid/ capita. Ar 2007 hade
Sverige ett genomsnittligt utslapp pa 5,1 ton CO2/ capita och Danmark hade en vasentligt hogre
siffra p& 9,2 ton CO2/ capita.”

Vi har darfor valt att utga ifran variabeln procent av befolkningen med minst gymnasial
utbildning samt procent av befolkningen med minst hogskoleutbildning. Dessa matt har vi valt da
det ej framgatt av Sarigéllis studie vilka enheter som anvants dar. Vad galler hogskoleutbildning
sd foreldg det ingen differens mellan de olika landerna. | Danmark var det 34% som hade
hégskoleutbildning gentemot 32% i Sverige enligt 2008 &rs matning.”® Nar man tog hénsyn till de
som minst hade gymnasial utbildning sa var det en storre differens, dér 1dg procentsatsen pa 75%

for Danmark och 85% i Sverige.™

BNP/capita &r en vasentlig variabel i detta sammanhang, det ar ett matt pa ett lands valstand. \Var
BNP/capita ar kopkraftskorrigerat, relevant i sammanhanget. Ingen skillnad rader mellan den
svenska BNP/capita och den danska, 287 158 SEK BNP/ capita och den danska var 281 127 SEK
BNP/ capita.”

4.2 IKEA:s vag fram till nuvarande miljopolicy

IKEA:s vag fram till att bli ett av de mest kdnda multinationella féretagen vars CSR strategier ar
ledande™ samt att IKEA rankades som ett av de 100 mest etiska foretagen i varlden under 2010"
har kantats med kontroverser. Om man utgar fran Maon, Swaen och Lindgrens studie sa pekar de

pa sambandet av uppkomsten av dessa strategier med den papasslighet som varit radande i de

22011-01-05, ki 11.08, http://mww.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Miljo/Utslapp-internationellt/Koldioxid-per-
capita/

73 2011-01-05, ki 09.47, http://mww.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Utbildning-och-
forskning/Utbildningsniva/Hogskoleutbildade-25-64-ar/

™ 2011-01-05,kl 10.13, http://mww.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Utbildning-och-
forskning/Utbildningsniva/Gymnasieutbildade/

7®2011-01-05, ki 10.25, http://mww.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Ekonomi/Tillvaxt/Sverige-i-valstandsligan/
"® Borglund T, et al (2009), Vardeskapande CSR -Hur foretag tar socialt ansvar, Nordstedts Akademiska
Forlag
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samhéllen dar IKEA verkat, samt granskande journalistik eller inverkan av olika slags icke
statliga organisationer. Maon et. al. menar att man far uppfattningen att skandaler har férelegat
CSR initiativ hos IKEA™,

Under 1980-talet upptacktes det formaldehyd i spanskivor som saldes pa varuhus i Danmark.
Detta var emot radande dansk lagstiftning och IKEA blev stamt och domdes for brott. IKEA
forlorade 20% av forsaljningen pa den danska marknaden. IKEA svarade pa detta genom att starta
utvecklingen av ett stort labb for att testa produkter samt att man borjade stilla nya krav pa
leverant6rer. Man tog dven hjalp av andra externa foretag for att komma pa hur man skulle kunna

reducera formaldehyd i IKEA:s produkter, exempelvis tyska BASF.”

Mot slutet av 80-talet fortsatte man kritisera IKEA an hardare kring miljofragor sasom avfall fran
forpackningar, PVC plaster och kataloger som skapade gigantiska utslapp nér de tillverkades i
form av bland annat anvandandet av klorblekt papper och de antal trad som félldes varje ar for att
framstalla katalogen. Detta lade grunden till IKEA:s forsta miljopolicy som lanserades 1991.
Grunden till denna miljopolicy utgick fran organisationen. Man gjorde en intern analys av
miljoeffekterna av IKEA:s verksamhet. Samma ar samarbetade IKEA for forsta gangen med

Greenpeace i PVC fragan. Vilket bland annat resulterar i att IKEA gor en katalog pa klorfritt
papper. &

Ett ar senare uppkommer &nnu en miljoskandal som ocksa innefattar formaldehyd, denna gang
géller det Billy bokhyllorna, detta uppdagades i Tyskland. IKEA och leverantérerna forlorar 10
miljoner USD. Arbetet kring miljopolicyn frdn 1990 fordjupas och omvandlas till en

handlingsplan med konkreta metoder.

1998-99 okar patryckningar fran miljogrupper vad galler tra upphandlingar i Indonesien och
Ryssland. Man vill ha klarhet och dppenhet och en tysk miljdorganisation kallad Robin Wood &r

mycket aktiv och Greenpeace ar involverad. Denna kritik resulterade i projektet ”sa ett fro”.

" Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
Research Memorandum
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IKEA beslutar sig for att plantera miljontals trad pa Borneo, i samarbete med Greenpeace. IKEA
forbinder sig officiellt 1999 att inte langre gora inkdp av virke fran okénda kallor for att
sakerstalla att virket inte kommer fran urskogar. Undantaget ar ved som kommer fran FSC-
certifierat skogsbruk.®

Ar 2000 valjer IKEA att samarbeta med Global Forest Watch for att kartligga urskogar och
donerar 2,5 miljoner dollar.

2001 antar IKEA sin egna frivilliga uppforandekod IWAY standard som avhandlar sociala fragor
och miljofragor. Aret darpa gar IKEA och WWF samman i ett formellt partnerskap for att
samarbeta kring ansvarsfullt skogsbruk runt jordklotet. Skogscertifiering och utbildning i

skogsbruk &r huvudpunkterna inom satsningen.

2004 gar IKEA med i FN:s Global Compact dér foretag och organisationer ar med som atagit sig
strategier som stravar efter att det gynna de ekonomier och samhéllen dar man ar verksam som
foretag. Foretag kan ga med om de atagit sig att anpassa sin verksamhet och strategier till tio
uppsatta principer inom omrade for manskliga rattigheter, arbetsratt, miljofragor och anti-

korruption.®

En nyhet som toppade Financial times sektion for transportindustrin 2007 var att IKEA skulle
byta ut alla sina tjanstebilar mot hybridbilar i Storbritannien som ett sédtt att minska
koldioxidsutslappen med nio procent innan 2010.% 50 hybridbilar 2008 och 20 stycken &r 2009
ska vara ett av IKEA:s satt att nd malet. De var da det forsta privatagda foretaget i Storbritannien

som bytte ut sin tjanstebilsflotta.®*

& Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
Research Memorandum
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2009 oppnades ett IKEA varuhus i Malmo som &r varldens gronaste med en hallbarhets
profilering. For att minska klimatpaverkan anvander sig IKEA av fornybar el och energi. De
uppmanar sina kunder att komma med cykel eller allménna kommunikationsmedel. De har &ven
skaffat atta olika avfallsfack for kéllsortering av sopor och matresterna fran restaurangen blir
biogas.®

| september 2010 kdpte IKEA 6 vindparker av Gamesa vilket tacker behovet for 17 varuhus pa ett
ar. Mikael Ohlsson vd pa IKEA Sverige sdger Vi ar medvetna om var paverkan pad ménniskor
och miljo, sa vi kdnner att det ar var plikt att ta ansvar i allt vi gér.” Nu har IKEA 52 vindsnurror
till som tillsammans tacker en tiondel av deras behov.® Detta &r IKEA:s satsning pé att minska
sitt koldioxidutslapp. Financial times beskiver det som ett av tidernas modigaste drag av ett
multinationellt foretag. Vidare skriver Financial times att manga foretag har gjort
klimatkompensationssystem men fa har kopt egna miljovéanliga energikallor. IKEA sager ocksa
till Financial Times att nastan hélften av elektriciteten som anvénds i affarerna runt om i vérlden
kommer fran fornybara energikallor och att de i dagslaget haller pa att utrusta 150 av deras

byggnader med solpaneler.”’

4.3 Hur kommunicerar IKEA miljomedvetenhet till konsumenter och

intressenter

Avsaknaden av oppenhet ndgot som ar ett frekvent problem i kommunikationen av CSR generellt
vad galler multinationella foretag.® En férklaring ar att man genom att offentliggéra en del av sin
CSR-strategi men inte klart specificera denna s& skyddar man sig fran kritik fran externa

intressenter. IKEA liksom andra multinationella féretag specificerar inte sin miljopolicy i detalj

8 2010-11-25, kI 10.32 http://www.ikea.com/se/sv/about_ikea/newsitem/ikea_malmo 1 ar

8 2010-11-25, kI 09.39
http://www.realtid.se/ArticlePages/201009/09/20100909101153 Realtid623/20100909101153 Realtid6
23.dbp.asp

8 2010-11-25, kI 09.47 http://www.ft.com/cms/s/0/b5b6ced42-bb68-11df-al36-

00144feab49a,501=1.html#taxzz17KKEXOFK
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och darmed kan inte intressenter komma med konstruktiv kritik utan endast kritisera policyn
ytligt.

Under 2004 och 2005 kommunicerade IKEA sin CSR-policy i butik, i sin produktkatalog och pa
sina forpackningar. Katalogen innehdll information kring varornas miljopaverkan. Katalogen
under 2004 innehdll dessutom ett uppslag agnat a CSR. IKEA hade synliga
marknadsforingskampanjer i butik som informerade kring de samarbetsatgarder man hade med
Radda barnen och Unicef. Efter 2005 slutade IKEA Ilyfta fram sitt CSR-arbete i all

kommunikation forutom pa hemsidan.

Frivilliga och icke statliga organisationer som bland annat Greenpeace och Robin Wood menar att
IKEA kan vara tydligare och Oppnare i sitt miljobudskap. Maon et. al. som analyserat
multinationella foretag menar att IKEA oppet svarar pa fragor men att det &r svart att ta reda pa

vad de verkligen gor och vad man kan forvéanta sig av IKEA.

Det har uttryckts missnoje over avsaknaden av Gppenhet fran IKEA:s sida. Vidare menas att ett
multinationellt foretag med leverantdrer Over hela varlden bor vara tydligare med sin
kommunikation i butik. IKEA som menar att man ar socialt engagerade och miljéengagerade bor
informera kunderna om detta och ge kunderna utrymme att kontrollera att informationen

stammer.®®

Representant fran en internationell naturvardsorganisation som har en nara informell dialog med
IKEA sedan 1990 uttrycker foljande:

“I think most of the work is still ahead of them and that they have taken some steps in the right
direction. But it is still far away from our vision of what a really responsible corporation is

supposed to be. "%

Varfor valjer da IKEA inte att lyfta fram att de ar miljovanliga och att de tar socialt ansvar. Detta

bottnar inte i en strdvan efter att sinka administrationsnivan vad galler produkter och

8 Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
Research Memorandum

% Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
Research Memorandum, s. 23
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kommunikation utan snarare att IKEA som varumérke fran borjan skall sta for att vara ett

miljovanligt foretag.

Anti-globaliserings rorelser utgor ocksa ett hot genom att IKEA lyfter fram sitt engagemang blir
de en maltavla for dessa rorelser som kan skada varumarket. Dessa intressenter Kkritiserar framst

IKEA for att sld ut all inhemsk kommers.**
VD:n for IKEA i Frankrike Jean-Louis Baillot, uttrycker sig sahar:

"people consider that IKEA has an environmental behavior" because of its Scandinavian roots,
1] 92

which means that "it is ultimately not inevitably necessary to speak about it".
IKEA:s koncept i reklambudskap &r att lyfta fram familjen, kulturella och etiska vérderingar for
att bibehdlla sin image. Man viljer att rikta in sig p& en typ av CSR uppdrag i taget.”® For
narvarande i december 2010 var IKEA:s varuhus i Gentofte, Danmark oversallat med kampanjen
” For hvert tgjdyr, du keber, giver IKEA 1 euro til undervisning af et barn” ett samarbete med

Unicef och Radda Barnen.

I samband med en forskningsrapporten som Maon et. al. Genomfort sa tillfragades 150 av IKEA:s
kunder som varit pa ett IKEA varuhus de senaste 36 manaderna om de fatt information kring
IKEA:s resultat av deras CSR-engagemang.®* Endast 40% av de tillfrdgade 150 konsumenterna
menar att de fatt information om IKEA:s CSR resultat medan 77% sager sig inte veta mycket om
IKEA:s CSR-arbete.”

For att kommunicera med intressenter som inte &r kunder anvander sig IKEA av dokument sa som
den arliga arsrapporten inom CSR. | IKEA:s fall ar intressenterna fran icke statliga organisationer

och fackférbunden inom handel mer inflytelserika &n konsumenterna. Dessa intressenter skiljer

°! Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
Research Memorandum

% \bid. Sid. 14
% pid.
% Ibid.
% pid.

38



sig at vad galler intressen samt kunskap inom CSR. Det kravs darfor att man kommunicerar till
dessa pé olika plan.®

Figur: IKEA:s samarbetspartner vad géller miljopolicy
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Maon et. al. Menar att for att undvika skepticism och kritik bor IKEA ha ett 6ppet och nara
samarbete med sina intressenter. Inte som under 2007 da man hemligholl undersokningar vilket
resulterade i svarigheter for intressenterna att komma med forslag och kunna bevaka CSR-arbetet,
detta gagnar ej IKEA. Daremot har man haft ett ndra samarbete med UNICEF och WWF som fick
mycket positiva foljder pd IKEA:s CSR-policy. IKEA bor darfor enligt Maon et. al. frivillig
kommunicera vilka framgangar man haft inom CSR-omradet och vad som skall uppnas i
framtiden. Vidare menar Maon et. al. Att IKEA inte bor vara blygsamma med sin kommunikation,
detta kan istallet uppfattas som att man doljer ndgot for intressenterna. Slutligen bér man ha ett
nara samarbete med intressenterna att man arbetar efter en sa kallad feedback loop. Vid en sadan

oppen dialog kommer intressenterna bli mindre skeptiska och imagen forstarks. %

% Maon F, et al (July 2007) Corporate Social Responsibiliy at IKEA: commitment and communication,
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4.3.1 Genomgang av kommunikation av miljobudskap
4.3.1.1 Budskap pa den svenska och danska hemsidan

IKEA:s miljébudskap har ingen central plats pd hemsidan.” Samma férhallande &r radande pé
IKEA.dk.'® Diremot finns IKEA:s miljdarbete representerad under menykategorin “Minniskor
och milj6” pé den svenska sajten och det finns en snabbmeny till kategorin ”Jobbet som aldrig tar
slut” som ar synlig i mitten pd hemsidan. Listan som finns under kategorin ”Jobbet som aldrig tar
slut” &r betydligt mer utvecklad 4n i katalogen med sina 105 poster. Har finns information om
bland annat IKEA:s interna kéllsortering, stipendier som doneras till hallbart skogsbruk, hallbara
tekniker for att skapa alternativ till trd, fornyelsebar energi i IKEA:s byggnader och IKEA:s
IWAY standard. Samt hundra poster angaende IKEA:s miljoarbete till.

Nio av IKEA:s varuhus har idag installerat solpaneler. Nastkommande ar kommer 150 varuhus
installera solpaneler dessa kan tillgodose 10% av varuhusens totala elbehov. All denna
information ryms under punkten “Jobbet som aldrig tar slut”.'® Den resterande informationen
kring IKEA:s miljoarbete aterfinns i menykategorin ”Méanniskor och milj&” som ligger pa sajtens
botten under huvudkategorin ”Om IKEA”. De andra huvudkategorierna ror tjanster och Gvrig
information om IKEA som inte rér deras mébler. Denna meny &r tdmligen diskret i sin utformning
och &r helt och hallet textbaserad. Den &r inte inkapslad i boxar som huvudmenyn och saknar aven
farganimationer. Under menykategorin "Méanniskor och milj6” finns en rad subkategorier s som
”Produktens livscykel”, "IKEA Social Initiative” och ”Produkter och material”. Subkategorierna
”IKEA Social Initiative” ”Arbetsforhdllanden” och ”Samarbetspartners” avhandlar till storst del

det arbete IKEA gor for att forbattra manniskors levnadsstandard eller arbetsmiljo.

9 2010-12-05, kI 12.03 http://www.ikea.com/se/sv/

100 9010-12-05, kI 12.05 http://ww.ikea.com/dk/da/

101 2010-12-05, kI 12.17
http://www.ikea.com/ms/sv_SE/the ikea story/people and the environment/the never ending list.ht
ml?icid=se%3Eic%3Eforstasidan%3Em6 neverendinglist
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Den danska sajten IKEA.dk har exakt samma information som pa den svenska sajten IKEA.se.
Vad som didremot saknas &r snabb menyn till ”Jobbet som aldrig tar slut”. Den ligger enbart under

kategorin "Mennesker og milje” pa den danska sajten och 4r pa sé vis litt att missa.'®
4.3.1.2 Budskap i den svenska och danska katalogen

IKEA valjer att kommunicera samma budskap oavsett vilket land katalogen ges ut i. Om man
jamfor IKEA katalogen i Danmark respektive Sverige rader ingen skillnad emellan katalogerna.
For att ta reda pa om IKEA:s kataloger kommunicerar samma budskap i andra lander som &r icke
nordiska och utomeuropeiska gjorde vi ett stickprov och kontrollerade IKEA katalogen for
Forenade arabemiraterna samt USA och kunde konstatera att katalogens innehall skiljde sig nagot
i val av bilder och styling. Daremot &r de informativa uppslagen detsamma. Nar man gatt igenom
borjan av katalogerna finner man uppslaget ”Smaldnningar ar vi allihopa” dar den smaldandska
andan presenteras. P& foljande uppslag beskriver man produkten DVALA som ar sangklader
gjorda av bomull och producerade enligt hallbara metoder. Vidare informerar IKEA om den
reduktion av kemikalier och vattenforbrukning som gors i samarbete med bomullsodlarna. Pa
nasta uppslag fordjupas och fortydligas miljobudskapet, detta uppslag har 6verskriften ”Jobbet
som ALDRIG tar slut” hir deklarerar IKEA foljande:

”Vi har bestdamt oss for att hjdlpa till att skapa en béittre vdrld ddr vi tar stérre hinsyn till miljon,
till jordens resurser och till varandra. Vi ar medvetna om att vi ibland ar en del av problemet.
Darfor jobbar vi nu hart for att bli en del av I6sningen. Vi vager hela tiden fordelar och
nackdelar mot varandra, utvarderar och forandrar. Alla sma steg, inom manga olika omraden,
leder tillsammans till ndagot stort ... som gor skillnad. Jobbet har redan borjat, och det tar aldrig

slut. Folj vdra framsteg pd IKEA.se/jobbetsomaldrigtarsiut”

Pa detta uppslag kan man lasa om olika forbattringar som gjorts i IKEA:s sortiment sasom
anvandningen av atervunnen PET-plast, bomullstillverkning med mindre vattenforbrukning och
fargtrycksmetoder som &ar skonsamma for miljon' Pa efterfoljande sidor kan lasaren se hur han/

hon kan tanka mer miljovanligt i sitt vardagsliv.

102 2010-12-05, kI 12.15 http://wmww.ikea.com/dk/da/
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4.4  Bakgrundsinformation om respondenterna

441 Den danska enkaten

Den danska undersokningen ar genomford vid IKEA pa Gentofte varuhus i Kdpenhamn. Av de 86
respondenterna sa var 49,4% man och 50,6% kvinnor. Av respondenterna ar 23% studenter,
57,5% dr arbetande, 17,2% &r pensiondrer och 3,4% éar jobbstkande. Respondenterna fick besvara
vad deras hushalls arliga inkomst ligger pa i kategorin 0-199.999 kronor fanns 22,1% i kategorin
200.000-399.999 kronor fanns 36% i kategorin 400.000-599.999 fanns 15,1% och i kategorin
600.000 eller mer befann sig 26,7% av respondenterna. Av de danska respondenterna hade 10,3%
avslutat grundskolan. 13,8% hade gymnasium som hdgsta utbildningsniva. 32,2% hade studerat 3

ar pa universitetsniva. 43,7% av respondenterna hade en universitetsutbildning pa mer an 3 ar.
4.4.2 Den svenska enkéten

Den svenska undersokningen genomford pa IKEA i Helsingborg. Av de 88 respondenterna sa var
44,9 % mén och 55,1% kvinnor. Av respondenterna ar 25% studenter, 60,2% é&r arbetande, 4,5%
ar pensionarer och 12,5% &r jobbsokande. Respondenterna fick besvara vad deras hushélls arliga
inkomst ligger pa i kategorin 0-199.999 kronor fanns 19,5% i kategorin 200.000-399.999 kronor
fanns 37.9% i kategorin 400.000-599.999 fanns 29.9% och i kategorin 600.000 eller mer befann
sig 12,6% av respondenterna. Av de svenska respondenterna hade 12,4% avslutat grundskolan. 36
% hade gymnasium som hogsta utbildningsniva. 24,7% hade studerat 3 ar pa universitetsniva. 27

% av respondenterna hade en universitets utbildning pa mer an 3 ar.
5 Resultatredovisning och analys

Vi kommer har att presentera var analys och resultatredovisning. Syftet med var uppsats var att
undersoka om det fanns nagra attitydskillnader mellan danska och svenska konsumenter
gentemot miljofragor. Vi har utgatt fran de teorier och den empiri for att kunna skapa en storre
forstaelse och kunna se vilka delar av fallforetagets miljokommunikation som &r mest relevant for

konsumenterna och hur val de uppfattat fallforetagets miljobudskap.
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5.1 Kulturell komparativ studie av miljoattityder Sverige kontra Danmark

speglad i Sarig6llus studie

Som tidigare redovisats sa finns det en allt 6kad medvetenhet kring miljéfragor och hur
fororeningar paverkar var halsa. Detta leder fram till ett behov hos foretag, framforallt
multinationella, att hitta vilka faktorer och aspekter inom miljoarbetet som &r viktiga for
konsumenterna. Detta bade pa ett nationellt och internationellt plan. Det finns idag inte speciellt
mycket kunskap och undersokningar gjorda angaende attityder och kulturella faktorer trots att ett

behov finns dér.

Vi inleder slutsaten med att jamfora var studie med Sarigolli for att se om denna gar att applicera
aven pa lander med valdigt lika kulturer. Vi har som tidigare namnt valt ut fyra utav de tolv
hypoteser som Sarigélli anvant sig av. Det material som siffrorna ar utlasta ifran ar bifogade i

korstabulerade tabeller.

Hypotes 1f: Individuella Miljoattityderna skiljer sig vasentligt med avseende till
sociodemografiska egenskaper. | allménhet yngre, hdgutbildade och mer valbestallda individer

visar hogre totala oro for miljéhotet.

I den svenska undersokningen sa fann vi ingen tendens att respondenter med hogre inkomst skulle
visa en storre oro for miljon. Daremot sd var det helt klart fler respondenter i de lagre
inkomstsegmenten som ansag att miljofragan skulle vara nagot 6verdriven. Alla inkomstgrupper
ar overens om att man definitivt skulle vara villig att andra pa sitt beteende for att framja miljon.
Vad géller de danska respondenterna sa var det ett jamnare resultat som visades. Har var alla

inkomstgrupper eniga angaende sina attityder gentemot miljofragan.

Resultatet fran utbildningsnivan i de olika landerna visade vissa avvikelser i attityd. | den svenska
enkaten sa var det samma resultat har som angaende inkomst. Bland respondenter med lagre
utbildningsniva sa var skepticismen 6ver hela miljodebatten storre &n hos Gvriga grupper. Samma
tendens fanns hos de danska respondenterna med lagre utbildningsniva. Dock sa var det dven de
danska respondenterna med hogre utbildningsnivd som tenderade att visa viss skepticism.

Angaende utbildningsgrad sa uppstod viss differens mellan vilken procentuell fordelning mellan
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utbildningsnivaerna vi fick fram i var studie och vad som redovisats i den empiriska delen. Var
studie visade pa en hogre procentuell del hogutbildade danska respondenter an beraknat. Detta
kan paverka mojligheten till generalisering beroende pa vilket procentuellt matt som stammer bast

Overens med verkligheten.

Vad galler aldern sd fann vi inga storre avvikelser. Det ar helt blandade segment i de olika
inkomstnivaerna samt utbildningsnivaerna sa har kan vi inte dra nagon slutsats. Dock sa kan
resultaten fran de andra aspekterna som redovisats till viss del bekraftat Sarigollis hypotes. Mer
utbildade och de med hagre 16n ar i allmanhet nagot mer miljomedvetna. Dock sé& ar vi medvetna
om att en faktor som kan bidra till att skillnaderna mellan landerna i sig inte var sa signifikanta ar
att invanare i bade Sverige och Danmark har det relativt bra stallt i forhallande till exempelvis

Turkiet.®

Hypotes 1g: Miljoattityder skiljer sig vasentligt i relation till nivan pa fororeningarna. I allmanhet

boende i omraden med hdga halter visar stérre samlad omsorg om miljon.

De svenska respondenterna tenderar att vara nagot mer negativa i sin installning mot miljon och
hur allvarliga miljéproblemen idag ar &n vad de danska respondenterna ar. Danskarna daremot &r
mer villiga att agera for att forbattra och sprida budskap angdende miljofragor. De danska
respondenterna var dessutom mycket mer benagna att vilja spendera mer pengar pa miljovénliga
produkter an vad de svenska respondenterna var. Danskarna var ocksa mer oroliga 6ver vad
miljoproblemen kan orsaka for skada pa deras nérstdende och tog mer avstand an de svenska

respondenterna for pastaendet att miljofragan skulle vara dverdriven.

Dessa data skulle kunna vara en bekréftelse av den hypotes som framstallts i Sarigollus studie.
Danmark har en mycket storre mangd koldioxidutslapp/ capita &n vad Sverige har och i studien vi
gjort sa framstar de danska respondenterna som mer mana om att ta hand om miljon. Detta trots
att de svenska respondenterna visade pa en nagot mer negativ bild av hur illa miljoproblemen

verkligen ér.

103 2011-01-05, kI 10.25, http://www.ekonomifakta.se/sv/Fakta/Ekonomi/Tillvaxt/Sverige-i-valstandsligan/
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Hypotes 3c: For yngre manniskor, star generell attityd for den storsta variansen vad géller
omtanke for miljon. For aldre manniskor ar det aktiv attityd som star for den storsta variansen vad

galler omtanke for miljon.

Har valde vi i analysen att dela in aldersgrupperna i tva kategorier, upp till 45 ar och aldre &n 46
ar. Det gar att utlasa mindre skillnader men de olika aldersgrupperna. Dock &r dessa skillnader
inte sa pass signifikanta att det gar att bekrafta eller dementera hypotes 3c. De varianser som
bekraftas av var studie ar i stort sett samma for de bada alderskategorierna. Dock sa behdver inte

detta innebdra att hypotesen inte gar att bekrafta i andra sammanhang.

Hypotes 3d: | mindre fororenade lander star generella attityder for den storsta variansen vad
galler miljohansyn. | mer fororenade lander ar det aktiv attityd som star for den storsta variansen

vad géller omtanke for miljon.

| detta sammanhang &r det som tidigare namnt Sverige som &r det minst férorenade landet. Detta
borde enligt hypotesen ge en stdrre varians gallande generell attityd i svaren. Detta dr dock inte
mojligt att pavisa genom var studie. De svenska respondenterna hade storst varians gallande aktiv
attityd. Detta resultat visade aven analysen av de danska svaren. Detta behover inte heller pavisa
att hypotesen &r felaktig. Det kan vara s att bade Sverige och Danmark ar sa pass fororenade och

att skillnaden i féroreningsniva, dven om den var stor i relation till varandra, inte var tillracklig.

5.2 Forhallandet mellan respondenternas attityder och i vilken utstrackning

de uppfattat IKEA:s kommunikation.

| analysen utgick vi fran de respondenter som anség att det var mycket viktigt med CSR arbete.
Anledningen till detta ar att segmentet som ar “’cynical and disinterested” har kinnedom om CSR-
arbete men inte tror pa det foretagen kommunicerar. Vi valde att inte fokusera pa denna grupp da
de inte kan anses som lonsamma eftersom det blir IKEA som far betala for deras etiska kop da
dessa inte sjalva ar beredda att betala for dem. Vi valde &ven att inte analysera segmentet
”oblivious” dé detta segment visserligen skulle kunna tdnka sig att kopa miljomassigt forsvarbara
produkter, men som trots ovisshet kring produktens ursprung oavsett d&nda handlar. Vi valde

istallet att fokusera pa de respondenter som tycker det ar mycket viktigt att foretag arbetar med
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CSR. Detta darfor att deras kop kan utebli om IKEA inte agerar pa ett etiskt korrekt satt. Detta
leder in oss pa de tva olika segmenten “caring and ethical” och “confused and uncertain” En
kartlaggning av dessa kundgrupper leder till att man kan se hur vl CSR kommunikationen har
fungerat for IKEA i respektive lander.

Nar det kom till frigan om respondenterna visste att IKEA arbetar med fornyelsebart material fick
vi genom att stélla den informationen mot vilka av respondenterna som tyckte att denna faktor var
véldigt viktig fram resultatet till det segment som kallas Caring and ethical. Har var det 50% av
de som ansag att arbete med fornyelsebara material var mycket viktigt utav svenska respondenter
som uppfattat kommunikationen fran IKEA. Dessa kan darfor sattas in i gruppen Caring and
ethical, i Danmark var motsvarigheten endast 29,6%. De respondenter som inte uppfattat
budskapet fran IKEA men som svarat att de tycker att fragan var mycket viktiga hamnar darfor i
gruppen Confused and uncertain. Har var det 50% av de svenska respondenterna i den aktuella
kategorin och 70,4% bland de danska. Det &r denna grupp som vi anser skulle gynnas av en mer

effektiv kommunikation.

Nar det géllde kallsortering stélldes fragan: Hur viktigt ar det att du kan kallsortera de produkter
du koper? Genom att stélla siffrorna i relation till det segment ansag detta mycket viktigt fick vi
aven har fram gruppen Caring and ethical. Har var det 39,4% av de svenska respondenterna som
uppfattat kommunikationen fran IKEA och 30,8% av de danska. De respondenterna som
angdende denna frdga hamnade i gruppen Confused and uncertainretag var 60,6% i Sverige och
69,2% i Danmark.

Vidare stélldes fragan: Hur viktigt dr det att foretag samarbetar med olika organisationer for att
framja en béattre miljo? Har har 56,7% av de svenska respondenterna och 28,6% av de danska som
hamnade i gruppen Caring and ethical.. F6r gruppen Confused and uncertain var det 43,3% av de

svenska respondnterna och 71,4% av de danska.

Hur viktigt ar det for dig att foretag tar ansvar for var ramaterialet till deras produkter kommer
ifran (ex. tra, bomull, etc.)? 45,8% av de svenska respondenterna och 41,3% av de danska
respondenterna hamnade i gruppen Caring and ethical. 47,9% av de svenska respondenterna och

58,7% av de danska respondenterna hamnade i gruppen Confused and uncertain.
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Genom att stdlla frdgan om respondenten visste att IKEA arbetar for att inte anvanda sig av
miljofarliga &mnen i sin tillverkning. Kom vi fram till att 41,1% av de svenska respondenterna
och 26,3% av de danska respondenterna hamnade i gruppen Caring and ethical. 58,9% av de
svenska respondenterna och 73,7% av de danska respondenterna hamnade i gruppen Confused

and uncertain.

Angaende fragan om respondenten uppfattat att IKEA arbetar med att effektivisera sin logistik for
att minska sin miljopaverkan. Var det 40,5% av de svenska respondenterna jamfort med 7,7% av
de danska respondenterna som hamnade i gruppen Caring and ethical. 59,5% av de svenska
respondenterna och 92,3% av de danska respondenterna som hamnade i gruppen Confused and

uncertain.

Pa fragan om hur viktigt ar det for dig att foretag i sin framtagning och innovation av nya
produkter tanker miljomedvetet (ex. lagenergilampor) visade det sig att 43,2% av de svenska
respondenterna och 28,9% av de danska respondenterna hamnade i gruppen Caring and ethical.
56,8% av de svenska respondenterna och 71,1% av de danska respondenterna som hamnade i

gruppen Confused and uncertain..

Det vi kan konstatera fran teorin &r att de respondenter som &r Confused and uncertain tycker det
ar mycket viktigt med CSR arbete dnda véljer att handla pa IKEA dven om de inte ar medvetna
om att IKEA arbetar med just dessa fragor. Det kan vara sa att dessa konsumenter véljer att handla
da de tycker priset, vardet, kvalité eller varumarkeskannedomen véger tyngre an de etiska

aspekterna.

Oavsett vilken faktor vi analyserade sa var det alltid tydligt att de danska respondenterna hade en
lagre kannedom angaende det miljoaspekter som IKEA arbetar med. Detta kan pavisa att
svenskarna 6verlag har en storre kannedom om vad IKEA gor eller att kommunikationen ar béttre
anpassad for den svenska marknaden. Osakerhetsmarginalen gor att det blir nagot svarare att dra
sdkra slutsatser. Man kan med sékerhet séga att det finns en stor grupp som har missat IKEA:s
CSR kommunikation bland vara respondenter. Aven nar det kommer till en av IKEA:s grundidéer
som effektiv logistik, kan man se att detta ar nagot som respondenterna inte uppfattat som en

aktiv handling for att forbattra miljon. 1 Danmark var det sa fa som 7,7% som uppfattat detta i
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Sverige var siffran nagot hogre da det var 40,5% som uppfattat att detta ar nagot som IKEA
jobbar med for att forbattra miljon.

Som vi tidigare pavisade hade Léhman och Steinholtz konstaterat att avregleringar resulterar i att
konsumenter pa en allt hogre niva bestimmer hur foretagen ska agera for att Gverleva som
marknadsaktorer. De kan inte bara salja bra produkter de maste dven ta sitt sociala ansvar. Aven
om Milton Friedman kritiserade foretagen for att de jobbar med CSR-strategier enbart for att
maximera vinsten. Dock sa kan vi pavisa att miljon ar en viktig faktor for konsumenterna och

darfor inte blir en negativ aspekt sa lange alla parter ar arliga med vad de faktiskt gor.

Genom att utga fran attityder far man en bild av vad ménniskor har for syn av varlden och deras
formaga att ta in CSR- kommunikation. Detta ar en viktig utgangspunkt da Boulstridge och
Carrigan har dragit slutsatsen att de konsumenter som gillar ett varumérke eller en produkt har
svart att bojkotta denna dven om de & medvetna om det bakomliggande foretagets oetiska
handlande. Bhattaracha och Sankar menar att foretag maste utga fran konsumentens perspektiv
for att beakta vad den enskilda kunden far ut av CSR-arbetet. Som Kotler menade vet kanske inte
den enskilde konsumenten vad som &r bast i alla situationer och da maste foretagen ga in och ta
sitt ansvar. Med detta vill vi papeka komplexiteten med att studera manniskors attityder och
genom det dra en generaliserad analys. Detta kan vara en stor bidragande faktor till varfor det i

dagslaget finns fa applicerbara och vetenskapligt provade teorier inom omradet.

5.3 Hur uppfattar danska respektive svenska konsumenter IKEA:s

kommunikation

| den svenska delen av marknadsundersokningen fick fragorna nagot olika svarsfrekvenser till
skillnad fran den danska delen av marknadsundersokningen. Det var som hogst 88 respondenter
som gav sin bedomning till pastdende tre som 16d "IKEA samarbetar med olika organisationer for
att frimja en battre miljo”. Den ldgsta svarsfrekvensen uppmaittes pa péstaendet "IKEA forsoker
undvika miljofarliga kemikalier i sin tillverkning” ddr endast 86 respondenter svarade. De
resterande svarsalternativen har 87 respondenter. Vad som utméarker sig markant ar att de flesta
svenska respondenterna inte sett informationen som &ar en del av IKEA:s miljopolicy. Att
konstatera ar att IKEA liksom andra stérre multinationella foretag har svart att kommunicera sin
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miljopolicy. Det har tidigare konstaterats att multinationella foretag far en hardare granskning &n
mindre fOretag och darfor tar det langre tid for MNC att konstruera ett budskap. Det &r viktigt att
miljopolicyn uppfattas som trovérdig. Det paverkar inte bara aktievardet positivt utan minskar
risken for kontroverser som kan vara mycket kostsamma for foretaget och dess image.’® | den
Danska delen av marknadsundersokningen var det 86 respondenter som svarade pa alla
pastaenden. De danska konsumenterna har inte heller uppfattat budskapet om IKEA:s milj6arbete.
I Danmark och Sverige foredrar man direkt explicit kommunikation som ar personligt riktad, se
figur under teoriavsnittet. Kommunikationen skall vara neutral och koncis s& kallad “Exacting
standard”. '®IKEA beskriver sitt miljpengagemang i katalogen och pd hemsidan i mer allmanna
och organisatoriska termer och mycket av den riktar sig till alla IKEA:s intressenter. Pa ikea.se
finner man f6ljande mening: ”Listan som aldrig tar slut bestar av de forbattringar IKEA gjort for
ménniskor & miljo”. '® Denna lista fokuserar pd IKEA:s miljéarbete och riktar sig framst till alla
intressenter. Konsumenterna tilltalas och omnamns ytterst fa ganger. Nar IKEA daremot
presenterar enskilda produkter riktas kommunikationen till individen som i foljande citat fran
katalogen som beskriver sangkldder med produktnamnet DVALA: ”Ténk om du kunde l4dgga dig
ned och gora igenting och 4ndi gora skillnad?”'”’. Det &r ytterst f& produkter som IKEA
presenterar pa detta satt, vilket inte far individen och konsumenten involverad. Avsaknaden av
individuellt riktad kommunikation kan tankas vara en av anledningarna till varfor inte IKEA nar
ut med sitt budskap till konsumenterna. Bade i Sverige och Danmark har vi generellt mer

108

reklambudskap med humoristiska och tvetydiga inslag och det ar nagot vi foredrar.™ Det ar inte

att foredra att gora en humoristisk kampanj for att 6ka medvetenheten. | detta fall maste den vara

%% Hunter Trevor, How Standard is Standardized MNC Global Environmental Communication? Journal

of Business Ethics (2007)
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De Mooij Marieke, Global Marketing and Advertising Understanding Cultural Paradoxes, Sage 2ed
(2005)
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informativ.'® Man tinka sig att humor kan appliceras ndgot i ett senare skede for att
konsumenterna skall emotionellt knyta an till IKEA:s miljobudskap. Man bor undvika att anspela
pa daligt samvete i sd kallad “gron” marknadsféring det kan d& generera en negativ bild av
varumérket och endast skapar negativa kénslor.''® Stravan bor istdllet ligga i att oka
konsumentens sjalvmedvetenhet. IKEA:s kommunikation med konsumenterna ar standardiserad
och riktar sig till de lander dar IKEA &r verksam. Detta &r en vanlig marknadsforingsstrategi for
multinationella foretag. IKEA anvinder sig av varumarkesstrategin ”Cultivate established local
brands” man har applicerat de vdrderingar varumérket star for nationellt och Overfort det till
internationell niva. ""'Ett budskap som fungerar i en del av varlden kan missuppfattas i en annan.
Redan pa 70-talet kunde man konstatera i en studie att prioriteringen av produktegenskaper skiljer
sig beroende p& den kulturella kontexten.” Det &r oméjligt att applicera kénslor i sitt
reklambudskap som riktar sig till olika kulturer eftersom de finns manga kulturella skillnader i
hur man exempelvis uttrycker gladje.”* Man kan tanka sig att i takt med den kulturella
globaliseringen kommer kulturella skillnader successivt forsvinna. En av anledningarna till att
IKEA inte nar fram med sitt miljobudskap kan tankas vara avsaknaden av ett mer kulturellt
praglat budskap. IKEA borde kanske dela upp sin kommunikation i kulturella kluster nagot mer

an vad de gor idag.

Generellt sett sa har de svenska respondenterna uppfattat IKEA:s miljébudskap i en marginellt
hogre grad. Man kan ocksa spekulera kring huruvida kommunikationen inte nar fram till de
danska respondenterna pa grund av kulturella skillnader. De pastdende de danska respektive
svenska respondenterna uppfattat till lagst grad skiljer sig frdn varandra. Av de svenska

respondenterna var de endast 33,3% som uppfattat pastdendet: "IKEA arbetar for att produkterna
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skall vara latta att k&llsortera” Det dr mérkligt om man tar hénsyn till att IKEA:s produkter ar latta
att skruva isar och darmed gar det exempelvis skilja metaller fran tramaterial. Av de danska
respondenterna var det endast 15,1% som uppméarksammat pastaendet ”IKEA benytter en effektiv
logistik, der reducerer udslip, som er skadelige for miljget”. Man kan tdnka sig att detta budskap i
forlangningen ocksa formedlar IKEA:s platta paket och att man kan transportera fler pa grund av
dess sammansattning. Hélften av de svenska respondenterna hade uppfattat detta budkap. Det
budskap som de svenska respondenterna uppfattade till hogst grad var: "IKEA samarbetar med
olika organisationer for att frimja en battre miljo” hela 52.3% menar att de uppfattat det. 15,9%
av respondenterna menade att de till storst del sett budskapet i butik. N&r undersékningen gjordes
var kampanjen “For varje produkt du koper skdnks 10kr till olika utbildningsinsatser for barn”
igang, detta i samarbete med Unicef och Radda Barnen. Detta kan tankas paverka svarsfrekvensen
i detta pastdende eller s& har IKEA:s kunder uppmarksammat kampanjen “Att sa ett fr6” fran
1999. IKEA anvander sig mycket av cause-marketing i sin marknadsféring nagot som kan starka
varumarket bade finansiellt men ocksa cka konsumenternas medvetenhet och “bonding” med
varuméarket."*

Nar man tar hansyn till den osakerhetsmarginal sa finns det inte manga kommunikationskanaler
varda att namna. Den kommunikationskanal som har ett utslag vért att namna ar kommunikation i
butik. 18,4% av respondenterna menar sig ha sett pastdendena "IKEA anvénder sig av effektiv
logistik som leder till minskade utslapp”, ”IKEA tar ansvar for var deras ramaterial trd, bomull
kommer ifrén” med 16,1% och avslutningsvis "IKEA samarbetar med olika organisationer for att
frémja en battre miljo” med 15,9%. Det budskap de danska respondenterna menar att de
uppmirksammat till hogst grad #r: ” IKEA tager ansvar for, hvor deres ravarer (tree, bomuld)
kommer fra” diar antal respondenter som uppméirksammat budskapet uppgick till 37,2%. De
danska respondenterna hanvisar till att de sett de flesta av pastaendena pa IKEA:s hemsida. Dock
rader det inte nagon statistisk signifikans vad det galler utslagen pa de flesta pastaendena och dess
representationer i olika kommunikationskanaler. Det &r endast vad giller pastiendena ”IKEA
arbejder med genbrugsmaterialer” och "IKEA samarbejder med forskellige organisationer for at

fremme et bedre miljo” som 12,8% respektive 10,5% av respondenterna som menar sig sett denna
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information pa IKEA:s hemsida. Precis som under den svenska marknadsundersokningen pagick
det en butikskampanj i samarbete med Unicef och Rddda Barnen med en slogan “For hvert
produkt du keber i bgrnernes IKEA donerer IKEA 1 euro til undervisning av et barn”. Vilket kan
tankas paverka svarsfrekvensen angdende pastdendet "IKEA samarbejder med forskellige
organisationer for at fremme et bedre miljg”. En intressant skillnad mellan Danmark och Sverige
ar att man som svensk till storsta del ser kommunikationen i butik medan man som dansk ser den
pa IKEA:s hemsida. De danska respondenterna har ocksa betydligt mer spridning pa var de sett
informationen, medan de svenska respondenterna ger mera homogena svar. De danska
respondenterna har uppfattat miljobudskapen till minst del i annonser pa natet medan de svenska
respondenterna har uppfattat miljébudskapen till minst del i kvallspress. Det pastaende dar de
rader mest oenighet vad géller uppmérksammandet ar: “IKEA anvinder sig av effektiv logistik
som leder till minskade utsldpp”, dar det ar 34% mindre av respondenterna i Danmark som

uppmarksammat budskapet.

I en finsk studie framkom det att det storsta hindret for dkad etisk konsumtion var avsaknaden av
information. Respondenterna fick i denna studie rangordna kommunikationsmedel och de
trovardigaste var; tidningar, bdocker, konsumentmyndigheter, varumarken, etiketter och
broschyrer. De minst trovardiga kommunikationsmedlen var butiker, butikspersonal, importorer,
bekanta, vanner och TV. "“Det som kénnetecknar den finska kulturen &r att man stravar efter
sanning och reklamstilen &r strukturerad.™® Trots denna kulturella skillnad kdnns denna studie
relevant i detta sammanhang, for att den pd nagot satt ger en indikation pa vilka

kommunikationsmedel som kanns mest trovardiga.
6 Slutsats

For de flesta multinationella foretag ar det en utmaning att utforma en konsumentkommunikation

som ar applicerbar pa flera lander speciellt de med skilda kulturella kontexter. Kommunikation av

5 Yusitalo O & Oksanen R, (28 june 2004) Ethical consumerism: a view from Finland, International
Journal of Consumer Studies
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ett foretags CSR-arbete innebar ytterligare en utmaning da man standigt maste ha olika
intressenters agendor och intressen i atanke. Var studie syftar till att svara pa huruvida ett lands
kulturella kontext paverkar konsumenters miljoattityder och ta reda pa om dessa miljcattityder har
nagon inverkan pa huruvida man avslutningsvis uppfattat IKEA:s kommunikation kring deras
miljoarbete.

| var empiriska undersokning framkom det att det kan ténkas finnas ett samband mellan ett lands
hoga halter av miljoutslapp och befolkningens tendens till mer aktivt miljointresse. Med aktivt
milj6intresse syftar vi pa att konsumenten intar en aktiv roll angdende miljoaspekten samt att man
oroar sig for framtida miljohot. | Danmark dar miljoutslappen &r hogre &n i Sverige kunde vi
uppmata en mer aktiv miljoattityd hos konsumenterna. Eftersom var studie ar geografiskt
begransad till konsumenter som vistats pa IKEA:s varuhus i Helsingborg samt pa varuhuset i
Gentofte, Képenhamn kan man inte utan att tappa reliabilitet generalisera resultatet pa nationell
niva. Antalet respondenter &r inte tillracklig for att uppfylla de kriterier som maste uppfyllas for

att kunna genomfora en generalisering pa hela populationen.

Det rader ingen skillnad mellan Danmark och Sverige avseende den kulturella kontexten som
ber6r andra demografiska och samhilleliga fenomen s& som statsreligion, om landet ar internt
eller externt kontrollerat. En central del i var studie var att utvardera vikten av att foretag arbetar
med miljofragor och miljéarbete med hansyn till pastdende som beror féljande amnen;
fornyelsebara material, atervinningsbara material, reduktion av utslapp, kontroll av ursprunget pa
ramaterial, reduktion av miljcéfarliga kemikalier, innovationer ur miljésynpunkt. Vi kollade dven
pa om samarbeten med miljéorganisationer var nagot som konsumenterna i Danmark och Sverige

ansag vara viktigt och i vilken utstrackning.

Foregdende uppréknade faktorer kring miljon utgér stommen av IKEA:s kommunikation
betraffande miljoarbete och det ar darfor relevant for var fragestallning att ta reda pa om detta ar
nagot konsumenterna satter vikt vid. Vidare har vi analyserat huruvida de respondenter som satter

stor vikt vid dessa miljoaspekter uppfattat dessa budskap ur IKEA:s kommunikation.

Gallande huruvida respondenterna uppfattat IKEA:s kommunikation angaende de olika

miljofaktorerna kom vi fram till féljande. Vi utgick fran andelen respondenter som tyckte att de
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olika faktorerna var mycket viktiga och utlaste hur manga av dessa som verkligen sett
kommunikationen. Ett utmérkande fynd i studien var att dven om konsumenterna har en mycket
positiv attityd till att foretag arbetar med en specifik aspekt sa ar det inte en avgorande faktor i
deras val av foretag. Eftersom alla respondenter &r tillfragade pa IKEA:s varuhus sa utgar vi fran
att de ar dar i ett syfte att kopa nagot eller atminstone ar dér av eget intresse. Gruppen Confused
and uncertain utgor en stor del av respondenter som tyckte att det var mycket viktigt med de olika
miljoaspekterna och dessa skulle gynnas av att IKEA var mer tydliga i sin kommunikation kring

miljofragor. Detta galler da framst den danska konsumentgruppen.

Budskapet nar som sagt danskarna i en nagot mindre grad trots att det uppmatts att de har en mer
positiv attityd gentemot miljoaspekten an de svenska respondenterna. De bakomliggande
orsakerna till detta resultat ar ett flertal sammanlankade faktorer. Delvis beror det pa IKEA:s
standardiserade budskap bade i katalogen och pa hemsidan, genom att inte ta hansyn till den
omkringliggande kulturella kontexten blir det svarare att nd fram till konsumenter. | IKEA:s
kommunikation kring deras miljoarbete saknar de element som skapar medvetenhet hos

konsumenter.

For att konkludera och besvara var problemformulering anser vi att kulturen i ett land paverkar de
attityder dess population har gentemot miljofragor och om man inte tar hansyn till de kulturella
skillnaderna foreligger det en risk att kommunikation med budskapet inte nar fram pa ett effektivt

satt.
6.1 Ansats till radande forskning

I var empiriska undersokning kunde vi konstatera att en stor del av de konsumenter som anser att
miljoarbete &r mycket viktigt for foretag, trots sin attityd missat IKEA:s kommunikation. Vidare
kan vi spekulera kring kulturer dar attityden &r aktiv vad galler miljofragor inte heller
uppmarksammade kommunikationen i hoég grad. En val genomtankt kommunikation av
miljobudskap kan O6ka medvetenhet hos konsumenterna om varumarket samt generera att
konsumenten knyter ett mer emotionella band till varumarket. Vi anser att en kompletterande
studie bor goras kring miljoattityder och dess koppling till hur konsumenter kognitivt bearbetar

information om miljo, for att pa sa vis utveckla metoder och riktlinjer for att generera
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miljobudskap. Detta kan forslagsvis genomforas med hjalp av kvantitativa respektive kvalitativa
metoder. Dels for att fa fram mer generaliserbar och métbara data, men dven for att fa en djupare
syn pa problematiken.

7.Bilagor

Stickprov och %-satser

Stickprovets storlek (N)

Populationsparameter (p) 100 200 300 400 500 1000
5% +/- 4% +/- 3% +-25% +-2% @ +-2% +/- 1%

10% +/- 6% +/- 4% +/-35%  +/-3% +/-25% +/- 2%

15% +-T% +/- 5% +-4% +/-35%  +/-3% +/- 2%

25% +/- 8% +/- 6% +-5%  +/-4%  +/-4% +- 3%

50% +/- 10% +- 7% +/-55%  +/-5%  +/-4% +/- 3%

75% +/- 8% +/- 6% +-5%  +/-4%  +/-4% +/- 3%

86% +- 7% +/- 5% +-4% +/-35%  +/-3% +- 2%

90% +/- 6% +/- 4% +/-35%  +/-3% +/-25% +- 2%

95% +/- 4% +/- 3% +-25% +-2%  +/-2% +- 1%
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