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Abstract - Sammanfattning

Experiences of CSR-communication

Today there is limited knowledge of how sensemaking occurs when the customer
processes a company's CSR-communication. The purpose of this paper is to ex-
amine how sensemaking occurs when the customer is exposed to CSR-
communication as well as how CSR-communication affects brand awareness and
brand associations. With this paper, we want to pave the way for further research
by providing a theoretical contribution containing in-depth understanding of CSR-
communication, from a customer perspective. Our research is based on a two
stage model consisting of a semi-structured qualitative interview and two focus
group interviews with a total of twelve participants. Our most important findings
show that CSR-communication is perceived as “mentally distanced” and as a
means for customers to ease the conscience. Other findings in our research indi-
cate that CSR-communication has a direct impact on brand awareness and brand

associations as opposed to what previous research suggests.

Keyword: CSR, Corporate Social Responsibility, Marketing Communication,
Brand Equity, Brand Awareness, Brand Association, “CSR and Brand Equity”.
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Upplevelser av CSR-kommunikation

Idag finns det begrinsad teori om hur meningsskapande uppstér ndr kunden bear-
betar foretags CSR-kommunikation. Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur
meningsskapande uppstar nir kunden exponeras for CSR-kommunikation, samt
hur CSR-kommunikationen péaverkar varumirkesmedvetenhet och varumérkesas-
socieringar hos kunden. Med undersdkningen vill vi bereda vidg for vidare forsk-
ning genom att ge ett teoretiskt bidrag innehéllande fordjupad forstaelse for CSR-
kommunikation ur ett kundperspektiv. Var undersdkning baseras pa en tvastegs-
modell innehallande en semi-strukturerad kvalitativ intervju och tva fokusgrupps-
intervjuer om totalt tolv respondenter. Vara viktigaste resultat visar att CSR
kommunikation uppfattas som “mentalt distanserad” och som ett sitt for kunderna
att latta pa samvetet. Resultaten pekar ocksa pa att CSR-kommunikation har direkt

paverkan péd varumérkesmedvetenhet och associationer.

Nyckelord: CSR, Corporate Social Responsibility, Marknadskommunikation,
Varumirkeskapital, Varumirkesmedvetenhet, Varumairkesassociationer, “CSR

och varumaérkeskapital”.
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Introduktion

Det hir kapitlet presenterar uppsatsens relevans och forklarar &mnets bakgrund
nodvindiga for att forstd forskningsomradet. Kapitlet introducerar &mnesomradet
CSR, problemdiskussion samt syfte och forskningsfragor foljt av uppsatsens dis-

position.

1.1 Bakgrund

Konsumenten kommer dagligen i1 kontakt med olika organisationers varuméarken
genom Tv-reklam, annonser och &ven i vardagliga situationer sdsom i fikarummet.
Organisationer arbetar kontinuerligt med varumirkesbyggande for att underhalla
och stirka sina varumirken. Varumirkesbyggande bestar till stor del av kommu-
nikation, dir budskapet behover tilltala bade konsumentens intellektuella och
emotionella sidor, samtidigt som budskapet bor uppfattas som intressant. Kom-
munikationen kan pdga i bara nagra sekunder upp till dagar eller ar beroende pa
kommunikationsformen (Kapferer, 2012).

Idag ses ett starkt varumérke som ett foretags mest vérdefulla tillgang (Kapfe-
rer, 2012). Det beror pa varumérkets egenskap att skapa mervirde genom medve-
tenhet som kan yttra sig i positiva associationer om varumdrket. For att kunna
hantera varumérken (brand management) maste darfor foretag forstd hur konsu-
menten upplever deras kommunikation (Elliot & Percy, 2007). Forskare dr eniga
om att mervérdet har sin grund i konsumentens bearbetning och forstéelse av in-
formationen i kommunikationen (Elliot & Percy, 2007). Forstielse for konsumen-
tens kognitiva process, bade nir det kommer till att vélja varumérke men ocksa
konsumentens utvérdering och utvecklandet av omdémet om varumérket, ar dér-
for ytterst viktigt (Kapferer, 2012). Kraften i varumérken att kunna mojliggora de
positiva associationerna och erfarenheterna fran tidigare anvidndning av en pro-
dukt kan darfor hdja den totala upplevelsen. Varumirkesbyggande handlar saledes

om hanteringen av uppfattningar (Elliot & Percy, 2007). I modern tid har varu-



mirkesbyggande fordndrats fran att vara helt marknadskommunikationsdrivet till

att genomsyra en organisations samtliga processer (Kapferer, 2012).

1.2 Problembeskrivning

Corporate Social Responsibility (CSR) i relation till marknadsforing och mark-
nadskommunikation har successivt vuxit, fler foretag kommunicerar idag om so-
cialt ansvar 1 strategiskt syfte (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008). CSR har
undersokts 1 relation till varumérkesmedvetenhet och varumirkesassociationer dir
det rdder en gemensam uppfattning att CSR paverkar bada delar. Lai, Chiu, Yang
och Pai (2010) argumenterar for att CSR-kommunikation har formagan att {or-
battra de positiva associationerna och stiarka konsumentens band till organisation-
en, vilket tyder pa att CSR har en har en positiv paverkan pa varumérket. CSR
kommunikationen stirker alltsd relationen mellan konsumenter och foretag.
Brickley, Smith & Zimmerman (2002) utvecklar och konstaterar att en organisat-
ions anseende aktivt padverkas av deras etiska dtaganden. CSR har med andra ord
en aktiv roll 1 dagens moderna organisationer och adderar positivt varumérkeskap-
ital. Det gar inte ldngre att ignorera CSR varfor organisationer implementerar
CSR i det dagliga arbetet (Creel, 2012).

Tiago & Ignacio (2011) argumenterar att “The fact is that social responsibility
has become an ,,inescapable priority” for business leaders” (s. 424). CSR é&r en
respons fran organisationer att de uppmirksammat de vixande problemen i sam-
héllet de stdr infor. Global uppvarmning, fattigdom och sjukdomar &r alla exempel
pa orsaker som péverkar organisationer och som de dven kan paverka genom
CSR-arbete. Genom att involvera sig i CSR forsoker organisationer avhjélpa ovan
ndmnda problem och bidra till forbdttring. Om en organisation tar ansvar inom
socialt ansvarstagande kan detta arbete medfora positiva associeringar till foreta-
get (Creel, 2012).

Den positiva instidllningen till CSR kommer dock inte utan kritik. Berman,
Phillips och Wicks (2006) argumenterar for att foretags CSR-kommunikation inte
leder till 6kad medvetenhet om sina CSR-aktiviteter, utan att medvetenheten 1
sjdlva verket forblir lag. Trots att foretag kommunicerar sina CSR-aktiviteter kan

kunden séllan associera ett foretag med CSR-aktiviteter. Forfattarna menar att en



organisation istéllet bor effektivisera foretaget for att pa sa sétt minska deras av-
tryck pa miljon.

Vi vill darfor undersoka CSRs betydelse for foretaget. Tidigare empiriska stu-
dier har pavisat att det finns ett forhillande mellan CSR-aktiviteter och varumér-
ken. Daremot vet man inte hur meningsskapande uppstar nar kunden bearbetar f6-
retags CSR-kommunikation och pa vilket sdtt kunden utvecklar varumérkesasso-

ciationer utifrdn denna kommunikation.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen dr att underséka hur meningsskapande uppstar nir kunden
exponeras for CSR-kommunikation, samt hur CSR-kommunikationen paverkar
varumdrkesmedvetenhet och varumirkesassocieringar hos kunden. Vi vill med
uppsatsen ge en grund till vidare forskning, men ocksé visa pé att for lite forsk-
ning har gjorts i Sverige inom detta omrade, vilket véra internationella kéllor fore-
sprakar. For att kunna besvara vart syfte har vi utvecklat foljande forskningsfra-

gor:

1. Hur upplevs IKEAs CSR-kommunikation hos kunden?

2. Hur skapas varumdrkesmedvetenhet och varumdrkesassociationer hos
IKEAs kunder genom CSR-kommunikation?

3. Hur uppstdar meningsskapande hos kunden?

Vi dmnar besvara vara forskningsfrdgor genom fokusgruppsintervjuer med IKEAs
kunder dir exempel pa organisationens CSR-kommunikation ligger till grund for

samtalen.

1.4 Disposition

Denna uppsats bestar av fem delar. Kapitel tva fortsdtter in 1 uppsatsens teoretiska
ramverk med en presentation av vara huvudomréden: strategisk kommunikation
och marknadskommunikation. Kapitel tre redogor for uppsatsens metod samt vil-
ken ansats vi hade vid informationsinsamlingen. I kapitel fyra analyseras det em-

piriska materialet med hjilp av den teoretiska ramen. I kapitel fem presenteras



slutsatser som besvarar vara forskningsfrdgor tillsammans med en diskussion av
véra resultat. Vi avslutar kapitlet med forslag pd vidare forskning samt rad till hur

CSRkommunikationen kan forbéttras.



Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras de viktigaste begreppen och tidigare forskning vi kom-
mer att anvénda oss av 1 var studie och som bor forstas av ldsaren for att folja med
1 texten. Vi kommer att ta upp olika kommunikationsteorier dar den klassiska sko-

lan moéter den moderna och dér vart fokus kommer att ligga pa den moderna.

2.1 Strategisk kommunikation och marknads-
kommunikation

Strategisk kommunikation handlar om organisationskommunikation och om att
forsta vilka processer organisationer anviander sig av 1 sin kommunikation. Det ar
ett tvirvetenskapligt omrdde som positionerar sig i mitten mellan de tre kunskaps-
félten; public relations, organisationskommunikation och marknadsforing. Be-
greppet har fatt olika definitioner genom aren ddr vi valt att anvidnda oss av den
som ligger oss som studenter pé institutionen for Strategisk kommunikation ndrm-
ast; “en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina maél”
(Falkheimer & Heide, 2011:13).

Marknadskommunikation star i fokus for var studie och kan definieras som det
medel organisationer anvinder sig av for att formedla erbjudanden. Marknads-
kommunikation kan bestd av kommunikation gillande en produkt, tjanst eller va-
rumirke, och som riktar sig till en specifik mélgrupp for att pd bésta sétt stirka fo-
retagets rykte (Fill, 2009). Marknadskommunikation innefattar all den aktivitet
som dmnar forbéttra den kommunicerade organisationens rykte (Fill, 2009). Ett
viktigt problem som bor belysas dr hur tydliga organisationer &n anser sin kom-
munikation vara kommer mycket av denna kommunikation gé forlorad (Percy &
Elliot, 2009).

Forandringstakten 1 dagens organisationer foljer samma rytm som forandrings-
takten ute 1 samhillet. Organisationer méaste darfor vara flexibla och kunna gora
omstruktureringar i takt med att kraven pd dem foréndras. Det &r i tider av forénd-

ring som kommunikationen blir extra viktig. Organisationen maste formedla in-



formation om de pagdende fordndringarna bade internt och externt samt hitta ba-
lansen mellan de tva. Detta stéller naturligtvis hoga krav pd organisationers kom-
munikation vilken ocksd far en avgorande roll for fordndringsarbetets utgéng
(Heide, Johansson & Simonsson, 2005). Varumérket dr idag en av de viktigaste
tillgdngarna en organisation har och allt fler organisationer upptécker vilket kraf-
tigt verktyg det dr och vad det kan betyda for organisationen. Det dr idag viktigare
an nagonsin att varda detta varuméirke och se till att forvéntningarna pa det upp-
fylls, varfor vi ser att organisationer ldgger stora resurser pa att behalla, stirka och
underhélla sitt varumérke (Heide et al., 2005). I takt med att organisationer ldgger
allt storre resurser pé att bygga varumérkeskapital har medvetenheten kring miljo-
forstoring och inhumana arbetsforhallanden. Den 6kade medvetenheten har bidra-
git till att organisationer maste kommunicera allt mer strategiskt kring detta upp-

mirksammats (Mishra & Sharma, 2012).

2.1.1 Transmissionssyn och meningsskapande

I uppsatsen utgar vi fran ett hermeneutiskt perspektiv. I det hermeneutiska per-
spektivet dr tolkande och tolkningsprocessen centrala delar, varfor vi valt ett me-
ningsskapande kommunikationsperspektiv istéllet for den klassiska transmissions-
synen, som endast bestar av sdndare-budskap-mottagare (Palm, 2008). Vi har valt
den meningsskapande synen pa kommunikation eftersom vi ser kommunikation
som allt for komplicerad for att kunna forklaras frdn en s& enkel modell som
transmissionssynen. For oss kommer det istéllet vara intressant att ta reda pa hur
meningsskapande uppstdr hos kunden. Forskning pekar pé att médnniskan sténdigt
soker efter en mening i allt hon foretar sig. En del skulle till och med sédga att var
hjarna dr byggd for att soka efter mening 1 sévél oforutsedda héndelser som vid
stora som sma beslut (Gardenfors, 2009). Sokandet efter mening géller inte bara
filosofiska resonemang om ménniskans forméga till framtida planering och sjalv-
reflektion, utan kan dven innefatta upplevelsen av varuméirken. Det &r just de me-
ningsskapande processerna som styr vad vi upplever som ett starkt och tilltalande
varumadrke eller ett svagt och intetsdigande varumérke. Weick (1995) tilldgger att
meningsskapandet hos ménniskan pédverkas till stor del av vilken sinnesstdmning

den dr i. Om méanniskan befinner sig i en positiv och/eller 6ppen sinnesstimning



upplevs ocksd kommunikationen som starkare, medan en negativ sinnesstimning
kan leda till att kommunikationen upplevs som svag eller till och med negligeras.

Ur ett kundperspektiv kan meningsskapande leda till att konsumenten utveck-
lar positiva associeringar till varumirket. Associeringar kan paverkas av afférs-
idén, sérskilda vérden eller erfarenheter som det framkallar hos kunden (Gérden-
fors, 2009), alla vilka spelar in i ens upplevelse av varumirket. Ett exempel pa
detta kan vara det till synes sjdlvklara; pris, men dven andra faktorer spelar in,
sasom design och om varumaérket tar ansvar for sin produktion, det vill sdga arbe-
tar med CSR.

Det finns manga teorier om varfor CSR blivit stort och vi har redan tagit upp
flera av teorierna. Ur ett foretagsperspektiv handlar CSR om att ge kunden val-
mojligheter. Ett exempel dr ndr kunden befinner sig pd ett mobelvaruhus ska hen
kunna ha valmdgjligheten att kopa mobler fran till exempel hallbart producerat tra.
Ur ett meningsskapande perspektiv kan valmgjligheterna skapa tvd problem for
konsumenten. Det forsta handlar om framtidsplanering, det vill sdga hur valet
kommer paverka konsumenten i framtiden. Det andra handlar om att jimf6ra olika
for- och nackdelar i de olika valen konsumenten stir infor, och sedan ta stéllning
till vilket val de véljer. Rétt val skulle innebéra att ett behov tillgodoses och déarfor
gora konsumenten nojd, fel val skulle a andra sidan kunna medfora en sdmre upp-
levelse av produkten/tjansten, vilket smittar av sig pd varumérket (Girdenfors,
2009).

Det ér inte alltid helt 14tt att géra “rétt” val med sd manga alternativ och nér
framtida behov maste tas i beaktande. For att 16sa problemen har vi déarfor utrus-
tats med ett sjdlvmedvetande som, efter att ha tankt klart 6ver vara valmgjligheter,
kan fatta moraliska beslut (Gardenfors, 2009). Redan som barn lir sig ménniskan
att kdnna empati gentemot vara medmaénniskor, vi kan sétta oss in i hur andra mér.
Vara moraliska och empatiska formagor till trots har mdnniskan en annan sida, en
egocentrisk sida dar vi lockas att géra val som sldcker vira egna lustar, utan att
tdnka pd andra. Konflikten mellan varakortsiktiga egocentriska lustar och den mo-
raliska som istéllet vill hjélpa och samarbeta med andra mot langsiktiga méal &r

ingen ovanlig konflikt utan har kallats for fangarnas dilemma (Gérdenfors, 2009).



2.2 Varumarkeskommunikation

2.2.1 Varumiirkeskapital

Termen varumérkeskapital kommer frdn ordet “brand” som har sitt ursprung i
engelskan och fran borjan anvindes for att beskriva hur boskap “brannmérk-
tes”.Equity betyder kapital och tillsammans bildar de tva orden termen “varumér-
keskapital” (Heide et al., 2005). Konkret kan varumirkeskapital forklaras som
skillnaden i pris mellan en produkt med ett varumairke, stéllt mot samma produkt
utan varumérke (Keller, 1993). Varumaérkeskapital delas ofta in i1 tva perspektiv,
det finansiella och det kundorienterade. Inom det finansiella perspektivet ses va-
rumérkeskapitalet som det ekonomiska vérde ett varumérke har, medan det kund-
orienterade intresserar sig for det immateriella virde varumirket har for intressen-
terna. Vi ér intresserade av det kundorienterade perspektivet i var analys, och
kommer dérfor inte diskutera det finansiella perspektivet (Percy & Elliot, 2009).
Enligt Keller (1993) skapar ett starkt varumérkeskapital varde bade for kunden
och for foretaget, men dér viardeskapande utgar ifran kundens upplevelser med va-
rumarket (Keller refererad 1 Kim, Kim, & An, 2003). Bade funktionella och emot-
ionella delar av varumérket paverkar upplevelsen av det och det ar upplevelserna
av de tva delarna som skapar varumairkeskapitalet. Uppenbara delar som kan pa-
verka uppfattningen av varumirket kan vara anatomin, det vill sdga dess upp-
byggnad. Den bestir av flera kritiska element (se 2.2.2). Vad som ar svérare att
avgora hur det paverkar var uppfattning dr de emotionella delarna, som grundar
sig pa intryck och kénslor kunden far nir hen konsumerar produkten eller tjansten
(Myers, 2003). Var studie kommer att fokusera pa den emotionella delen av va-
rumirket, ndmligen de som har att gora med organisationers samhéllsansvar.
Termen varumaérkeskapital, har fatt flera olika definitioner med en méngd rela-
terade begrepp, dir vi valt att anvinda oss av Aakers modell (Aaker, 2010). Mo-
dellen skiljer sig fran andra modeller di den forenar bade beteenden och uppfatt-
ningar, vilket har visat sig vara en fordel da attityder séllan styr vdra val pa mark-
naden (Myers, 2003). Aaker menar att varumérkeskapital ar ett paraplybegrepp
som bestar av tio delar. Aaker (2010) argumenterar att varje del bor métas for sig

sjalv utan att blanda in de 6vriga delarna eftersom detta paverkar resultatet. Vi



kommer i var analys fokusera péd tva av hans tio delar, varumirkesassociationer

och varuméarkesmedvetenhet vilka star i fokus for var studie (Aaker, 2010).

2.2.2 Varumidirkesmedvetenhet och varumadarkesassociationer

En av de viktigare bestdndsdelarna inom varumairkeskapital men som ofta gloms
bort pa grund av att dess komplexa forhallande till varumérkesassociationer ir va-
rumirkesmedvetenhet. Varumérkesmedvetenheten dr en nyckelfaktor nér det
kommer till vad konsumenterna véljer, den &r dock svar att méta eftersom den ut-
vecklas i konsumentens minne, medan varumaérkesassociationer med ldtthet kan
mitas genom exempelvis kvantitativa metoder sdsom enkétundersokningar (Se-
veri & Ling, 2013). Termen varumérkesmedvetenhet hinger néra ihop med varu-
markesassociationer (brand associations) och skapas likt varumarkesmedvetenhet
av aterkommande exponering vilket i sin tur genererar starkare kénslor mot varu-
mirket (Percy & Elliot, 2009). Varumérkesassociationer ar den del av varumérket
som kunden kommer ihdg under lingre tid. Till skillnad fran varumirkesmedve-
tenhet skapas det frimst av de fordelar varumirket har med sig, tillsammans med
attityder och attribut som kunden uppfattar att varumérket har (Keller, 1998).
Goda associationer till varumérket kan hjédlpa organisationer att ta ut ett premium-
pris for en viss produkt eller tjanst men ocksa fa kunden att rekommendera dessa
till andra (Del, Rio, Vasquez, Iglesias, 2001).

I var studie kommer vi att anta det kundorienterade perspektivet beskrivet un-
der rubriken Varumairkeskapital. Med ovanstdende beskrivet &mnar vi i var studie
ta reda pd hur organisationers CSR-kommunikation upplevs och hur kunden ut-

vecklar associationer till varumaérket.

2.3 Corporate social responsibility

For att l4saren battre ska forstd vad CSR innebér forklarar vi hér orden i1 begreppet
ingdende fOr att pa s sitt undvika missforstand i analysen. En definition av be-
greppet kan genom en separation av orden hjélpa oss forklara vad begreppet inne-
bér. Corporate dr engelska for foretag eller bolag och innebir en organisation som
har som maél att gd med vinst. Corporate i begreppet CSR innebér darfor, enligt
denna definition, foretagets sociala ansvar att generera vinst och déarigenom haélla

sitt 16fte gentemot sin omgivning (Friedman, 1970). Social kan te sig ett oklart ut-



tryck dér forskare diskuterar flera betydelser av ordet dir vi har valt Kitchins de-
finition. Enligt honom innebér ordet social i CSR, organisationers relation till “in-
divider 1 n6d” (Kitchin, 2003). Vi har valt Kitchins definition eftersom vart syfte
ar att analysera kundperspektivets syn pa CSR-kommunikation och dér Kitchins
definition hjdlper oss att analysera perspektivet utifran fokusgruppernas diskuss-
ioner. Det mest intressanta ordet i begreppet, och kanske det som vallar mest for-
virring nér det sétts 1 relation till de ovriga, dr det som handlar om ansvaret, re-
sponsibility. Med ansvar menas inte alltid det legala ansvar organisationer har,
utan lika ofta de moraliska ataganden foretag kan ténkas ta for sin verksamhet och
forvéntas ta av sina intressenter (Kitchin, 2003). Det dr det ansvar som uppstar
mellan parterna i ett forhallande, ett ansvar som kan vara pélagt av organisationen
sjalvt eller av samhéllet i stort, ett ansvar som ménniska och ett ansvar som fore-

tag (Kitchin, 2003).

2.3.1 CSR ur ett kundperspektiv

Under detta avsnitt behandlas hur CSR uppfattas ur ett kundperspektiv. Vi borjar
med att forklara varifrdn den skepsis och kritiska uppfattningen vi ser dka runt
CSR-begreppet kommer.

Kitchin (2003) argumenterar for att den kritiska uppfattningen av CSR
dels beror pd de otaliga definitioner som finns, dels pa att foretag inte kan gé ur
ledningsperspektivets syn pa CSR. Det finns ocksa en tredje faktor som spar pa
den uppfattningen, att kundperspektivet ofta ser CSR-initiativ som enbart ett PR-
trick for att skapa uppmaiarksamhet kring foretagens ansvarstagande inom CSR.
Foretag maste byta ut ledningsperspektivets syn som de ofta fastnar i, mot kund-
perspektivet, for att tydligare och mer trovirdigt kunna formedla vilket ansvar f6-
retaget tar inom CSR, for att pé s sitt rada bot pa den kritiska uppfattningen (Kit-
chin, 2003).

Kitchin (2003) menar att varumirket fungerar som en mental krok pé vilken
konsumenten hianger upplevelser hen haft med olika organisationer man varit i
kontakt med. Nya upplevelser hdngs upp och jamfors hir med gamla och fortro-
endet for varumérket skapas dérefter i skillnaden mellan hallna 16ften och icke
héllna 16ften. Viktigast av allt skapas fortroende genom hur vi forvéntar oss att ett

foretag skulle agera 1 en specifik situation.
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Det géller for varumirken som associerar sig med CSR att ta sitt ansvar genom att
halla de 16ften som deras intressenter rdknar med. Inte enbart maste organisation-
en halla de direkta l6ften som konsumenten kan ldsa i deras policydokument och
styrdokument, utan dven agera utifran vad deras intressenter forvintar sig att de
ska gora (Kitchin, 2003). CSR handlar alltsa om tva sidor av verkligheten, en per-
ceptuell och en substantiell verklighet, dar bada &r lika viktiga. Den substantiella
handlar om &tgérder organisationer gor och den perceptuella som handlar om en
avsiktsforklaring rorande CSR-ataganden, men som inte innebér faktiska atgérder
som den substantiella. CSR handlar inte bara om att gora bra saker utan ocksa om
att &mna gora bra saker och att deras intressenter uppfattar organisationens CSR
som att de &mnar gora bra saker. Som presenterat ovan dr den perceptuella och
den substantiella verkligheten lika viktiga for organisationens CSR-arbete samt
essentiella element nir det kommer till vad CSR-strateger bor tdnka pd nér de ut-
formar organisationers CSR. Kommunikationsstrategen maste forstd att organisat-
ionens intressenter bedomer varumairket utifran organisationens substantiella och
perceptuella CSR-arbete, alltsa bade pa de saker foretagen kan gora och de saker

intressenter forvantar sig att organisationen gor (Kitchin, 2003).
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Metod

Kapitlet beskriver de valda metoderna 1 uppsatsen, vilket inleds med studiens an-
sats foljt av reflektion av litteratursokningen i relation till forskningsfiltet. Ka-
pitlet fortsdtter sedan med en motivering for de valda metoderna och avslutas med
metodologiska reflektioner angéende reliabilitet och validitet och deras betydelse i

studien.

3.1 Studiens ansats

Uppsatsen undersokning anvinde en kvalitativ metod av hermeneutisk natur, in-
nehéllande bade explorativa och deskriptiva element (Patel & Davidson, 2011) re-
levanta for vart syfte. Bryman (2012) forklarar att de deskriptiva elementen 1 det
hermeneutiska perspektivet dr forklarandet av tolkningar. I vart fall tolkningarna
av respondenternas diskussion kring CSR-kommunikation. Vid litteratursékning-
en fann vi ett outforskat falt som rér CSR och de meningsskapande processerna
som uppstar hos kunden nir hen exponeras for CSR-kommunikation. Det var de
meningsskapande processerna i relation till CSR som utgjorde de explorativa ele-
menten i uppsatsen. Vi hade for avsikt att analysera exponeringens betydelse och

pa vilket sdtt denna paverkar konsumentens forstaelse av CSR-kommunikationen.

3.2 Litteratursokning

Denna uppsats avhandlade strategisk marknadskommunikation med fokus pa re-
sultatet mellan CSR-kommunikation och kundens forstielse av denna. I vér hu-
vudteori har vi anvint litteratur frdn vélkénda teoretiker inom féltet for varumaér-
kesmedvetenhet och varumairkesassociationer, forfattarna dr Kevin Lane Keller
och David A. Aaker. Forfattarna aterkommer flitigt i majoriteten vetenskapliga ar-
tiklar och utgér darfor ett bra fundament i var undersokning. Naturligtvis har

andra forfattares asikter givits plats eftersom vi fokuserar pa det specifika omradet
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mellan CSR-kommunikation och kund. Valet av teorier baserades i de teoretiska
definitionerna som ansdgs vara bést ldampade for just detta omrade. For att fa en
bra bas 1 teorin till analysen har bade vilciterade och ej dnnu uppmérksammade
artiklar anvénts. Referensernas trovérdighet var hog di de vilciterade artiklarna
blivit refererade i kénda studier och litteratur, och de mindre kinda studierna ba-
serade sina undersokningar pa de vélciterade artiklarnas teorier.

For att kunna besvara véra forskningsfradgor har vi valt att samla data fran
LUB-search och google scholar. Information angdende CSR, meningsskapande,
varumirkesmedvetenhet och associeringar dr ndstan uteslutande fran vetenskap-
liga, peer reviewed, artiklar néra i tid. Vi valde detta tillvigagangssatt for att halla
oss relevanta till &mnena, samtidigt som vi ansdg att analysen inte skulle baseras
pa éldrad forskning. Valet motiverades med att bocker ofta har dldre och/eller ut-
daterad information medan artiklar istéillet ofta innehaller ny forskning som ater-
finns fran flera olika universitet och tidskrifter runt om i virlden, vilket 6kar upp-
satsens validitet och reliabilitet. Vi har d&ven anvint oss av Goteborgs universitet
och Lunds universitets bibliotekskatalog for att hitta relevanta och kontemporéra
bocker och artiklar som behandlar meningsskapande 1 relation till CSR-
kommunikation och kund. S6korden vi anvénde oss av dr: CSR, brand equity,
sustainable, brand, image, branding, meningsskapande och till sist “CSR brand
equity”. Det sista sokordet forklaras med att CSR och varumérkeskapital skulle
aterfinnas i samma artikel for att pa sé sitt hitta specifik forskning i vart omrade.
Avslutningsvis har vi anvint oss av tidigare kursers kurslitteratur relevanta for var

studie.

3.3 Metodval

Det finns tre olika tillvigagingssitt vid en vetenskaplig studie; kvalitativ och
kvantitativ metod samt mixed methods. For att bast kunna besvara vart syfte har
vi valt den kvalitativa metoden. Andersen (2012) menar att uppsatsens fokus be-
stimmer hur informationsinsamling och sedan analys utfors. En kvalitativ metod
innebdr en forskningsmetod som presenterar beskrivande och tolkat empiriskt
material, som 1 vart fall bestar av intervjuer. Patel och Davidsson (2011) forklarar
att syftet med kvalitativa metoder &r att finna djupare kunskap och att som fors-

kare tolka och bearbeta sitt material. Kvantitativ metod dr enligt Daymon och
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Holloway (2010) en statistiskt pridglad metod dir mélet ar att ordna, sortera och
analysera data, ofta for att prova en hypotes. Argumentet styrks av Bryman (2012)
som menar att kvantitet betyder att nagot ska anges 1 siffror eller ska rdknas ut och
att statistik dr 1 fokus. Bryman fortsétter och menar pé att hur mycket data som
helst kan samlas in utan att den egentligen betyder nagot eftersom att kvantitativ
data forst maste analyseras, berdknas och till sist tolkas for att ndgon som helst
mening ska hittas i materialet (Bryman, 2012). En annan nackdel med kvantitativ
metod ar att forskaren ofta forlitar sig for mycket pa sina mitinstrument, exem-
pelvis enkéter, vilket medfor att forskaren aldrig kan veta om undersékningens
deltagare har tillracklig kunskap for att resultaten ska representera verkligheten.

Med ovan presentation av kvalitativ och kvantitativ metod valde vi att genom-
fora var undersokning med hjdlp av kvalitativ metod da syftet var att hitta hur
konsumenten skapar mening utifrdn organisationers CSR-kommunikation, och
forsta hur varumirkesmedvetenhet och varumirkesassociationer uppstar. For att
kunna besvara véra forskningsfridgor valde vi att undersoka IKEAs CSR-
kommunikation, varfor vi bérjade med att samla in empiriskt material fran foreta-
get. Den insamlade bakgrundsinformationen om IKEAs CSR-kommunikation
gjordes genom en semi-strukturerad intervju som sedan ldg till grund for utfor-
mandet av fokusgruppsintervjuerna. Vi gjorde detta for att hoja reliabiliteten i
uppsatsen och minska risken att vi stéllde fel fragor till respondenterna vilket an-
nars kunde ha lett till att vi undersokte fel saker. Fokusgruppintervjuerna var den
framsta kéllan for insamlingen av empiriskt material. Var avsikt med uppsatsen
var inte att generalisera hur en population reagerar och upplever CSRkommuni-
kation utan istéllet fylla en lucka i var kunskap om hur kunden uppfattar ett fore-
tags CSR-kommunikation; vi hade dven for avsikt att bereda viag for vidare

forskning

3.4 Fokusgrupper

Fokusgrupper anvinds for att en diskussion ska std i fokus. Den enskilda deltaga-
rens asikter gor att de Ovriga medlemmarna far associationer som ska leda till
olika tankar, idéer och &sikter i en och samma fradga. Fokusgruppen hjélper med
andra ord datainsamlingen och forskningen framat 1 ett outvecklat vetenskapsom-

rdde (Bryman, 2012). Bryman (2012) fortsitter med att forklara att fokusgrupper
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tillsétts for att arbeta med ett tema och att diskussionen é&r i fokus. Vidare anser
Bryman (2012) att fokusgrupper dr att foredra framfor enskilda intervjuer, da
forskaren kan pdverka den enskilda intervjun genom att styra den. Fokusgrupper
reducerar istéllet undersdkarens subjektivitet genom att flera respondenters roster

hors, avbryts och utvecklas under diskussionernas gédng. En annan forfattargrupp
fortsdtter och menar att en mindre grupp deltagare som paverkar varandra i vilken
riktning diskussionen ska ga, kan resultera 1 att vi som forskare far en klarare bild
om hur ménniskor resonerar i vara fragor (Esaisasson, Gilljam, Oscarsson och
Wingnerud, 2012). Ovan forfattare betonar dock att fokusgrupper inte kan repre-
sentera en population genom att generalisera slutsatserna, fokusgrupper kan istél-
let hjdlpa forskare och deras undersokningar genom att dka forstéelsen for ett fe-
nomen och generera nya undersokningar (Esaisasson et al., 2012), vilket ar i linje
med vart syfte. Bryman (2012) diskuterar storleken géllande fokusgrupper och gor
en jamforelse mellan olika forskare. Han kommer fram till att en mindre grupp om
fyra till sex personer &r att foredra da djupare och tydligare resonemang frén in-
tervjupersonerna framkommer. Utifran ovan presentation av argument om fokus-
gruppers styrkor valde vi att utféra fokusgruppsintervjuer eftersom att vart syfte ar

1 linje med samtliga argument.

3.4.1 Urval och utformning

Ett urval definieras som den del av respondenterna som undersokningen avser
studera. Urvalet kan antingen goras via ett sannolikhetsurval som vid ett slump-
missigt urval dir populationen representeras av individer som hade lika stor chans
att inkluderas 1 unders6kningen, eller ett icke-sannolikhetsurval dir populationen
representeras av respondenter vars chans att komma med inte var lika stora (Day-
mon & Holloway, 2010). Det senare anviands ofta nir intervjusubjekten behover
vara léttillgdngliga och ndr undersokningens syfte inte &r att generalisera resulta-
ten utan istdllet ligga till grund for vidare forskning (Bryman, 2012).

For att kunna ge en riktning pa hur IKEAs kunder uppfattar och skapar me-
ning av CSR-kommunikation anvinde vi oss av ett icke-sannolikhetsurval, nimli-
gen bekvamlighetsurval. Urvalet innebér att undersokarna anvénder sig av for till-
fallet lattillgédngliga personer (Bryman, 2012). Vi ville dock ha en viss spridning

pa véra intervjudeltagare, dar kon, inkomst och livssituation var viktiga faktorer.
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Vi ville ha en spridning av ovan nimnda faktorer for att motverka att responden-
terna skulle ha for lika asikter. Diskussionen skulle istidllet paverkas av ovan
ndmnda faktorer sdsom kon, inkomst och livssituation for att ge upphov till flera
olika asikter. Personer med foretags- och/eller organisationsanknytning till IKEA
bjods inte in att delta i fokusgrupperna eftersom for stor insikt i &mnet kan gora
diskussionen partisk (Krueger & Casey, 2000). Vid valet av respondenter bor
aven hinsyn tas till hur vil respondenterna kidnner varandra. Risken &r att delta-
gare som kanner varandra for bra diskuterar utifrdn befintliga antaganden om
varandra, 1 motsats till att vélja deltagare som inte kdnner varandra, vilket kan
hindra diskussionen eftersom det finns en risk att deltagarna inte vagar diskutera
Oppet och sanningsenligt om sina asikter i fraigan (Bryman, 2012). Ovanstaende
togs 1 atanke i utformandet av vara fokusgrupper. Totalt valde vi ut tolv respon-
denter som delades in i tva grupper, detta for att fa tydligare och djupare resone-
mang (Bryman, 2012). Respondenterna hade olika inkomst, olika livssituationer
och av bdda konen, eftersom att vi ansig att ovan faktorer paverkar diskussioner-
nas utging.

De tva vanligaste metoderna i fokusgruppintervjuer ar ostrukturerade samt
semi-strukturerade intervjuer. I den senare har undersdkaren en intervjuguide som
ram, vilket dr en samling av teman som bor behandlas av deltagarna (Bryman,
2012). Metoden gor att respondenterna far frihet att svara och diskutera sina erfa-
renheter och asikter i de olika temana nir de vill, samtidigt som moderatorn ar fri
att f6lja upp och flika in med extra fragor (Esaiasson et al. 2012). Vid en ostruktu-
rerad fokusgruppsintervju anpassas diskussionen och frdgorna efter samtalets
gang, det vill sdga att intervjun utvecklas pa plats och situation (Bryman, 2012).
Vi anvidnde oss av en semi-strukturerad intervjuguide (se bilaga B) vid véra fo-
kusgruppintervjuer eftersom att vi ville behandla speciella teman rérande CSR-
kommunikation och kund, men ocksa for att bada grupperna skulle behandla de
olika temana 1 samma ordning, fOr att pd sa sitt starka reliabiliteten i uppsatsen.

Respondenterna fick fragor som dels gav upphov till variation av &sikter, dels
frdgor som kunde ge specifika och tydliga svar (Daymon & Holloway, 2010). In-
tervjuguiden utformades dven med en strdvan att inkludera fragor som gav djup 1
svaren 1 form av kénslor, uppfattningar och virderingar (Esaiasson et al. 2012).
Intervjuguidens utformning gjordes enligt Kruegers och Caseys (2000) modell

med fragor som utvecklades fran bakgrundsinformationen fran IKEA och Aakers
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(2011) modell om varumérkeskapital. Enligt Kruegers och Caseys (2000) modell
inleds varje fokusgruppintervju med att behandla gruppens gemensamma nim-
nare. Sedan gér fragorna over till att introducera huvuddmnet utan att stilla speci-
fika fragor om dmnet. Ndr moderatorn upplever att gruppen har givit ett fullgott
svar stills frigan om ndgon har ndgot mer att tilldgga. Vara fokusgrupper foljde i
Kruegers och Caseys linje varfor vi inledde intervjuerna med fragor som rér den
for vér studie gemensamma namnaren CSR. Vi hade ocksa for avsikt att inte be-
rtta for respondenterna vilket foretag som skulle diskuteras 1 den senare delen av
fokusgruppintervjun, eftersom att vi inte ville att CSR-diskussionen skulle fargas
av redan rddande uppfattning av foretaget. Fokusgrupperna fortsatte sedan med
fragor som behandlade CSR 1 relation till varumirkesmedvetenhet och varumér-
kesassociationer och hur deltagarna upplevde IKEAs CSR-kommunikation. Till
var hjdlp hade vi trycksaker som IKEA skickat till oss (se bilaga C). Utifran
trycksakerna diskuterades IKEA som varumérke tillsammans med Aakers (2011)
modell om varumérkeskapital. Vi har anvidnt oss av foto-elicitering (photo-
elicitation). Det dr en metod dér forskarna kombinerar bild och intervju och dir
respondenterna presenterar deras tolkning av bilderna. Metoden leder till att fors-
karna far en glimt av respondenternas uppfattningar och de meningsskapande pro-
cesserna som

uppstar nar respondenterna exponeras for bilderna (Bryman, 2012).

3.4.2 Genomforande

Vad som ir viktigt att tdnka pd nir undersdkningen anvinder fokusgruppsinter-
vjuer ar att ge utrymme for samtliga deltagare att uttrycka sina asikter och und-
vika att ett fatal respondenter dominerar diskussionerna (Bryman, 2012). Modera-
torn sag darfor till att ett avslappnat och accepterande klimat rddde i1 fokusgrup-
perna. Moderatorn bor dven vara insatt i &mnet och inte kénna deltagarna sedan
tidigare dé risken for den sa kallade intervjuareffekten kan uppstd. Effekten visar
sig genom att moderatorn influerar respondenterna med sin tidigare uppfattning av
dem, vilket i sin tur medfor att resultaten blir paverkade och ddrmed inte rittvisa
(Bryman, 2012). Risken for intervjuareffekten ér lag i en fokusgrupp eftersom den

vanligtvis bestér av fler dn tva deltagare. Moderatorn deltar inte i diskussionen
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som vid en vanlig intervju utan tar ett steg tillbaka och later respondenterna pa-
verka varandra (Daymon & Holloway, 2010).

De tvé fokusgruppsintervjuerna leddes av tva undersokare ddr en agerade mo-
derator vid béda tillfdllena och den andre kontinuerligt tog anteckningar. Det hir
sdttet att arbeta 0kar reliabiliteten d& undersdokningen minimerar risken for att fo-
kusgrupperna leds pa olika sétt (Daymon & Holloway, 2010). Intervjuerna spela-
des ocksa in varefter en fullstindig transkribering gjordes. Det finns skilda me-
ningar géllande transkribering av fokusgruppintervjuer. Vissa forfattare menar pa
att endast en sammanfattning av intervjun behdver skrivas ned medan andra me-
nar pa att det dr omojligt att fa en fullstindig forstaelse utan en komplett transkri-
bering (Kruegers & Caseys, 2000 & Bryman, 2012).

Direkt efter varje intervjutillfille paborjades bearbetningen av det empiriska
materialet och analysarbetet. Tankar som uppkom i samband med intervjuerna
skrevs ned under intervjun och sé snart véra intervjupersoner hade lamnat oss ut-
vecklades anteckningarna till konkreta texter (Bryman, 2012).

Vid de tvéd fokusgrupptillfillena var det viktigt att alla respondenter kindes sig
vilkomna och inkluderade i diskussionerna. Intervjun inleddes dédrfér med en pre-
sentationsrunda och gick sedan Over till en diskussion om CSR for att samtliga
deltagare skulle fa insikt i huvuddmnet (Daymon & Holloway, 2010). Darefter
leddes diskussionerna in pa de mera specifika teman vi valde att ticka, dér vi pre-
senterade trycksakerna och Aakers modell for varumarkeskapital. Nér vi mirkte
att vissa respondenter dominerade diskussionerna forsokte moderatorn att upp-
muntra andra deltagare att komma med sin asikt utan att rikta fragan till nagon
speciell person. Efter bdda fokusgruppintervjuerna léstes alla anteckningar upp for
respondenterna for att fa deras godkdnnande. Om nagot inte stimde overens fick
deltagarna justera detta (Daymon & Holloway, 2010). I analysen har citaten fran
respondenterna modifierats utan att dndra innehéllet, vi gjorde detta for att und-
vika direkt talsprdk och utfyllnadsord for att 6ka forstdelsen for sammanhanget

utan att forvrénga citaten.
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3.5 Kvalitativ semi-strukturerad intervju

For att samla in bakgrundsinformation om véar valda organisation valde vi att ut-
fora en intervju med en “Sustainability Communicator 1 IKEA Group” som ar an-
svarig for IKEAs CSR-kommunikation. Under denna intervju valde vi att anvinda
oss av en kvalitativ semi-strukturerad intervju. Informationen vi fick under inter-
vjun anvédnde vi dérefter till att utforma fragor som anvéndes under véra fokus-
gruppsintervjuer (se bilaga B). Vi valde att genomfora denna intervju for att ldsa-
ren béttre skulle forsta vilken CSR-kommunikation som behandlas 1 analysen och
vilka idéer och vilket budskap som IKEA ville formedla genom trycksakerna (se
bilaga C). Det var dven viktigt for oss att 14saren ser en klar rod trdd i analysen

och varifrin vara resonemang kommer.

3.5.1 Urval och utformning

Ett strategiskt urval anvindes for att lokalisera den person vi behdvde intervjua.
Personen i fraga behdvde ha grundlig insikt i hur IKEA arbetar med hallbarhet
och hur foretaget utformar CSR-kommunikationen. Vi strdvade efter att hitta den
bakomliggande tanken och utvecklingsprocessen bakom kommunikationen, samt,
som ovan namnt, ha material for att utforma den stérre undersokningen med fo-
kusgrupper. Valet f6ll pd Ulrika Hvistendahl, Sustainability Communicator iIKEA
Group. Ulrika ingdr i ett team om tre personer som &r ansvariga for IKEAs glo-
bala kommunikation, Ulrika rapporterar i sin tur till Olivia Ross, Sustainability
Communications Manager som sitter under Steve Howard som ar Chief Sustaina-
bility Officer i IKEA Group. Ulrika har 1dng erfarenhet hos IKEA och har jobbat
med kommunikation inom organisationen i elva ir och som Sustainability Com-
municator 1 ett ar.

Till intervjuguiden utformade vi frdgor utifrdn olika teman som vi behdvde
behandla vid intervjun (se bilaga A). Intervjuguiden fungerade som ett stod vid
den en timme ldnga intervjun. Vi utvecklade korta, enkla och l4ttformulerade fra-
gor. Eftersom att vi anvdnde oss av en semi-strukturerad intervju tilldts vi dven att
inflika med frdgor som passade i situationen samt stélla foljdfragor (Bryman,

2012).
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3.5.2 Genomforande

Ulrika hade bokat ett mdtesrum pa IKEA Sockerbruket i Helsingborg och fick
dirmed sjélv vélja vilken plats intervjun skulle 4ga rum. Bryman (2012) argumen-
terar fOr att intervjupersonen upplever storre bekvimlighet om hen far vélja en
plats den &r trygg i. Innan intervjun berittade vi vad vart syfte var med uppsatsen
och hur hon kunde bidra med hennes erfarenhet och kunskap i &mnet. Vi beréttade
dven att intervjun skulle ligga till grund for en stérre undersokning med fokus-
grupper dér syftet var att besvara frdgan hur konsumenten skapar sin uppfattning
utifrdn den kommunikation Ulrika och hennes stab kommunicerade. Materialet i
intervjuguiden hade tagits fram for en timmes intervju och vi fragade dven om det
var okej att spela in och anvinda hennes namn, vilket hon godkinde. Under inter-
vjun tog vi bada anteckningar vilka listes upp efter intervjun sa att Ulrika kunde
korrigera eventuella misstag fran var sida. Hon fick dven chansen att utveckla
eventuella uttalanden.

Efter intervjun gjordes en komplett transkribering av intervjun dir dven an-
teckningar som togs under intervjun infogades i transkriberingen. For att pd basta
sétt utveckla intervjumaterialet till fokusgrupperna bad vi Ulrika om att 2 tillgang
till de nya trycksakerna hennes stab hade utvecklat. Tre trycksaker med olika mo-
tiv som alla var del av IKEAs CSR-kommunikation skickades till oss ett par dagar
senare (se bilaga C). Precis som under fokusgruppsintervjuerna har vissa citat
modifierats for att undvika talsprak och utfyllnadsord, detta for att 6ka forstaelsen

och sammanhanget citat 4r hdmtat fran.

3.6 Analysmetod

Enligt Bryman (2012) kombinerar kvalitativa analyser ofta flera olika analys-
metoder. Var analysmetod tar avstamp i Grounded Theory dér fokus ligger pa att
koda det empiriska materialet. Genom kontinuerliga jimforelser mellan koder och
empiriskt material forhindras att forskaren forlorar sambandet mellan olika be-
grepp, teman och kategorier (Daymon & Holloway, 2010). Forskaren binder
nyckelord till ett visst citat varefter intervjumaterialet kodas. Kodningen ger struk-
tur och Overblick dver det omfattande materialet. Vi har med andra ord kategori-
serat och sorterat vart material for att pa s sétt skapa béttre oversikt och forstaelse

for materialet. Den andra analysmetoden dr meningskodning. Det dr en analys-
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form som 1 vart fall tar det bearbetade empiriska materialet frdn Grounded Theory
och forsoker hitta den bakomliggande meningen i respondenternas diskussion.
Analysformen hjdlper oss att oka forstdelsen for hur respondenterna uppfattar
IKEAs CSR-kommunikation. Denna analysmetod utgdr ocksd undersdokningens
tolkande och meningsskapande perspektiv som vi presenterade i 3.1 Studiens an-
sats.

Fokus i1 denna analysmetod ligger i betydelsen 1 det sagda, det underforstddda.
Forskarna blir med denna metod ocksa medskapare till de tolkningar och antagan-

den som gors under analysarbetet (Kvale & Brinkmann, 2009).

3.7 Validitet och reliabilitet

Ejvegérd (2003) skriver om att det finns ett par punkter som bor beaktas for att en
forskning skall fa vetenskapligt virde, Andersen (2012) menar att punkterna finns
for att kunna bedoma kvalitén. Det forfattarna talar om dr validitet och reli abili-
tet, dar den tidigare avser redogora for om vi mater ritt saker medan den senare
avser bedoma vilken niva vi miter det pa, med andra ord hur bra vi har métt det vi
dmnar undersoka (Bryman, 2012). Aven Patel och Davidsson (2011) anser att vi
madste veta vad det &r vi undersoker for att uppnd god validitet samt att vi maste
veta om var studie dr en undersokning utan svagheter genom att ha god reliabili-
tet.

Validitet lyfter Bryman (2012) fram som en av de viktigaste faktorerna i
forskning. Validiteten syftar till hur relevant materialet dr for problemet samt hur
vdl den empiriska delen overensstimmer med den teoretiska. Han fortsétter med
att forklara att validitet ar ett méatt pa hur vil slutsatserna i studien dr forankrade 1
det insamlade empiriska materialet. For att utveckla vill forskaren med god validi-
tet bevisa att hen har matt ritt saker, och att verkligheten och ens tolkningar &r
sammanfldtade (Ejvegard, 2003). For att sdkerstélla att vi métte ritt saker genom-
forde vi forst en kvalitativ semi-strukturerad intervju. Personen vi valde att inter-
vjua var den globalt ansvariga for IKEAs CSR-kommunikation, Ulrika Hvisten-
dahl. Genom Ulrika fick vi relevant information som vi anvinde som bakgrunds-
information for att minimera risken att ldsaren tappar den roda traden och léttare
kunna forsta var analys. Undersokningen stirktes genom metodtriangulering dar

intervjuguiden till fokusgruppintervjuerna utformades efter en kvalitativ semi-
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strukturerad intervju med Ulrika Hvistendahl, Sustainability Communicator i
IKEA Group (Bryman, 2012). Bryman (2012) menar att en kombination av meto-
der validerar en undersokning pa en hogre niva, han kallar detta for att triangulera
sin undersdkning. Med triangulering menas att flera metoder kombineras, 1 vért
fall att en semi-strukturerad intervju 14g till grund for en storre undersékning for
att pd sa satt gardera sig mot olika metoders svagheter och istéllet lata metoderna
stiarka varandra (Bryman, 2012). Reliabilitet dr hur exakt och hur sdkert vi formu-
lerar och anvénder det vi miter, sa att resultaten och slutsatserna inte bygger pa
tillfalligheter. Hog reliabilitet dr extra viktigt ndr kvantitativ metod anvénds och
kan vara svart att uppnd vid kvalitativ undersokning eftersom att reliabilitet syftar

till att andra undersokningar ska kunna komma fram till samma slutsatser (Bry-
man, 2012). Resonemanget har sin grund 1 att vid kvalitativa metoder avses tolk-
ningar vara centrala analysmetoder. Reliabilitet delas istéllet in 1 extern reliabilitet
och intern reliabilitet vid kvalitativ metod (Bryman, 2012). Den tidigare syftar till

vilken grad en undersokning skulle kunna replikeras, vilket som ovan nimnt ar
mycket svart. Intern reliabilitet, & andra sidan, dr ndr forskarna tillsammans be-
stimmer hur de ska tolka sitt material. Under vart analysarbete har vi sékerstéllt
vér interna reliabilitet genom att utféra och tolka all empiriskt material tillsam-
mans och komma fram till slutsatser som baserades pa samma tolkningsgrunder.
Genom att forklara hur vi har analyserat och tolkat materialet har vi breddat vig
for att andra undersokningar ska kunna komma fram till samma slutsatser som vi.
Under intervjuerna har vi ocksa spelat in diskussionerna och fort anteckningar pa
attityder och beteenden for att pé sa sitt ta till vara pé all information, bade tal och
kroppssprak. Anteckningarna togs for att minimera risker med att efterkonstrukt-
ioner och antaganden skulle gbras nér vi analyserade materialet, allt for att stirka

var externa reliabilitet.
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Analys

For att kunna besvara vara forskningsfragor har vi anvént oss av intervjun med
Ulrika som dr ansvarig for IKEAs hallbarhetskommunikation och som vi nimnde
1 metod delen. Malet med intervjun var att ta reda pa hur IKEA kommunicerar
sina CSR-initiativ och vilka bakomliggande faktorer som ligger till grund for CSR
kommunikationen. Analysen har f6ljande disposition; forst presenteras riktlinjerna
IKEA anvénder for att kommunicera med sina kunder, dir de viktigaste temana
med underrubriker lyfts fram. Analyskapitlet gar sedan vidare och analyserar kon-
sumentens upplevelser och uppfattningar av CSR-kommunikationen. Vid slutet av

respektive tema sammanfattas de viktigaste resultaten.

4.1 Intervju med ansvarig for IKEAs CSR-kommunikation

Nedan presenteras hur IKEA kommunicerar CSR till sina kunder idag, vi tar upp
de viktigaste kanalerna IKEA anvénder sig av i sin kommunikation samt hur
framtiden kommer att se ut for IKEAs CSR-kommunikation. Vi inleder med temat
platsmarknadsforing som behandlar den viktigaste kanalen for CSR-
kommunikationen, for att sedan ga vidare till forstairkt kommunikation som be-

handlar befintliga och framtida kommunikationsinsatser kring CSR.

4.1.1 Platsmarknadsforing

Den viktigaste kanalen for IKEAs kommunikation av sitt CSR arbete dr deras va-
ruhus. Det 4r 1 varuhusen som IKEA kommunicerar vad de stir for och vad de vill
uppnd. Genom informationstavlor, vepor och broschyrer ger IKEA deras kunder
verktygen for att skapa en bild av varumirket som de sjélva ér stolta over att visa
upp (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kommunikation). For Ulrika Hvisten-
dahl, Sustainability Communicator i IKEA Group, dr héllbar produktion det abso-
lut viktigaste i den IKEA Group Sustainability stab som Ulrika ingér i. Mélet med

denna stab ar att fa IKEA-konsumenten att leva ett mer hallbart liv hemma, dels
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genom att ta fram hallbara produkter, dels genom att ge radd om hur kunderna kan
nyttja naturresurserna mer sparsamt genom att visa hur de kan leva ett mer hall-
bart liv hemma. Genom Ulrika fick vi tre trycksaker som snart kommer séttas upp

pa IKEAs varuhus runtom i vérlden (se dven bilaga C).
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CSR-kommunikation innebir till exempel att kunden
owi kommer fa information om bomullsodling pé textilav-

delningen och information om skogsproduktion pé

mobelavdelningen. Allt for att vara sa specifik som

?ﬁgpuf\f CSR-kommunikation mojligt och for att gora det enkelt for konsumenten att

forsta vilket material produkterna pa en viss avdelning dr gjorda av och hur ra-

materialet till produkterna har framtagits (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig
kommunikation).

Tillsammans med trycksakerna som kommer att séttas upp 1 varuhusen kom-
mer dven partnerskapskommunikation som visar vilka certifieringar IKEA har pa
sina produkter. Partnerskapskommunikation, som é&r en del av Ulrikas arbetsom-
raden, ska visa pa de samarbeten som IKEA har med bistand- och hjilporganisat-
ioner (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kommunikation). Enligt Ulrika bryr
sig IKEAs konsumenter om sin omgivning och konsumerar medvetet med hinsyn

till bdde ménniskor och miljo. Ulrika fortsétter och beréttar att trycksakernas mal

ar att kommunicera att IKEA tar ett ansvar for sin produktion av rdmaterial och
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for de som arbetar med att ta fram rdmaterialet. Ulrika berdttar samtidigt att hon &r
medveten om att deras CSR-kommunikation inte alltid uppfattas pa ritt sitt men
att de arbetar med att oka forstdelsen (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kom-
munikation). Vi kommer i nésta underrubrik presentera IKEAs nya kommunikat-

ionsinitiativ.

4.1.2 Forstirkt kommunikation

IKEA ldgger mer och mer resurser pa deras CSR-kommunikation. Idag genomsy-
ras inte bara enskilda avdelningar av deras CSR arbete utan arbetet har gétt Gver
till att bli mer strategiskt genom att lata hela organisationen paverkas av IKEAs
CSR arbete (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kommunikation). Ulrika berét-
tar att IKEA inte har samma rapporteringskrav och skyldigheter att visa upp den
transparens som borsnoterade foretag har. Enligt Ulrika ligger det istéllet i IKEAs
ryggmérg att dta sig arbeta med hallbarhetsfragor, eftersom det finns i1 deras af-
farsidé. Hon berittar att detta arbete funnits under lang tid men inte visats upp sé
som det gor idag, inte heller anser Ulrika att kommunikationen kring héllbarhets-
arbetet varit tillrackligt, varfor hon berittar att en upptrappning av kommunikation
kommer att ske. Ulrika uttrycker sig kring deras forstdrkande kommunikationsin-

satser gillande deras hallbarhetsarbete:

“Vi har jobbat ganska mycket med hallbarhetskommunikation nu det
senaste dret och kommit fram att kommunicera lite mer oppet, vi vill vara
oppna och transparenta med vad vi gor och vi har kanske inte alltid varit

det tidigare” (Ulrika)

Citatet tyder pa att IKEA gér i en riktning mot att Oppna upp sig mer och visa upp
deras hallbarhetsarbete for deras konsumenter i storre utstrdckning &n tidigare.
IKEA ir en organisation som vilkomnar de manga minniskorna (IKEA, 2013).
Ulrika beréttar att tydlighet och begriplig kommunikation &r tva ledord for hur
IKEA utformar sin CSR-kommunikation, hon berittar att kunderna kan forvinta
sig att IKEA kommer att gora storre anstrdngningar for att dstadkomma mer tyd-
lighet genom anvéndandet av mer forklarande bilder och text pd hallbarhetsar-

betet. Hér ska bland annat information om hur IKEA tagit fram sina produkter pa
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ett miljovénligt och héllbart sitt finnas, tillsammans med information om hur po-
tentiellt miljofarliga substanser sasom bekdmpningsmedel och gddningsmedel an-
vants (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kommunikation). Genom att visa vad
IKEA gor och forklara hur de gor detta pa ett lattforstieligt sétt vill IKEA na sina
kunder med storre traffsékerhet. Fler trycksaker om IKEAs CSR arbete kommer
snart att sdttas upp i varuhusen och mer information om deras héllbarhetsarbete
kommer ocksa att finnas pa IKEAs returavdelning, dir det ocksa ar ténkt att kun-
derna ska kunna ldsa mer djupgédende om deras CSR-arbete genom att tillhanda-
halla broschyrer och liknande material till vintande kunder. Vad IKEA ocksé vill
med sin CSR-kommunikation &r att hjdlpa ménniskor leva ett mer hallbart liv
hemma (Ulrika Hvistendahl, IKEA, personlig kommunikation). Férutom mer tyd-
lighet kommer kunderna ocksa att fa se en mer enhetlig bild av IKEAs CSR-
kommunikation. Kunderna kommer fa se ett skifte i hur IKEA kommunicerar dir
de nu delvis gér ifran anvandandet av skraddarsydda budskap specifika for land
och kultur till att anvdnda ett och samma kampanjtema i sin kommunikation, ett
koncept som omfattar alla lander IKEA-varuhusen verkar 1 (Ulrika Hvistendahl,
IKEA, personlig kommunikation).

Ulrika berittar att IKEA dr medveten om konsekvenserna av att kommunicera
for mycket om sina CSR-initiativ. Hon berittar att hennes stab kadnner till riskerna
med att héllbarhetskommunikation kan fa en oturlig f6ljd och bli stimplad som
greenwashing. Termen greenwashing innebér att konsumenten uppfattar kommu-
nikationen som falsk vilket kan medfora att negativa associationer skapas hos in-

tressenterna (O’Reilly & Tennant, 2009).

4.1.3 Sammanfattning

Sammanfattningsvis har vi genom intervjun fétt reda pa att for IKEA dr varuhusen
den primédra kommunikationskanalen. Vi har genom intervjun med Ulrika fatt
reda pd att IKEA anvinder sig av sektionsspecifik CSR-kommunikation dér varje
avdelning har relevant information om den révara typisk for sektionen kunden be-
finner sig 1 finns, sdsom bomullsinformation pa kuddavdelningen. Vad IKEA vill
med sin CSR-kommunikation dr ocksa att hjélpa ménniskor leva ett mer hallbart
liv hemma. IKEA vill kommunicera till en bred massa och ér nu i en fas dir de

forstarker sina kommunikationsinsatser. IKEA ar dven medvetna om att farorna
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med greenwashing ndr de utformar sina nya trycksaker. Kunderna kommer att fa
se mer léttforstdelig och enhetlig kommunikation frén IKEA, kommunikation som
kommer genomsyra alla nivier 1 organisationen och se likadan ut 6ver hela virl-
den. Héllbarhetsarbetet finns inom IKEA men har inte visats upp pa samma sétt

som idag.

4.2 Kunden och CSR-kommunikation

Intervjuerna med fokusgrupperna har hjilpt oss att forsta hur IKEAs kunder upp-
fattar CSR-kommunikationen fran IKEA genom att lata dem forklara hur de upp-
lever IKEAs CSR-kommunikation. Genom att lata vara fokusgrupper diskutera
trycksakerna fran IKEA som vi fitt ta del av och som innehaller information som
snart kommer att finnas 1 varuhus runtom 1 vérlden har vi fatt forstaelse for vad
konsumenten tycker och tdnker och uppfattar om IKEAs CSR-kommunikation.
Fokusgruppernas diskussioner foljde en rod trdd som gjort att vi identifierat dtta
teman som var sarskilt utmérkande. Fokusgruppernas uttalanden kommer att ana-
lyseras utifran teorin vi presenterat i det teoretiska ramverket for att sedan kombi-

nera teorierna och presentera en analys.

4.3 Kundens upplevelse av CSR-kommunikation

Analysen inleds med forskningsfragan, hur upplevs IKEAs CSR-kommunikation
hos kunden? Vi borjar med att behandla temat att kopa sig ett gott samvete dar vi
tar upp huruvida konsumenterna viljer CSR-profilerade produkter for att stilla sitt
samvete och/eller varfor vissa viljer att konsumera CSR-profilerade produkter

medan andra inte gor det.

4.3.1 Att kopa sig ett gott samvete

Det rader delade uppfattningar bland respondenterna om CSR och varfor foretag
egentligen implementerar det. Flera av respondenterna i vara fokusgrupper uppfat-
tar konsumtion av produkter med CSR profil som ett sdtt att litta pa samvetet, en
slags botgoring for den skada vi médnniskor under lang tid asamkat var omgivning.

Exempelvis berdttar Viktor om hur han upplever “att kdpa sig ett gott samvete™:
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“Det dr inte sa schysst att vi har exploaterat Afrika i hundra dr och ldtit
barn jobba for 5 cent om dagen. Men om vi ser till att barnen faktiskt far det
bdttre genom att kanske kopa fair trade kan vi dricka med gott samvete. Jag

tdnker att det dr lite daligt pa karmakontot om vi inte ger tillbaka” (Viktor)

Citatet ovan visar pa en av respondenternas relativt kritiska instéllning till CSR.
Viktors uppfattning av CSR ér att det framst ar ett sitt for ménniskor att kompen-
sera for all skada vi orsakat genom exploatering av natur och utnyttjande av mén-
niskor. Viktors uttalande far snabbt stod fran en annan respondent vilket vi tolkar
som att det finns en uppfattning att rittvisemarkt ur ett konsumentperspektiv
kanske framst handlar om att litta pa samvetet. Diskussionen utvecklas till att
handla om CSR som ett alternativ for alla oss som kénner att vi vill bidra men inte
engagerar oss i det tillrackligt mycket, det vill sidga att vi faktiskt inte gor nagot
och att uteblivandet fran handling gor att vi istéllet kdper oss ett gott samvete. Re-
sonemangen om att CSR skulle vara ett sitt for oss ménniskor att kompensera for
tidigare handlingar gar i linje med Gérdenfors (2009) uppfattning att ménniskan &r
utrustad med ett sjadlvmedvetande som gor det enklare for oss att fatta moraliskt
overvigda beslut, eller vad Gardenfors (2009) kallar for “ratt” beslut. I motsats till
den moraliska sidan talar dven Gérdenfors (2009) om maénniskans egocentriska
sida som tilltalar ménniskans egna behov utan att ta i atanke hur ens beslut paver-
kar andra. Att fatta rétt beslut handlar siledes om respondenternas vilja att géra
“ratt” for sig. Att konsumera CSR-profilerade produkter uppfattas alltsé av re-
spondenterna som att fatta “rétt” beslut. Vi tolkar moraliskt Gvervigda beslut som

att respondenterna relaterar till miljon och till sina medmanniskor, och att det for
dem faktiskt finns en bakomliggande tanke, en mening med att konsumera pro-
dukter med CSR-profil. Detta innebér att respondenterna upplever att produkter
med CSR-profil starker deras sjdlvkidnsla och gor dem till en béattre medméanniska.
Minniskans formaga att kdnna empati och sitta sig in 1 hur andra mar tilltalar oss
att konsumera CSR-mirkta produkter eftersom det anses vara det moraliskt kor-
rekta beslutet, eller “ratt beslut”. Vissa respondenter, som dr mer homogena i in-
komst och utbildningsniva &n andra respondenter, uppvisade en storre avsaknad
av moraliskt 6vervidgda val. Denna grupp, vilken har hogre inkomst och en annan

livssituation dn de dvriga respondenterna, tilltalas i storre utstrackning av ménni-
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skans andra sida, den egocentriska (Jfr Gardenfors, 2009). Detta visas bland annat
genom valen respondenterna med hdgre inkomst gjorde gillande CSR-profilerade
produkter. Vi menar att foljderna av att tilltalas av den egocentriska sidan blir att
konsumenten ar ovilligt instélld till att betala det premiumpris som foretag ofta tar
ut for hallbart producerade produkter, och att konsumenten istéllet grundar sina
val péd bekviamlighet och ekonomi. Vi tolkar detta som att respondenterna i med
hogre inkomst &r mer sjdlvsédkra i sina val och har kommit fram till att CSR inte ar
tillrackligt viktigt for dem och darmed bortprioriteras. Med andra ord visar ana-
lysen att inkomst dr en faktor i hur kunden upplever CSR-kommunikation. Re-
spondenterna upplever istdllet att deras vdlbefinnande gar fore “att kopa sig ett
gott samvete”. Samtalen utvecklas och respondenterna gar Gver och diskuterar
varfor de inte prioriterar CSR-profilerade produkter. Exempelvis beréttar Arvid
om sin situation och varfor han inte alltid véljer CSR-profilerade produkter nér

han konsumerar:

“Det handlar nog om att man ar lat, och att det &r billigare med vanliga

produkter och att man inte orkar leta upp pa ndgot annat” (Arvid)

Citatet visar tydligt att CSR-kommunikationen inte péverkat Arvid tillrackligt
mycket for att konsumera CSR-profilerade produkter. I motsats till Viktor som
kénde att han ville ge tillbaka genom att konsumera CSR och som vi tolkade som
att han tilltalades av sin moraliska sida tilltalas istdllet Arvid av sin egocentriska
sida 1 storre utstrdckning dn sin moraliska. Han lyfter fram sidor hos ménniskan
som kan kopplas till denna egocentriska sida varfor Arvid inte ser meningen med
att konsumera CSR. Resonemangen som fors av fokusgrupperna och tolkningarna
vi har visar pa att det radder delade uppfattningar om IKEAs CSR-kommunikation.
Genom att lyfta fram respondenternas olika stdndpunkter kring konsumtion av
rattvisemérkta produkter har vi kommit fram till att IKEAs CSR-kommunikation i
vissa fall baseras pa moraliska beslut. Det har dven visat sig att det finns konsu-
menter som tilltalas av sin egocentriska sida och istéllet prioriterar bekvimlighet
och ekonomi. Asikterna som respondenterna for fram visar att IKEAs CSR-
kommunikation kanske inte alltid kan nd fram till alla konsumenter nér vissa till-
talas av sin egocentriska sida och darfor inte kan bli péverkade av CSR-

kommunikation.
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Sammanfattningsvis visar resultaten frdn vara fokusgrupper att det finns en
uppfattning fran kundernas sida att organisationer i vissa fall spelar pd folks sam-
vete nir det kommer till CSR. Denna uppfattning skiljer sig fran IKEAs till hur de
vill att IKEAs CSR-kommunikation ska uppfattas. Vad IKEA istéllet vill med sin
CSR-kommunikation dr att hjédlpa ménniskor leva ett mer hallbart liv hemma ge-
nom att erbjuda produkter som &r réttvisemérkta. Tanken med IKEAs CSR-
kommunikation ar att vara informativ och visa pa vad de gor inom omradet hall-
barhet och inte att “spela” pd kundens samvete, vilket vara respondenter ger ut-
tryck for. I nésta rubrik kommer vi knyta an till resonemanget om varfor CSR-

kommunikationen inte alltid lyckas pdverka konsumenten.

4.3.2 Mental distans

“Det dr ju den mentala distansen. Vi ser ju aldrig de hdr mdnniskorna”

(Lisa)

I fokusgrupperna gav respondenterna uttryck for ett distanserat forhallningssitt till
CSR. Ménga upplever CSR-kommunikationen som abstrakt eftersom att vara re-
spondenter upplever att de inte har ndgon relation till omradet. Den mentala stan-
sen de talar om utgors av avstandet mellan de sjdlva och de som paverkas av CSR.

Exempelvis berittar Jerker om hur de upplever CSR:

“Det ligger for langt borta, barnarbetare borta i Asien, det kinns sd
fruktansvdrt langt borta, och det faktum att jag bara har tva hundra kronor
kvar i min planbok och behover en ny tréja kinns vildigt mycket ndrmare”

(Jerker)

Jerker berittar att ink0p av CSR profilerade produkter dr 1dgprioriterat i hans var-
dag. Han forklarar vidare att det beror pa att CSR ar for mentalt distanserat. Re-
spondenterna menar att de inte kan se sig sjilva i problemet och att de saknar en
erfarenhet, en relation, eller en kénsla kopplat till de problem som CSR syftar till
att motverka. Respondenternas okunskap i hur CSR kan bidra till héllbarhet tolkar

vi som orsaken till den mentala distansen. Respondenterna kan inte se behovet av
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att agera eftersom de inte kan relatera till de positiva effekterna CSR kan ge upp-
hov till. Girdenfors (2009) menar att kommunikation kan vara bade begriplig och

tydlig 1 den mening att konsumenten ser vad som finns framfér dem, men om in-
formationen inte dr betydelsefull for konsumenten och inte gor avtryck i deras
minne dr frdgan vilken genomslagskraft informationen har och om den ens bety-
der nagot alls. Utifran detta resonemang saknar saledes CSR-kommunikation be-
tydelse nir konsumenten inte ser ndgon mening i informationen. Enligt var tolk-
ning av respondenternas diskussion i fokusgrupperna eftersoks ett innehall eller
budskap i kommunikationen som kan involvera och engagera konsumenten. En-
ligt var analys ricker det inte att CSR-kommunikation &r tydlig och begriplig utan
maste dven innehalla andra kvaliteter som ldmnar ett avtryck i konsumentens
minne. Det kvarvarande avtrycket tillater konsumenten att bearbeta informationen
och skapa en relation till den vilket minskar risken for oklarheter. Konsumenten
kommer séledes kunna agera utifran forstaelse for budskapet istdllet for att hind-
ras av sin oforstielse. Med andra ord behdver konsumenten inte enbart se kom-
munikationen utan behdver dven ta till sig den genom att bearbeta de avtryck som
lamnats i hens minne.

Sammanfattningsvis upplever védra respondenter att organisationers CSR-
kommunikation generellt sett dr for mentalt distanserad. Respondenternas uttalan-
den tyder pa att de har svart att se de problem som ligger ldngt borta och som sker
pa andra stéllen i vérlden. P4 grund av den mentala distansen mellan de sjdlva och
de som péaverkas av CSR-arbete blir respondenterna inte berérda i sin vardag. Av-
stdndet skapar ocksa forvirring och osdkerhet eftersom de inte kénner till vad som
faktiskt gors inom CSR och vad organisationer vill visa med sitt CSR-arbete. Det
ar pa grund av denna mentala distans och franvaron av en relation som exempel-
vis Jerker menar att han hellre koper en troja till sig sjilv for de pengar han har, 4n
att bidra till att andra far det battre. CSR-kommunikationen méste darfor ha andra
kvaliteter som tilltalar och engagerar konsumenten sé att hen kan utveckla en dju-
pare forstaelse for budskapet och som ldmnar ett positivt avtryck i konsumentens
minne. Med andra ord dr det viktigt for konsumenten att fa ta del av information

som ligger konsumenterna nira i vardagen och som de kan relatera till.
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4.3.3 Oklar reklam

Efter diskussionen om den generella upplevelsen av CSR-kommunikation ebbat ut
ledde vi in respondenterna pa IKEAs CSR-kommunikation. Respondenterna fick
hér diskutera IKEAs trycksaker och lyfte fram flera intressanta asikter géllande
deras tankar om sin uppmairksamhet. Exempelvis berdttar Joakim om sin upp-

marksamhet géllande trycksakerna i IKEAs varuhus:

“Drar den hdr trycksaken ens i ens

Working togéth A
for the future. - il - uppmdrksamhet eller missar man
of forests

den. Man kan ju undra i vilket sam-
manhang den hdr ska hdnga. Drar
den hdr i ens uppmdrksamhet om den
dr i en IKEA affar eller i en tidning”
(Joakim)

Figur 2. IKEAs CSR-kommunikation

Joakim menar att det dr oklart till vilken grad trycksakerna kan fanga hans upp-
marksamhet samtidigt som trycksakernas kontext har stor betydelse for hur han
uppmérksammar dem. Joakims upplevelse av trycksakerna och deras kontext kan

ha sina grunder i den tidigare analysen om vad CSR é&r, dér vi kom fram till att
CSR-kommunikation var for mentalt distanserat och varfér kunden undermedvetet
vidljer bort att inte uppmarksamma trycksakerna, men kan dven analyseras fran
Weicks (1995) argument om konsumentens upplevelse av kommunikation. Weick
(1995) sdger att konsumentens upplevelse av kommunikation har sina grunder i
konsumentens sinnesstamning. Utifran Weicks (1995) argument menar vi att kon-
sumentens kritiska eller positiva upplevelser av CSR-kommunikationen dr bundet
till situationen i vilken IKEAs kunder exponeras for trycksaken. Om konsumenten
exponeras for CSR-kommunikation i en positiv sinnesstamning skulle hen ocksa
lattare uppmirksamma trycksaken medan om kunden varit i ett negativt tillstdnd
skulle kommunikationen kunna negligeras varfor vi ocksa anser att konsumentens
uppmarksamhet till CSR-kommunikation dr ombytlig och svar att férutse.Vi me-
nade ovan att Joakim hade en oklar uppfattning till vilken grad han skulle ldgga

marke till trycksakerna i deras olika kontexter.
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Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att kundens sinnesstaimning &r
komplext men har en paverkan pa hur denna upplever CSR-kommunikationen.
Om kunden befinner sig i1 en positiv stimning kan hen uppleva CSR-
kommunikation positivt medan en negativ stimning istillet kan leda till att kom-

munikationen upplevs sdmre eller till och med negligeras.

4.3.4 Sammanfattning av forskningsfrdaga 1

I denna analysavdelning har vi behandlat forskningsfraga 1, hur upplevs IKEAs
CSR-kommunikation hos kunden? Vi har kommit fram till att IKEAs CSR-
kommunikation upplevs pa olika sétt bland respondenterna. Beroende péd vilka
virderingar respondenterna har ser synen pd CSR-kommunikation olika ut. Vi sig
bland respondenterna som tilltalades av sin egocentriska sida att bekvamlighet och
ekonomi gick fore valet att kopa CSR-profilerade produkter. I motsats till dessa
respondenter fann vi de som tilltalades av sin moraliska sida och upplevde CSR-
konsumtion som ett sétt att kompensera for den skada de anser att vi ménniskor
orsakat miljon. For denna grupp var det viktigare att gora “rdtt val”, ett val som
utifran deras varderingar och gor dem till en battre medménniska.

Ett annat tema som behandlar kundens upplevelse av IKEAs CSR-
kommunikation dr det som handlar om den mentala distansen. Respondenterna
beskrev sina upplevelser av IKEAs trycksaker diar de gav uttryck for att de inte
hade en relation till personerna som gynnas av IKEAs hallbarhetsarbete. Fokus-
grupperna kunde ddrmed inte relatera, eller koppla en kénsla som far dem att for-
sta varfor IKEAs CSR-arbete dr viktigt. Den mentala distansen skapar istéllet for-
virring och osdkerhet eftersom kunden inte kénner till vad som faktiskt gérs inom
CSR och vad foretag vill visa med sitt CSR-arbete. Vi kom hér fram till att CSR
kommunikation behdver gora ett avtryck i kundens medvetande dér hen kan bear-
beta informationen for att kunna skapa en relation till budskapet och pa sa sitt for-
sta varfor IKEAs CSR arbete &r viktigt.

Sista temat behandlade respondenternas sinnesstimning i relation till IKEAs
CSR-kommunikation. Vi kom hér fram till att respondenternas sinnesstimning
paverkade upplevelsen av trycksakerna. Huruvida respondenternas sinnesstim-
ning var positiv eller negativ paverkades graden av uppmirksamhet mot trycksa-

kerna. Om respondenten befinner sig 1 en positiv sinnesstdmning vid uppmérk-
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sammandet av trycksakerna kom vi fram till att budskapet ocksa léttare skulle
upplevas pa ett positivt sitt, medan en negativ sinnesstimning kanske skulle
kunna leda till att trycksakerna inte uppméarksammades alls vilket skulle leda till
att information skulle g& forlorad. Respondenternas upplevelser av IKEAs CSR-
kommunikation beror dérfor pa deras personliga virderingar, hur stor mental di-
stans till trycksakerna de upplever samt deras sinnesstimning nédr de uppmark-
sammar trycksakerna. P4 grund av de olika faktorerna som avgor upplevelsen ar
det inte konstigt att IKEAs CSR-kommunikation dr meningsfull for vissa och be-

tydelselos for andra.

4.4 Varumarkesmedvetenhet och varumarkesassociationer

Under forskningsfraga tva, hur skapas varumérkesmedvetenhet och varumarkes-
associationer hos IKEAs kunder? Behandlar vi det &mne som ror varuméirket och
kundens relation till det. Avsnittet borjar vi med att ta upp medvetenheten kring
IKEAs CSR-kommunikation som kunderna har, foljt av vilka associationer denna
medvetenhet kan framkalla hos kunderna. Dérefter behandlas synligheten av
IKEAs CSR-kommunikation och hur respondenterna uppfattar den. Avsnittet for

forskningsfraga 2 avslutas sedan med en sammanfattning av véra resultat.

4.4.1 Kunden vill se hela processen

Redan innan IKEA avsldjats som var valda organisation borjar respondenterna
diskutera alla de led en CSR produkt maste passera innan den hamnar i kundens-
hiander. Respondenterna vill forstd kedjan av aktiviteter som CSR bestir av och
vill se hur tillverkningsprocessen bidrar till hallbarhetsarbetet. Vi tolkar detta som
att de vill se alla de led en plockad bomullstuss passerar innan den hamnar i han-
deln. Exempelvis beréttar Victor om att hur han vill se hela tillverkningsproces-

sen:

“Om foretag vill satsa pa hallbar utveckling mdste man vara mer tydlig och

visa att sd hdr gdr det till. Det hdr det hinder, med de hdr mdnniskorna”™

(Viktor)

Viktor menar att det &r foretagens ansvar att informera om vad det dr som faktiskt
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hénder och vilket slags ansvar foretag tar, framforallt eftersom att det oftast inte
finns tid for kunder att sjdlva undersdka det genom att leta pa diverse hemsidor el-
ler broschyrer. Respondenterna menar att de vill ha mer information om vem som
ligger bakom en hallbart producerad produkt och vilka hdnder den passerat innan
den hamnar i handeln. Forutom forstaelse om den langa kedja en révara sasom
kaffe eller trd passerar, frdn bona till kopp, vill respondenterna dven ha informat-
ion om hur framstillningen av ravaran ar gjord pé ett sitt som bidrar till hallbar
utveckling. Kitchin (2003) argumenterar att konsumentens forvdntan pa organisat-
ioner inte bara striacker sig till det som organisationer faktiskt gor, utan ocksa vad
konsumenterna forvéntar sig att de borde gora. Det dr enligt Kitchin (2003) en
strategs uppgift att utforma kommunikationen pa ett s l4tt och forstaeligt sdtt som
mojligt eftersom kommunikationen kan paverka hela organisationens anseende.

Aven Weick (1995) argumenterar att konsumenten paverkas av manga fak-
torer vad géller ens uppfattning av varumérke och hur konsumenten favoriserar ett
varumdrke mer dn ett annat. En av faktorerna som kan paverka konsumentens as-
sociationer om varumdirket dr just CSR eftersom det ar ett viktigt samtalsimne 1
samhéllet och ddrmed skapar medvetenhet om att organisationer arbetar med hall-
barhet. Den 0kade medvetenheten om organisationens CSR-arbete mdjliggor se-
dan att konsumenten kan associera varumérket med detta attribut. Attributen som
organisationen vill visa upp och forsoker formedla till sina intressenter utvecklas
till kdnslor och upplevelser hos mottagaren, upplevelser som antingen ses som po-
sitiva eller negativa (Jfr Elliot & Percy, 2007).

Utifrdn ovanstaende resonemang och fokusgruppernas diskussion kring att de
vill ha information om hela tillverkningsprocessen, behdver sdledes konsumenten
mer information for att kunna fa en positiv kdnsla av varumarket. Den kénsla CSR
kan fora med sig bidrar till att en positiv varumérkesmedvetenhet kan utvecklas,
alltsd den positiva kunskapen om varumérket. Detta kan i sin tur leda till att kon-
sumenten ser kopplingen mellan CSR och varumaérket som nigot positivt, varefter
positiva varumaérkesassociationer skapas. Om organisationen kan kommunicera
hur de lyckats framstélla varan pa ett for kunden trovérdigt sétt hojs dérfor ocksa
anseendet om organisationen. Ovanstadende resonemang om att varuméirkesmedve-
tenheten kring ett foretags attribut kan, om denna medvetenhet uppfattas som po-
sitiv, utveckla associationer som star i relation till medvetenheten, alltsd dven de,

positiva. Varumirkesmedvetenhet och varumirkesassociationer dr bada viktiga

35



bestandsdelar i ett foretags varumirkeskapital. Utifran fokusgruppernas diskuss-
ioner om IKEAs CSR-kommunikation behover konsumenten information om pro-
duktens framstédllning (medvetenhet) for att kunna skapa positiva kidnslor (associ-
ationer) till CSR-attributet.

Sammanfattningsvis kan CSR-attributet, om kommunicerat rétt, skapa positiv
varumirkesmedvetenhet vilket utvecklas till positiva varumirkesassociationer. Vi
kom ocksa fram till att kunden finner virde 1 CSR-attributet och att detta bor
kommuniceras mer detaljerat for att pa sa sitt mojliggora sannolikheten for posi-

tiva associationer till varumarket.

4.4.2 Synlighet och CSR

Respondenterna i fokusgrupperna gav uttryck for att det fortfarande saknas vissa
element i IKEAs CSR-kommunikation och som skulle kunna 6ka trovardigheten 1
det som kommunicerades, framforallt gdllde detta héllbarhetsmarkningen pa
IKEAs produkter och hur detta kommuniceras. Exempelvis beréttar Anton om sin

upplevelse kring markningen av IKEAs produkter:

“Jag har inte fdtt uppfattningen att IKEA skryter jittemycket med att deras
mobler tillverkas pd ett miljovdnligt sdtt, alltsa var de fdr tag i material. Det

dr ju inte sd att de sdtter fair trade stamplar pd sina grejer” (Anton)

Anton menar att han kénner till att IKEA arbetar med hallbarhetsfrigor men att
det inte framgar pd deras produkter och att han vill se var just den hér “trdbiten”
kommer frdn. Med detta menar han ocksd att han vill se mer information om deras
samarbeten med bistdnds- och hjédlporganisationer och att organisationerna har
godkint IKEAs hallbarhetsarbete. Med andra ord framgér det att det inte ar till-
rackligt tydlig hallbarhetsmérkning pa IKEAs produkter. Respondenterna efter-
stravar sdledes storre grad av synlighet pd IKEAs produkter och framforallt efter-
stravas mer synlighet av olika sorters certifiering och mirkning. Det har ocksa vi-
sat sig att respondenterna kanner till att IKEA involverar sig i CSR och flera
ockséd uppfattar organisationen som ett ansvarstagande foretag men de kan inte
peka pa varfor de kdnner som de gor infor varumaérket. Percy och Elliot (2009) ar-

gumenterar att &terkommande exponering gér kunderna uppméarksammade och att
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exponering dr ett forsta steg i all kommunikation. Percy och Elliot (2009) argu-
menterar ocksa for att hur tydliga organisationer @n anser sin kommunikation vara
kommer mycket av denna kommunikation ga forlorad. For att motverka denna
forlust av kommunikation krdvs dterkommande exponering for att kunden ska
komma ihdg den kommunicerade informationen. D4 exponering dr en aktivitet
som organisationer bedriver maste resultatet av denna forstas ur ett kundperspek-
tiv. Det dr den kvarvarande rest av foretagens exponering som finns kvar i1 kun-
dens medvetande vi ér intresserade av, och som vi kallar for synlighet. Det visar
sig nédr respondenterna diskuterar exponering och synlighet inom CSR att de
snabbt intar en kritisk instdllning till organisationers forsok att na ut till kunden.

Exempelvis berittar Jerker:

“Ar inte CSR lite som en PR-grej. De berdttar att de gor, men foretaget

egentligen inget” (Jerker)

Jerkers citat tyder pé att han uppfattar organisationers CSR-kommunikation som
ett PR-trick, alltsa att det organisationer kommunicerar i sjilva verket inte har na-
gon innebord utan gdrs for att missleda konsumenten och stilla organisationen i
battre dager, vad som ocksa kallas for greenwashing. Vad respondenterna efter-
fragar kan litt uppfattas som tvetydigt. A ena sidan vill de ha mer kommunikat-
ion, & andra sidan kan for mycket information leda till att konsumenterna uppfat-
tar organisationers CSR-kommunikation som greenwashing. Situationen stéller
organisationer i en svér situation ddr de maste dvervidga hur mycket kommunikat-
ion som starker varumérket och vilken kommunikation som istéllet himmar. Uti-
frdn detta resonemang skulle hallbarhetsmérkning pa produkterna och kommuni-
kation av certifieringar kunna stérka varumirket genom 6kad medvetenhet, vilket
i sin tur mojliggdr positiva associeringar till varumirket. Okad trovirdighet i
CSR-kommunikation, med hallbarhetsmérkning och certifiering, mojliggor séle-
des en positiv upplevelse av varumirket hos konsumenten och ett 6kat varumar-
keskapital for organisationen.

Sammanfattningsvis, efter att ha analyserat vara respondenters diskussion
kring synlighet och CSR-kommunikation, har vi kommit fram till att trots IKEAs
associeringar med flera bistands- och hjédlporganisationer och kommunikation av

sina samarbeten pa flera av trycksakerna vi visat for fokusgrupperna, tar flera upp
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frdnvaron av héllbarhetsmérkning pd IKEAs produkter. Var kommer just denna
produkt ifrén och vilken certifiering har just denna produkt och hur bidrar den till

hallbarhet, dr ndgra av fragorna som respondenterna vill ha besvarade. Genom att
gora ursprunget mer framtrddande pa produkter fylls det behov av tydlighet flera

av respondenterna saknar.

4.4.3 Sammanfattning av forskningsfiriga 2

Under forskningsfraga tva behandlade vi, hur skapas varumérkesmedvetenhet och
varumérkesassociationer hos IKEAs kunder? Under fOrsta temat i var andra
forskningsfrdga behandlade vi @mnet varumérkesmedvetenhet. Vi kom fram till
att IKEAs kunder har svért att forstd den langa kedja av aktiviteter en CSR-
profilerad produkt maste ga igenom, fran bona till kopp. Vi kom ocksa fram till att
om en positiv varumirkesmedvetenhet infinner sig hos kunden kan dven associat-
ionerna till varumirket paverkas av detta och CSR-attributet ses darfér som nagot
positivt. De respondenter som finner virde i CSR-attributet vill ha mer informat-
ion om varifran ravarorna som IKEAs produkter dr gjorda av kommer ifran. Det
finns en kidnnedom om att IKEA involverar sig 1 CSR men att respondenterna
upplever att det dr svart att peka pa vad de gor. Forskningsfridga tvad behandlade
aven synligheten kring hallbarhetsmérkningen av IKEAs produkter. Vi kom hir
fram till att det efterfrdgas synligare héllbarhetsmérkning och information om ur-
sprunget till en viss vara. Respondenterna efterfrdgar dven storre synlighet pa
IKEAs produkter om tillverkningsprocessen och hur denna kan bidra till hallbar

utveckling.

4.5 Meningsskapande kommunikation

I rubrikerna som foljer behandlar vi forskningsfrdga 3, hur uppstr meningsskap-
ande hos kunden? Vi analyserar hur de meningsskapande processerna utvecklas

hos kunden nér hen exponeras for IKEAs trycksaker.

4.5.1 Instillning kontra uppfattning
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Analysen har visat att respondenterna skiljer pa den automatiska forsta instéll-
ningen och sin senare uppfattning. Med detta menar vi att uppfattning skapas nér
respondenterna fatt bearbeta materialet, medan instillningen skapas vid den 6gon-
blickssnabba kommunikationen av trycksakerna. Vi vet sedan tidigare analys att
IKEA vill kommunicera till de manga ménniskorna och att de vill kommunicera
CSR pa ett tydligare sitt. Det visade sig dock under ovan analys att respondenter-
na upplever att IKEAs CSR-kommunikation inte dr meningsskapande. Det har
framkommit 1 var analys att en viktig aspekt i kommunikationsprocessens méang-
facetterade arena &r potentialen i den forsta, 6gonblickssnabba kommunikationen
och vilket bidrag till meningsskapande den kan generera, till skillnad frdn den se-
nare uppfattningen som maste bearbetas. Anton och Kalle beréttar om sitt forsta

intryck till trycksakerna:

Jag kdnner ansvarstagande, nu har jag inte hunnit ldsa. Den hdr med bo-
mullen dr iallafall ansvarstagande. De bryr sig dnda som sina medarbe-

tare” (Anton)

We're changing
our light bulbs

so you'll rarely enkel pa ndgot sdtt. Den aterspeglar dnda lite min
have to

“Den hdr kinns ju mest IKEA for att den dr sd pass

bild av IKEA. Sen tycker jag samtidigt att bada de

hdr tva dr ganska frdscha, for det dr de ju. For om

de nu vill formedla det budskapet att de... det kinns
lite som att jag inte gar pa det dnda” (Kalle)

Figur 3. IKEAs CSR-
kommunikation.

Citaten for sitt tydliga sprik dér vi ser att Anton, innan han hunnit ldsa, ta in och
bearbeta budskapet i trycksaken, har instillningen att IKEA dr ansvarstagande (se
Figur 1, bilaga C). Kalle har en liknande instdllning dér han anser att den enkla
svartvita trycksaken éterspeglar hans bild av IKEAs varumirke, medan trycksa-
kerna 1 farg ger respondenterna instéllningen att det dr en modern organisation
som uppvisas. I motsats till den forsta delen 1 Kalles citat pekar den avslutande
delen pa uppfattningen att trycksakerna inte kommunicerar det IKEA vill. Kalle

utvecklar, likt beskrivet i ovan analys, istillet en kritisk uppfattning av CSR 1 re-
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lation till PR. Kopplat till varumirkesmedvetenhet och associeringar kommer vi
fram till att den fOrsta instdllningen respondenterna har till IKEAs trycksaker mdj-
liggdr att kunna utveckla positiva kénslor for CSR-kommunikationen. Percy och
Elliot (2009) argumenterar for att en forsta instdllning som &r positiv 6ppnar upp
for att ta in av ny kommunikation, eftersom att vi 4r mer 6ppna for “saker” som vi
kénner igen. Denna teori om varumérken leder oss till att den positiva forsta in-
stillningen respondenterna visade kan skapa den meningsskapande kommunikat-
ionen, eftersom att kunden har ett familjart forhallande till det den exponerats for
tidigare (Holger & Holmberg, 2002) och kan ta at sig kommunikationen pi ett for
IKEA mer gynnsamt sdtt. Det ska papekas att tidsperioden dér den fOrsta install-
ningen skapas dr mycket kort, mellan en till tre sekunder lang, och att det dr under
denna korta tid som kunden hinner skapa sig en instédllning, positiv eller negativ.
Den korta perioden resulterar i att CSR-kommunikationen endast har en till tre se-
kunder pa sig att [dmna ett positivt avtryck i konsumentens medvetande. Detta kan
tyckas problematiskt for gemene man eftersom att perioden &r sa pass kort. Ur ett
varumdrkes och meningsskapande perspektiv dr den korta tiden dock en viktig pe-
riod, vilket véra tolkningar av respondenternas citat pavisar.

Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att kommunikationsomridet mel-
lan konsumentens forsta instdllning, och konsumentens uppfattning ar ett intres-
sant omrade. Anledningen kommer fran respondenternas inledande svar om vilket
forsta intryck trycksakerna gav. Respondenterna intog forst en positiv instillning
som sedan overgick till en 14g grad av tveksamhet och kritik. Vér analys leder oss
till att anta att IKEAs intentioner med trycksakerna &r att fungera som en dorr-
Oppnare till vidare CSR-kommunikation. Vi har dven kommit fram till slutsatsen
att gransen mellan positiv och negativ uppfattning av CSR-kommunikation ar
mycket kdnslig. For att l4saren léttare ska forstd vad vi menar med initial instéll-
ning kontra bearbetad uppfattning géillande IKEAs trycksaker har vi utvecklat en
modell som forklarar hur kommunikationsprocessen utvecklas fran trycksak till
meningsskapande i kunden (se Figur 4. CSR-kommunikation). Var analys har pa-
visat nedan modell, modellen beskriver den meningsskapande processen hos kun-
den frin budskap till meningsskapande. Modellen visar ocksa att kundens upple-
velse delas upp 1 instéllning och uppfattning, dér instillning sker forst och darefter

uppfattning.
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Instéllning

Budskap Mottagare -—-»

Uppfattning

Figur 4. Konsumentens upplevelse av CSR-kommunikation

4.5.2 Tillgiinglig meningsfull information

Vi har i var analys analyserat utifrdn ett kundperspektiv dir det togs en forhallan-
devis kritisk instéllning till CSR-kommunikation av respondenterna. Vi tog upp i
analysdelens bakgrundsinformation upp att IKEA &r medvetna om att kommuni-
kationen inte uppfattas som de dnskar men att de aktivt arbetar for att den ska
uppfattas pa ritt sitt. Vi vill under detta tema lyfta fram hur tillgédnglig IKEAs
CSR-kommunikation ir, sett ur ett kundperspektiv dér véra respondenter fétt be-
rittat for sig var informationen kommer att finnas och dér de intagit ett kundper-
spektiv. Lisa ger sin version av hur hon uppfattar tillgingligheten av IKEAs CSR

kommunikation:

“Man orkar inte gad in pa den hdr hemsidan, eller vad det dr, och lisa. Vad
cynisk jag ldter, jag skulle inte orka ldsa en broschyr om exakt vad bo-
mullsplantagens arbetare fdtt forbdttrat, jag skulle inte palla det. Det enda
jag skulle palla ldisa dr ju rubriken och den sdger ju sitt tydliga budskap

men det dr ju dndad svdrt” (Lisa)

Lisa menar att hon inte ar tillrickligt motiverad att leta upp information om
IKEAs CSR-initiativ utan vill att den ska finnas lattillgdnglig diar hon befinner sig,
vare sig det dr i en butik, i en katalog eller pa deras hemsida. Hon menar ocksa att
budskapet méste innehalla information som snabbt kan forstds utan att hon beho-
ver bearbeta informationen. Gardenfors (2009) argumenterar att ménniskan stén-
digt soker en mening 1 allt hon foretar sig och att detta méste sammankopplas med
erfarenheter, och/eller kédnslor hon har till informationen. Med utgdngspunkt i

Giérdenfors (2009) argument tolkar vi att Lisa har ett behov av information men
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att behovet inte kan tillgodoses med den information som ér tillgéinglig. Situation-
en utvecklas sedan till att hon intar en kritisk instéllning till “broschyren” (Lisa
hanvisar till ett fiktivt objekt men menar med “broschyren” ett exempel pé in-
formationsblad). Lisa upplever istéllet att hon far for mycket information genom
en broschyr och dérfor fir svart att selektivt vilja ut den information hon faktiskt
vill ha, den information som hon behover, den information som dr meningsfull for
henne. Med andra ord finner Lisa den redan tillgidngliga informationen menings-
16s eftersom att den inte dr gjord pa ett sett som tilltalar henne. Lisas sétt att tdnka
ar problematiskt ur det meningsskapande perspektivet. Lisa efterfragar bade mer
information samtidigt som den méste vara mattfull sd att hon inte finner den Gver-
flodig. For att kunna bemota Lisas behov behdvs darfor ndgot som hon kdnner till
eller dr intresserad av som gor att hon kan koppla kommunikationen till en erfa-
renhet sa att hon finner CSR-kommunikation meningsfull.

Sammanfattningsvis har vi uppmirksammat och analyserat ett dilemma i den
meningsskapande CSR-kommunikationen fran IKEA till kund. Den tillgéngliga
informationen kan inte alltid tillgodose kundernas behov av meningsfull kommu-
nikation, det &r latt att kommunikationen istillet uppfattas som svértillganglig och,
dven om informationen &r tillgénglig, anses for detaljerad och ingéende, vilket le-

der till bristande engagemang och intresse kring informationen.

4.5.3 Sammanfattning av forskningsfrdiga 3

Under forskningsfraga tre behandlade vi, hur uppstar meningsskapande hos kun-
den? I det forsta temat behandlade vi den meningsskapande processen i relation
till IKEAs trycksaker. Vi kom fram till att det skiljer sig mellan respondenternas
forsta instéllning och den senare bearbetade uppfattningen. Respondenterna fick
en kdnsla av ansvarstagande ndr de forst sag trycksakerna men att kdnslan sedan
overgick till att bli mer kritisk genom att de inte “gick pd” budskapet. Analysen
fortsatte sedan att behandla temat “tillganglig meningsfull information” som re-
sulterade 1 att ett dilemma identifierades. Inte enbart upplever respondenterna att
det finns for lite information, utan informationen far heller inte upplevas for ingé-
ende eller detaljerad eftersom att respondenterna inte heller hdr upplevde CSR-

kommunikationen betydande
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Diskussion och slutsatser

I detta kapitel sammanfattar vi uppsatsen och drar slutsatser baserade pa véra re-
sultat. Vi diskuterar dven resultaten i ett storre sammanhang dir vi kommer knyta

an till vart syfte och vara forskningsfragor.

5.1.1 Hur upplevs IKEAs CSR-kommunikation hos kunden?

Resultatet fran var studies forsta forskningsfraga visar att kunden upplever CSR-
kommunikation som mentalt distanserad. Vi kom fram till att den mentala distan-
sen beror pa kundens okunskap i hur foretag arbetar med CSR men ocksé att de
inte upplever att de har en relation till informationen. Vidare har vi kommit fram
till att CSR-kommunikationen far kunden att uppleva att hen léttar pd samvetet
genom att konsumera CSR-profilerade produkter. I det sista temat kom vi dven
fram till att CSR-kommunikationen uppfattas olika beroende pa vilken sinnes-
stimning kunden befinner sig i. Resultaten fran var analys visar att kundens upp-
levelser av CSR-kommunikation paverkas av olika faktorer. Faktorerna kan bland
annat vara inkomst och okunskap i amnet CSR, men ocksa kundens tidigare livs-
erfarenheter spelar in. Véra resultat tyder saledes pa att kundens upplevelse ér ett
komplext fdlt som behdver mer forskning for att vi ska kunna fa en klarare bild
och forstd hur kunden skapar sina upplevelser, for att pa sa sdtt kunna utveckla
battre kommunikation som strategiska kommunikatorer. Vi har ocksé insett att be-
roende pa vilka forskningsfragor en undersokning har, paverkas ocksd resulta-
tet.Med detta menar vi att vi har bidragit till att fylla den kunskapslucka som iden-
tifierades 1 problembeskrivningen. Vi har undersokt hur kunder uppfattar foretags
CSR-kommunikation, genom att undersdka problemomradena mental distans, att
kopa sig ett gott samvete, och att CSR-kommunikation upplevs olika beroende pa
kundens sinnesstimning nédr denna exponeras for kommunikationen. Véra teman
visar ddrmed resultaten fran tre viktiga aspekter 1 hur kunden upplever CSRkom-
munikation, dock finns fler aspekter att undersdka innan en komplett forstielse for

kundens upplevelse av CSR-kommunikation kan uppnés. Vi vill mena, baserat pa
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vér referensram och framforallt pd vér kandidatuppsats, att vi som forskningspar
har analyserat och framfort betydligt grundligare och mer precisa resultat &n om vi
hade utfort undersokningen pa vart sitt hall.

For att CSR-kommunikation ska kunna fa en forh6jd upplevelse och en mer
betydande roll for kunden anser vi att budskapet behover &dterknyta till den
svenska vardagen, for att pa sa sitt fi en meningsfullhet som vi anser CSRkom-
munikation idag saknar (jfr Gardenfors, 2009). Framfor allt menar vi att kunder
behdver information om deras viktiga roll 1 hallbarhetsarbetet och att deras bidrag
hjélper det nirliggande samhéllet och den nidrmaste natur och miljé kunden bor i.
Kanske behdver CSR-kommunikation specificeras till lokalsamhéllet for att den

ska upplevas som meningsfull.

5.1.2 Hur skapas varumdrkesmedvetenhet och varumdrkesassociationer hos

IKEAs kunder?

Analysen har visat att CSR-attributet uppfattas som positivt och att om kunderna
ar medvetna om organisationers CSR-arbete kan medvetenheten leda till utveck-
landet av positiva associationer for varumaérket. I vart inledande tema kom vi fram
till att kunden behdver mer information (medvetenhet) om framstéllningen av
produkter for att kunna utveckla positiva associationer till CSR-attributet. Vidare
har vi 1 var studie visat pa att det behovs mer information om den kedja av aktivi-
teter en CSR-profilerad produkt gar igenom, varfor det behovs tydligare kommu-
nikation kring detta. Vi har dven kommit fram till att organisationer behdver defi-
niera vilket ansvar de tar i sitt hillbarhetsarbete och varfor de tar ett ansvar. An-
svaret kan innebéra en kdnsla och en respons och kunderna behover darfor veta
vilket sorts ansvar de tar for att se det som meningsfullt. Vi anser att kundens syn
pa ansvaret och forvantningar pa organisationer giller dels faktiska responser,
dels vad kunder anser att organisationen borde goéra (Jfr Kitchin, 2003). Vi har
kommit fram till att kunder inte sjdlva vill ta reda pd information om CSR-arbetet
och att det darfor ar upp till foretagen att kommunicera detta pa ett for kunden
forstaeligt sétt. I motsats till vad tidigare teori sdger (Jfr Berman, Phillips och
Wicks, 2006) dr en av véra slutsatser i undersékningen att CSR-kommunikation
har en direkt paverkan pd varumirkesmedvetenhet och varumaérkesassociationer,

eftersom att kunden finner ett virde i CSR-attributet och attributet dr forknippat
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med varumirkesassociationer. Utifrdn detta resonemang anser vi det vara nddvan-
digt for organisationer att skapa storre medvetenhet kring deras CSR-arbete, bade
for att kunderna ska veta vilket ansvar organisationer tar, men dven for att de ska
kunna skapa positiva associeringar till organisationen. For att kommunicera rétt
mdste organisationer ldra kinna sina kunder for att veta vilka forvéntningar de har
pa den specifika organisationen, samt vilket ansvar kunderna forvéntar sig. Om
foretag uppfyller det forvintade ansvaret for CSR (Jfr Creel, 2012) kan det i sin
tur leda till att varumaérket associeras med ett ansvarsfullt foretag som bryr sig om
héllbarhet. Detta dr av stor betydelse for det moderna foretaget eftersom att kun-
der idag i allt storre utstrackning har en medvetenhet om organisationer och deras
miljépaverkan.

Vi anser att denna forskningsfréga tillsammans med underliggande teman som
berér kommunikationen av framstéllningen av CSR-profilerade produkter samt
synligheten av certifieringar, ger en klarare bild av hur kunden bearbetar CSR-
kommunikationen och omvandlar det till positiva element i CSR-attributet. Inte
enbart har vi pavisat att CSR-attributet &r starkt (Jfr Berman, Phillips och Wicks,
2006) utan vi anser dven att CSR-attributet har en direkt padverkan pd varumirken,
1 den meningen att CSR-attributet paverkar uppfattningen av ett varumérke i en
positiv riktning. Vi anser att vi har bidragit till att fylla kunskapsluckan i hur
CSR-kommunikation forstas utifran ett kundperspektiv genom att besvara hur va-
rumirkesmedvetenhet och varumaérkesassociationer skapas hos kunden nir hen
exponeras for CSR-kommunikation, men vi har samtidigt kommit till insikten att
det finns ménga fler aspekter i kunskapsluckan att undersdka. Vi bereder dérfor

vag for ytterligare forskning.

5.1.3 Hur uppstar meningsskapande hos kunden?

Vi har kommit fram till att kundens uppfattning av organisationers CSRkommu-
nikation skiljer sig frdn forsta exponerings tillféllet till att kunden hunnit bearbeta
vad hen exponerats for. Vidare har vér analys visat att CSRkommunikation méste
tilltala kunden pé ett personligt plan for att uppfattas som meningsfull. Informat-
ionen maste dérfor inte enbart uppfattas som informativ, utan ocksd som intressant
sa att kunden kan koppla informationen till en erfarenhet eller tidigare upplevel-

ser. Vidare har analysen visat pa att CSR-kommunikationen maste innehalla ratt
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mingd information for att kunden ska vara motiverad att ta den till sig. Utifran re-
sultaten i analysen drar vi slutsatsen att upplevelsen fordndras mellan de olika till-
fallena kunderna exponeras for CSR-kommunikationen. Denna insikt om hur
kunden bearbetar CSR-kommunikation och vad hen finner intressant och me-
ningsfullt i budskapet har pavisat att CSRkommunikationen ar ett kénsligt &mne
att kommunicera och att kunden endast uppfattar delar av det som kommuniceras,
eftersom att kunden inte upplever budskapet som viktigt. Slutsatsen bidrar till att
fylla den kunskapslucka vi identifierade i problembeskrivningen genom att oka
forstéelse for hur meningsskapande sker hos kunden nir hen exponeras for CSR-
kommunikation och vilken upplevelse av kommunikationen kunden har. Vi anser
ocksa att den meningsskapande kommunikationsprocessen dr komplex och att ett
svar inte ar att soka. Vi anser saledes att organisationer omdgjligt kan ha fullstindig
forstaelse om dessa forhallanden mellan organisation och konsument och hur me-
ningsskapande uppstir genom organisationers CSR-kommunikation. Vi foreslar
darfor att mer forskning kring omradet meningsskapande mellan organisation och
kund behover goras, och att foretag involverar sig i denna forskning for att gora

sin kommunikation mer tilltalande f6r kunden.

5.2 Forslag pa vidare forskning

Under arbetets gang har vi stott pé ett antal omrdden som inte undersokts tillrdck-
ligt och som har potential att gora skillnad inom vart forskningsfalt. Det &r svart
att veta hur lange CSR-kommunikation kommer att utgora en viktig del i organi-
sationer som det gor idag och om det &r hér for att stanna eller dterga till hur det
var under Milton Friedmans ledord, dir en organisations enda ansvar &r att gene-
rera vinst (Jfr Friedman, 1970). Meningsskapande som forskningsfilt dr ett rela-
tivt nytt omrade och meningsskapande i relation till CSR-kommunikation &r ett
falt vi inte har lyckats hitta information om och darfor ser som outforskat. Vi fore-
slér darfor att vidare forskning kring de tva félten och dess inbordes relation gors.
Ett annat intressant omrade att utforska ar det som berdr kundens férvantningar pa
organisationer och hur forvéntningarna uppkommer. Vidare foreslér vi att det gors
mer forskning kring varféor CSR-kommunikation upplevs som ett PR-trick sett ur
konsumentens 6gon. Oavsett om CSR é&r hir for att stanna eller om det ar en trend

tror vi att mer forskning kommer att gynna organisationers forstaelse av hur deras
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kunder uppfattar deras CSR-kommunikation. Férhoppningsvis kommer vidare
forskning dven bidra till att besvara fragorna kring CSRs forhdllande till menings-
skapande samt hur det paverkar varumarkesmedvetenhet och varumérkesassociat-
ioner hos kunden.

Avslutningsvis ser vi potential for vidare forskning i hur foretag kan utveckla
lokal CSR-kommunikation, det vill siga CSR-kommunikation som kommunicerar
lokala &taganden. Forskning inom detta omrdde kan undersdka om foretag kan
undvika den mentala distansen i CSR-kommunikationen till manniskorna eller

miljon som gynnas av organisationers CSR-arbete.
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Bilagor

Bilaga A: Intervjuguide for semistrukturerad intervju

Introduktion

* Beritta kort om vilka vi dr.

* Var kommer vi ifran? Campus Helsingborg - Strategisk Kommunikation.

» Examensarbete - vad syftet med studier & intervjun &r och hur ldng tid kommer intervjun

att ta.

» Beritta hur deras bidrag kommer att hanteras. Anonymitet. Fraga om vi far spela in inter-
vjun.

Inledande tema

* Bakgrundsfakta om respondenten (kon, alder, position i organisationen, anstélld hur linge

m.m.)

Fragor om CSR

* Hur viktigt uppfattar du att arbetet med CSR é&r for IKEA?

* Hur tycker du att arbetet med CSR har fungerat generellt under den tid du varit anstélld?
* Vilken typ av information delar ni ut pa marknaden géllande CSR?

* Anser du att ni delar ut tillrackligt med information om IKEAs arbete med CSR?

Om nej, vad tycker du fattas?

* Hur sag ert arbete med CSR ut fore 2000-talet innan det beslutades att CSR skulle genom-
syra alla nivaer i organisationen?

* Upplever du att ni har fitt ett starkare varumérke genom CSR?

* Vilket virde har CSR?

* Vad anser IKEA att CSR éar for nagot?

* Ar det viktigt - om ja, varfor?

* Vilka ér de viktigaste aspekterna av CSR?

* Vilka ar huvud ingredienserna i ert CSR arbete idag?

* Vilka av dessa anser du vara viktigast?

* Saknar du en ingrediens?

51



» Kan CSR forbattra IKEA“s brand equity?

* Hur skulle IKEA*s arbete med CSR kunna forbéttra IKEA*s brand equity?

* Hur paverkar organisationens natur ert arbete med CSR?

* Vilka ar de storsta hindren for ert CSR arbete? (Hastskandalen?)

* Vilka ér fordelarna med att implementera CSR inom IKEA?

* Vilka tidsramar héller sig IKEA till arbetet med CSR?

» Ar arbetet med hallbarhetsfragor ndgot som ligger i organisationens natur och alltid kommer
vara del av IKEA®s koncept?

* Upplever ni att kundmoralen har fordndrats sen ert arbete med CSR inleddes 2009?

Om ja, hur méter ni kundlojalitet?

Fragor om varumirkeskapital (brand equity)

* Vilket vérde har brand equity?

* Vad anser IKEA att brand equity ar for nagot?

» Ar det viktigt - om ja, varfor?

* Vilka ar de viktigaste aspekterna av brand equity?

* Vilka ér huvudingredienserna i ert varumérkesarbete idag?

*Vilka av dessa anser du vara viktigast?

* Saknar du en ingrediens?

» Kan brand equity forbattra IKEAs varumirke 1 Sverige?

* Hur skulle IKEAs arbete med brand equity kunna forbéttra konsumentens medvetenhet om
varumarket?

* Hur paverkar organisationens natur ert arbete med brand equity?

* Vilka ar de storsta hindren for ert brand equity arbete?

* Vilka ér fordelarna med att implementera CSR inom IKEA?

* Vilka tidsramar haller sig IKEA till arbetet med brand equity?

» Ar arbetet med brand equity ndgot som ligger i organisationens natur och alltid kommer
vara del av IKEA®s koncept?

* Pé vilket sétt genomsyras IKEA av detta arbete?

Hur arbetar IKEA med varumirkesbyggande?

* Vilka nyckelord arbetar ni med?

* Vilka adjektiv vill ni att konsumenter ska associera med IKEA?
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* Hur méter IKEA brand awareness och association? extern eller intern avdelning?

+ Arndgra av dessa orden relaterade till IKEA"'s arbete med CSR?

» Studier visar att det finns ett positivt samband mellan CSR initiativ och 6kat varumirkeskap-
ital - var detta ndgot IKEA tiankte pa niar IKEA 2000 accelererade sitt arbete med CSR?
Kommunikationsansvar

* Vems ansvar ir det att du far information om saker som rér CSR? Motivera.

* Hur ser du pa din kommunikationsroll géllande marknadskommunikation?

* Hur kommunicerar IKEA sitt samhéllsansvar?

» Har IKEA engagerat sig mer inom CSR sen medvetenheten om hallbarhetsfragor 6kade?
Motivera

* Det dr snart dags att avsluta intervjun, vi skulle darfor vilja fraga ...

Kontroversiella teman

* Finns de nagon korrelation mellan IKEAs 6kade engagemang kring CSR och era konsumen-
ters 6kade medvetenhet kring héllbarhetsfragor?

» Har IKEAs omsittning stigit sedan ni 6kade ert engagemang inom CSR fragor?

* Finns det nagra brister inom ert arbete med CSR? Vilka?

* Hur hart paverkas IKEAs varumirke av negativ publicitet? (kottskandalen)

* Hur hanterar ni negativ publicitet?

* Vad var det som gjorde att ni satte iging med ert CSR arbete? (tryck, tvang, konkurrens, just
doing good?)

Avslutningsvis

* Vad anser du det finns for for- och nackdelar generellt med att anvdnda CSR som redskap
for att bygga brand equity?

» Kénner IKEA néagon press att ni ska agera pa ett visst sitt pa den nationella marknaden?

* P4 vilket sitt kénner ni press

* Finns det ndgot som du vill berdtta om som knyter an till dessa frdgor som vi pratat om?

* Om det dyker upp fler fragor, kan vi d&terkomma?

» Hir &r vara uppgifter om det dyker upp négra fragor eller funderingar. Du dr vilkommen att
kontakta oss.

* Tack for ditt deltagande!
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Bilaga B: Intervjuguide for fokusgruppintervju

Syfte: Undersoka hur CSR-kommunikation paverkar varumérkeskapital utifran ett konsu-

mentperspektiv.

Fragestéllning: Hur skapas mening frdn CSR-kommunikationen géllande varumérkeskapital.

Introduktion

Eventuella foljdfragor

Beritta om vér studie - syfte
Presentationsrunda, sysselséttning

Vet ni vad CSR ar?

Har ni kommit i kontakt med det innan?

Om négon inte vet vad CSR ér, presentera.

Intervjufragor | Teman

Vad betyder konceptet CSR for er?

Ar det viktigt, isf varfor?
Naér ar det viktigt? Varfor dr det det? — Barn-
arbete, skog, arbetsvillkor osv.

Vilka delar inom samhéllsansvar &r viktigt?
(rent vatten, vdlgorenhet, miljo, ekonomi,
socialt) - Varfor?

Ar det viktigt for stora foretag att arbeta med
samhallansvar? - Varfor?

Varfor upplevs samhillsansvar viktigt idag?
(fokus pa samhéllet idag)

I vilka sociala situationer tinker/diskuterar ni
om CSR? (Stora som sma) och med vem?
Hur gér era tankar?

Kommunikation av CSR

Ge exempel till respondeterna — Inget barn-
arbete, ritt arbetsvillkor, skogsbruk, bomull,
ekologisk mat, bra produkter.

Hur far du information om CSR?

Vad ir era funderingar kring dessa trycksa-
ker? — Varfor kénner ni som ni gor?

Finns det ndgon skillnad pé trycksakerna? —
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Varfor kdnner ni sa?

Vad kommunicerar de olika trycksakerna —
motivera? — Kénslor, funderingar, attityder.

Fran ovan diskussion leds samtalet over till
varumarkeskapital.

Presentera dmnet — Hur vi som forskare antar
amnet.

Varumairken

Forsok beskriva varumérken, vad ér ett va-
rumaérke for er?

Varfor ar ett varumirke viktigt?

Vem diskuterar ni varumérken med? Hur gar
den diskussionen?

Varumairkeslojalitet

P& vilka grunder véljer ni produkter? — Moti-
vera

Spelar ekologiska/hallbara produkter en roll 1
ert val?

Skulle du kunna beritta om en situation, en
hindelse dér du ként dig n6jd?
Vad var det du var n6jd med?

Upplever ni en trygghet 1 val av produkt?

Vad ir trygghet?

Upplevd kvalitet

Vad ir kvalitet for er? Motivera
Om ni jamfor med exempelvis Jysk, Rusta,

Mio, Jula, Bauhaus hur upplever IKEA da?

Varumirkesassociationer

Vilka associationer ger de olika tryckasaker-
na? Motivera dessa associationer, varfor
kdnner ni som ni gor?

Vad associeras med ikea?
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Varfor associerar ni sa har?

I vilka situationer associerar ni hallbarhet
med IKEA?

Varumérkesmedvetenhet - IKEA Hur fér du reda pa vad IKEA gor inom CSR?

Om ni tinker tillbaka visste ni vad ikea
gjorde inom omradet fore idag?

I vilka situationer dyker ikea upp 1 er var-
dag?
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Bilaga C: IKEAs CSR-kommunikation (Storre bilder)
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Figur 2. IKEAs CSR-kommunikation
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Figur 3. IKEAs CSR-kommunikation
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