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Sammanfattning

IKEA ar ett foretag som siljer mobler och heminredningsartiklar. Foretaget ar
ursprungligen frdn Sverige, men &r idag etablerat runt om i storre delen av virlden.
Konceptet bakom IKEA ir att sdlja kvalitetsprodukter till ett lagt pris for majoriteten av
manniskorna. IKEA &r idag virldens storsta mobelhandlare och d@ven om det finns en stor
mingd konkurrenter sé finns det inget foretag som riktigt matchar IKEA i storlek och
internationell utbredning.

IKEA Family dr den kundklubb som IKEA anvinder sig av som ett av sina
kommunikationsmedel for att uppritthélla relationerna med sina intressenter, framst
kunderna. IKEA Family &r skapt for att bevara relationen med de befintliga kunderna och
skapa mervirde for dessa. IKEA éterintroducerar for tillfillet IKEA Family. Kundklubben
var forst introducerad foér de svenska kunderna i mitten av attiotalet, 1984 vid Kungens
Kurva i Stockholm. Direfter spreds IKEA Family genom aren till ett fatal andra linder.

Syftet med denna uppsats dr att studera och tolka de olika virderingarna som formedlas
genom IKEA:s anvindande av sin kundklubb. Kundklubbar dr ett relativt nytt
forskningsomrade med fa genomftérda undersokningar och dirmed ar IKEA Family ett
hogst intressant forskningsobjekt. Problemformuleringen f6r véar studie ar: Vilka
virderingar skapas genom IKEA Familys interaktion med sina medlemmar? Vi tar i var
uppsats ett intressentperspektiv och ser alltsa inte pa organisationens syn pd de
virderingar som skapas genom IKEA Family.

For att fa svar pa vart undersokningsproblem har vi genomfoért 12 stycken
semistrukturerade Oppna intervjuer, gjorda pé tre olika IKEA varuhus i Sverige. Vi har
valt att anvidnda oss av en kvalitativ undersokning och anammat en abduktiv ansats. Vi
har en konstruktionistisk vdrldsdskddning och ser virlden som en social konstruktion,
vilket speglar var studie genomgéende.

De virderingar som enligt oss skapas genom IKEA Familys interaktion med medlemmarna
ar familjefokus, formanlighet, enkelhet och snabbhet, drlighet samt i viss man socialt
ansvar. En stark foretagskultur genomsyrar hela organisationen; denna i samband med ett
starkt tjanstefokus och intressenternas medskapande av virde leder till att foretaget kan
kommunicera de normer och virderingar som lever inom organisationen till kunderna.

Nyckelord: virderingar, virdebaserad management, kommunikation, interaktion, sociala
konstruktioner, organisation, IKEA, IKEA Family.



Abstract

IKEA is a company that sells furnitures and home interior. The company is originally
from Sweden, but is today established around the world. The concept behind IKEA is to
sell quality products to a low price for the majority of the people. In these days IKEA is
the world’s largest furniture dealer, and even thou they are competing in a market with
many competitors there is no other company that can match IKEA in size and global
spread.

IKEA’s customer club, IKEA Family is one of the instruments that IKEA is using as a
communication tool to maintain the relationship with their stakeholders, chiefly the
customers. IKEA Family was created to function as a tool to maintain and deepen the
relationship with the stakeholders and to create value for them. At the moment the
customer club is undergoing a reintroduction. IKEA Family was first introduced in
Sweden during the mid eighties, in fact the very first IKEA Family opened at the Kungens
Kurva branch in 1984. During the following years IKEA Family spread to a few other
countries as well.

The aim with this thesis is to study and interpret the different values that are
communicated through IKEA’s use of their customer club. The subject customer clubs are
a relatively new scientific area, and with only a few studies related to this area we find
IKEA family to be a very interesting project. The problem approach for this thesis is as
follows: What values are created through IKEA Family's interaction with their members?
We are using a stakeholders perspective in this paper and have chosen not to look at the
organizations view of the values that are created through IKEA Family.

To be able to answer our problem we have conducted twelve semi-structured open
interviews, at three department stores in Sweden. We have chosen to use a qualitative
method of investigation and accepted an abductive approach. Furthermore we see the
world as a social construction, which will be reflected generally through the whole study.

According to us the values that are created through IKEA Family’s interaction with their
members are: focus on the family, advantageous, simplicity, honestly and to a certain
point social responsibility. A strong organizational culture permeate the whole company;
together with a service focus and the stakeholder’s co-creation of value, this makes IKEA
able to communicate the norms and values that lives inside the organization, out to the
customers.

Keywords: values, values based service management, communication, interaction, social
constructions, organization, IKEA, IKEA Family
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1. Inledning

Denna uppsats handlar om en av vdrldens mest kdnda organisationer och koncept, IKEA.
Foretaget dr ett vilkint exempel pd en tjinste- och virdedriven organisation som tar
socialt ansvar och som tar sina intressenter samt interaktionen med dessa pd storsta allvar.
Vi har valt att studera IKFA:s kundklubb, IKFA Family, for att underscka vilka
virderingar som skapas genom IKFA:s interaktion med kunderna via detta medel.
Kundklubbar ir ett relativt ungt studieomrdde, vilket gor uppsatsen desto mer relevant,
och dirmed hoppas vi tillféra ndgot nytt till omridet.

1.1 Bakgrund

En tjanstecentrerad syn i dagens organisationer blir allt mer vanlig da nastintill alla
organisationer tillhandahaller tjinster i en eller annan form; foretag siljer inte lingre
enbart materiella produkter utan dven immateriella tjénster till dessa produkter (Vargo &
Lusch, 2004). Virde ses inte lingre endast i finansiella tal och matt, utan virde &r nagot
som dr immateriellt och skapas tillsammans med intressenterna (Vargo & Lusch, 2004).
Organisationer maste i dagsldget inse dr att de inte kan isolera sig frin omgivningen;
kunder, medarbetare, leverantorer och konkurrenter &r alla intressentgrupper som
influerar foretaget pa ett eller annat sitt (Enqvist, Johnson & Skélén, 2006). Dessa
intressentgrupper stiller krav pa organisationen vilket innebér att foretag maste vidga sina
vyer fran det traditionella; fran att framhéava resultat och ekonomiska aspekter till att d&ven
betona virden, etik, kommunikation och socialt ansvar som en del av det dagliga arbetet
(Enqvist, Johanson & Skélén, 2006 ).

IKEA ar ett vilkant exempel pa en tjanste- och virdedriven organisation. Foretaget ar ett
globalt och etablerat koncept, och ses som en av de mest framgangsrika representanterna
for foretag med en gedigen foretagskultur. Ett flertal studier &r gjorda om organisationen
av bland annat Edvardsson och Enqvist (2002) samt Enqvist, Edvardsson och Sebathu
(2006). Omréaden som studerats rorande IKEA &r bland annat virdebaserade tjénster och
hur dessa driver tjanstestrategin, samt hur detta kommuniceras till intressenterna.

Denna studie gar in pa en nagot snivare del av IKEA; vi har valt att studerat ett av IKEA:s
kommunikationsmedel, deras kundklubb IKEA Family. Kundklubben ér ett medel som
IKEA anvinder sig av for att kommunicera och skapa en dialog med sina kunder, och
genom detta formedla kultur och virderingar till IKEA:s intressenter. IKEA Family é&r
ocksad ett sitt for organisationen att skapa lokal férankring hos sina medlemmar; genom att
fa intressenter att kidnna sig delaktiga pé lokal niva och dadrigenom skapa delade normer.

Kundklubbar &r ett relativt nytt forskningsomrade med fi genomférda undersokningar
(Roos, Gustafsson & Edvardsson, 2005). Genom denna studie hoppas vi kunna tillféra



nagot till diskussionen inom dmnet samt frambringa nya forskningsfrdgor att studera i
framtiden. Forutom det rent akademiska perspektivet bottnar bakgrunden till var uppsats i
vart stora intresse for organisationer, féretagskultur samt service management, vilket gor
IKEA Family till ett utméarkt undersokningsomrade for var studie.

Genom att studera IKEA som foretag fir vi mojlighet att fordjupa oss inom nyss nimnda
omraden, dé IKEA ér ett vilkidnt exempel inom denna forskningsinriktning. Vér teoretiska
ram dr uppbyggd pa forskning och teorier inom det virdebaserade service management-
omrddet och ir i linje med var problemformulering och vart syfte som f6ljer. Vidare s& har
vi valt att komplettera empirin med en teoretisk analys utifrdn material fran IKEA Family.
Detta for att ge ldsaren exempel pa medel som anvdnds for interaktion och
kommunikation med medlemmarna.

1.2 Problemformulering och syfte

Vi vill undersoka vilka vdrderingar som skapas genom kundklubben IKEA Family.
Uppsatsen kommer att ta upp kundernas syn pad de virderingarna som férmedlas och
ddrmed har vi ett intressentperspektiv genom var studie. Vi vill studera de virderingar
som kunderna uppfattar att IKEA férmedlar genom sin kundklubb.

Syftet med var uppsats ar:
Att belysa och tolka virderingarna i IKEA:s kundklubb IKEA Family .
Detta syfte leder till vart undersokningsproblem som é&r:

Vilka virderingar skapas genom IKEA Family interaktion med sina medlemmar?

1.3 Avgrinsningar

Uppsatsen dr begrdnsad till att handla om kundklubben IKEA Family och kunder pé
varuhusen, vi undersoker inte Ovriga delar av IKEA s& som; huvudkontor,
produktframstdllning eller call-center. Uppsatsen dr dven begridnsad till att endast gilla
foretaget IKEA:s kundklubb, vi har pa grund av den extensiva arbetsborda det skulle
innebara i savil tid som material inte genomfort ndgon jamférande undersokning med
nagon annan kundklubb.



Vidare avser inte denna uppsats att diskutera eller moralisera kring de viarden IKEA star
for. Darfor bestdr var foretagspresentation och textanalys enbart av IKEA:s officiellt
uttalade virderingar, och inte ndgon diskussion om hur vdl IKEA lyckas med att efterleva
dessa rent konkret. Vi inriktar var uppsats enbart pa de av kunderna upplevda virdena,
mot bakgrund av vart intressentperspektiv.

Dock bor det papekas att det i tolkningen och slutsatsen dr svart att avgriansa IKEA:s
virden fran IKEA Family dd respondenterna har mycket svért att skilja mellan dessa tva.

1.4 Disposition

Uppsatsen innefattar totalt atta kapitel och nedan f6ljer en 6versikt av resterande kapitel:

Metod Teori IKEA Empiri Tolkning Slutsatser Trovirdighets-
diskussion

Figur 1: disposition, egen modell

Kapitel 2: Metod

Kapitlet diskuterar kring den valda metodiken, samt de priméra och sekundira data som vi
har valt att anvdnda. Vi kommer att redogora for deras relevans for fortsatt forstaelse och
anledningen till att dessa tillvigagangssitt har blivit valda.

Kapitel 3: Teoretisk ram

Kapitel tre innefattar den valda teoretiska ramen som ar visentlig i forhallande till
uppsatsens syfte och problemformulering. Genom att studera teorin ska ldsaren fi en klar
forstaelse 6ver koncept, teorier och termer som kommer att anvdndas i kommande kapitel.

Kapitel 4: Foretaget IKEA

Foretagsbeskrivning fokuserar pa de omrdden som bendmns i den teoretiska ramen och ar
av den anledningen disponerad efter teorin. De omraden som beskrivs ska underlitta for
lasaren att forsta den valda riktningen pd kommande empiri samt fungera som en
uppbackning vid senare analys och diskussion. Vi har dven valt att inkludera ett kortare
stycke om IKEA:s historik i foretagspresentationen da den har stor relevans for forstaelse
av uppbyggandet av foretagets kultur och vdrderingarna.

Kapitel 5: Empiri

Den empiriska delen av uppsatsen bestdr av data som insamlats genom intervjuer pa tre av
IKEA:s varuhus. Respondenternas svar sammanstills under ett antal rubriker for att
lasaren pa ett litt sdtt skall kunna orientera sig bland svaren. Empirin kommer dven att
besta av en teoretisk analys av material fran IKEA Family. For att senare kunna tolka det
insamlade materialet samt dra relevanta och sannolika slutsatser var denna del av empirin
nodvindig.



Kapitel 6: Tolkning
I tolkningen s& kommer det att ske sammanldnkning och jimforelse av det empirirska
materialet mot den teoretiska ramen samt foretagspresentationen.

Kapitel 7: Slutsatser

Det nist sista kapitlet i uppsatsen kommer att innefatta en sammanstillning av vara
resultat samt védra egna slutsatser och reflektioner 6ver det genomforda arbetet. Vidare
kommer vi att fundera kring framtida forskning och ge forslag pa vart det brister idag.

Kapitel 8: Trovirdighetsdiskussion
Slutligen kommer vi i kapitel dtta att genomfoéra en trovirdighetsdiskussion, dér vi
analyserar uppsatsens validitet samt kritiskt granskar valda killor.



2. Metod

Avsikten med ett metodkapitel dr att ge en beskrivning av vdr undersékning. Detta for att
ldsaren skall kunna forsikra sig om att undersékningen genomforts pd rdtt sdtt. Innan
forloppet for vir undersokning dterges anser vi att det ir viktigt att kort beskriva vdra
stillningstaganden inom omrddena epistemologi och ontologi, samt att férklara vdra val av
metod.

2.1 Ontologi — hur vi foérhéller oss till omvirlden

Ontologi dr liran om hur virlden ser ut, eller snarare hur individer ser pa virlden.
Ontologi brukar delas in i tva olika ldger; objektivism eller konstruktionism. (Jacobsen,
2002)

Objektivism betecknas pé foljande sitt:

[...] en ontologisk standpunkt som sdger att sociala foreteelser och deras
betydelse har en existens som dr oberoende av sociala aktorer. Objektivism
innebdr &ven att sociala foreteelser och de kategorier som vi anvinder i var
vardag har en existens som &r oberoende av aktorerna. (Bryman & Bell, 2005:33)

Detta skulle innebira att till exempel en organisation ses som en fristiende enhet, utan
paverkan av de individer som dr del av denna organisation. Detta synsitt stimmer inte in
pd den syn vi har pa omvirlden och det sociala samspelet. Istdllet ansluter vi oss till
konstruktionismens synsitt pd omvérlden. Detta synsitt stimmer dven vil in med den
teori som vi har valt att basera var uppsats pa.

Konstruktionismen beskrivs:

[...] en ontologisk staindpunkt [...] som gar ut pa att sociala foreteelser och deras
mening dr nagot som sociala aktorer kontinuerligt far till stand. Synséttet innebar
att sociala foreteelser och kategorier inte bara skapas vid socialt samspel utan att
de ocksd befinner sig i ett tillstdind av stindig revidering. P& senare tid har
begreppet dven kommit att innefatta uppfattningen att forskarnas beskrivningar
av den sociala verkligheten utgor konstruktioner. (Bryman & Bell, 2005:34)

I korthet innebdr detta synsitt att sociala konstruktioner, sa som organisationer, paverkas
av de individer som ingar i de samma. Detta innebdr att en organisation &r i stindig
forandring dven om kulturen inom en organisation kan verka som ett slags
sammanhallande "ramverk”. Eftersom en kultur ocksa &dr en social foreteelse forandras
dock dven kulturen inom en organisation, om &n mycket lingsammare. Aven om en
organisation uppstar utan en direkt paverkan fran flertalet individer, vilket foresprékare
for denna askadning papekar, bidrar dndd en individ till organisationens forandring sé
snart den blir ansluten till organisationen. (Bryman & Bell, 2005)



Vi har en virldsaskddning som stimmer vil &verens med konstruktionismen. Vi hdvdar
bestimt, liksom Bryman och Bell (2005) beskriver, att en organisation aldrig dr en
fristaende enhet utan en gemensamt internaliserad konstruktion med funktionen att
hjalpa individerna att forstd sin omvirld och hur de skall samspela med denna omvirld.
Individerna paverkar inte bara hur organisationen anpassar sig till omvérlden, de paverkar
dven varandra sinsemellan inom organisationen.

2.2 Epistemologi — kunskapen om kunskap

Epistemologi beskrivs ofta som liran om vad som &r kunskap, och vad som skiljer kunskap
fran en asikt (Jacobsen, 2002). Detta kan &@ven uttryckas som “vad som é&r eller kan
betraktas som godtagbar kunskap inom ett d@mnesomrade” (Bryman & Bell, 2005:27)
Epistemologin brukar delas in i tva ansatser; den positivistiska och den tolkningsbaserade
(Jacobsen, 2002).

Det positivistiska synsittet dr baserat pa att forskaren pa ett objektivt sdtt kan studera en
objektiv verklighet och genom dessa studier bygga upp kumulativ kunskap om det som
studeras  (Jacobsen, 2002). Positivismen tar stéd av  naturvetenskapliga
undersokningsmetoder for att studera samhaillsvetenskapliga fragor (Bryman & Bell,
2005). Korrekt genomférda undersokningar dr dirmed helt objektiva (Bryman & Bell,
2005) och det gar att dra slutsatser av typen "om A sker intriffar B” som foljd av detta
(Jacobsen, 2002).

Vi har svart att acceptera dessa kriterier som sdtts upp, framst for att vi anser att
verkligheten édr en subjektiv realitet. Tillfoljd av detta ansluter vi oss istillet till den
tolkningsbaserade ansatsen. Denna ansats pekar pa den inneboende komplexiteten i en
minniska och déirmed svarigheten att mita samhillsvetenskapliga fragor med
naturvetenskapliga lagar. Pa grund av denna komplexitet kan inte heller nagra generella
lagar skrivas baserat pa forskningsresultat. (Bryman & Bell, 2005)

Denna oftrenlighet speglar en atskillnad i fokus pa antingen en forklaring av
minskligt beteende (som &r den huvudsakliga ingrediensen i den positivistiska
synen pa samhillsvetenskap) eller pd en forstdelse av minniskors beteende.
(Bryman & Bell, 2005:29)

Den tolkningsbaserade ansatsen anser att det inte finns nidgon objektiv verklighet, detta da
mainskligt beteende dr en produkt av hur vi uppfattar verkligheten. Det ndrmaste vi kan
komma en objektiv undersokning dr att forskaren uppnér en insikt om att det bara finns
en mingd olika bilder av verkligheten, och att forskaren sedan koncentrerar sig pa att
undersoka och forsoka tolka dessa bilder. Forskningsmaterial som presenteras som en f6ljd
av denna tolkning far anses gilla just det specifika undersokta fallet. Dessutom bor den
som tar del av detta forskningsmaterial halla i minnet att slutsatser som presenteras helt ar
ett resultat av forskarens egen virldsbild. (Jacobsen, 2002) All forskning som genomfors



maste darfor kritiskt granskas av forskaren, dér den egna virldsbilden pévisas som en del
av kritiken. Med detta som bas kan forskarens slutsatser andé slutligen bidra med idéer,
slutsatser och teorier till den padgaende debatten. (Alvesson & Skoldberg, 1994)

2.3 Sambhillsvetenskapliga paradigm

Arbnor och Bjerke (1994) hjalper oss att koppla samman séval var ontologiska ansats som
var epistemologiska ansats med foretagsekonomisk forskning. Detta sker genom
presentationen av sex stycken paradigm gillande forskning. Dessa sex dr: verkligheten som
konkret och lagbunden av oss oberoende struktur; verkligheten som konkret
determinerande process; verkligheten som Omsesidigt beroende filt av information;
verkligheten som virld av symbolisk diskurs; verkligheten som social konstruktion;
verkligheten som manifestation av ménniskans intentionalitet. (Arbnor & Bjerke, 1994:
42-62)

Vi ansluter oss till det femte paradigmet; verkligheten som social konstruktion. Detta
innebir att vi anser att vdrlden som social konstruktion aterskapas i varje mote mellan
individer. Verkligheten &r ett resultat av en hogst kognitiv uppfattning med flertalet
delade, parallella verkligheter som en f6ljd. Den sociala virlden har inget virde savida vi
inte ger den ett vdarde, genom att nyttja den kunskap vi har om ”social ordning” (Arbnor &
Bjerke, 1994:52). Denna paradigm anknyter starkt till den tolkningsbaserade ansatsen som
beskrevs ovan.

2.4 Metodval 1 — kvalitativ unders6kning

I metodlitteratur tycks forfattare vara mycket fortjusta i att bryta ned valet av en
kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod till en friga om avgérande moten: deduktiv
mot induktiv ansats; positivism mot tolkningsbaserad; distans mot nérhet; objektivism mot
konstruktionism och siffror mot ord. I alla dessa fall rekommenderas en kvantitativ metod
om forskaren foredrar den forstkommande delen i ordparen, kvalitativ ansats ar istéllet
forknippat med den senare delen i de samma. (Jacobsen, 2002; Bryman & Bell, 2005) I var
uppsats avser vi att ta del av personers subjektiva uppfattningar, nigot som inte gér att
mata med siffror eller kvantifiera. Vi har darfor valt en kvalitativ undersokningsmetod.

En kvalitativ undersékningsmetod ldgger tyngdvikt vid en méngsidig och 6ppen empiri.
Intervjuer dr en pataglig del av en kvalitativ undersokning, tanken dr att det skall vara
respondenternas perspektiv som dr i fokus. Forskarens uppgift dr att tolka detta perspektiv
utifran det material som samlas in. En tolkning som baseras pa respondenternas asikter,
vad forskaren anser dr viktigt skjuts till bakgrunden och tar en underordnad plats.
(Alvesson & Skoldberg, 1994)



En forskare som valt en kvalitativ metod efterstravar att ge en si fullstindig bild av
forskningsobjektet som mojligt. Det dr dock viktigt att inte féorglémma att, som f6ljd av
forskarens subjektiva tolkning, denna bild aldrig kommer att vara fullstindig. Jacobsen
(2002) papekar att alla har smé ”blinda flackar”. Delar av information som vi helt enkelt
inte uppfattar och darfér inte tolkar, dd de inte passar in i var subjektiva bild av
verkligheten.

2.5 Metodval 2 — abduktiv ansats

De tva ansatser som vanligtvis diskuteras i metodlitteraturen dr induktiv och deduktiv
ansats. Alvesson och Skoldberg (1994) presenterar i sin bok en tredje ansats; abduktiv
ansats, vilken vi har valt att nyttja. For att forstd den abduktiva ansatsen maéste ldsaren
dock besitta kunskaper om de tva tidigare ansatserna.

Induktiv ansats dr den ansats som oftast forknippas med kvalitativ metod. Avsikten dr att
ga frdn empiri till teori, det vill sdga genom att studera verkligheten (empirin), helst med
helt 6ppna sinnen, for att sedan strukturera de data som samlats in kan forskaren
konstruera sin teori. Den framsta kritiken mot denna ansats framkommer i papekandet att
det dr en praktisk omojlighet att helt opaverkat studera verkligheten. (Jacobsen, 2002)

Modern psykologisk forskning som sdger att:

Ménniskor har inte kapacitet att samla in all relevant information. [...]
Undersokaren kommer alltid foreta en avgridnsning av informationen, medvetet
eller omedvetet. (Jacobsen, 2002:43)

Deduktiv ansats innebdr istéllet att ga fran teori till empiri, vilket betyder att vi forst
genom teoretiska studier producerar en tes om hur virlden fungerar for att sedan
undersoka om denna tes dr korrekt. Den framsta kritiken som riktas mot denna ansats dr
att det finns stor risk att undersokaren bara soker efter resultat som bekriftar dennes tes.
Faran finns i att undersokaren viljer att forbise resultat som kan vara nyskapande och ge
nya infallsvinklar pa redan befintlig teori enbart for att de inte 6verensstimmer med de
forvintade resultaten. (Jacobsen, 2002) Alvesson och Skoldberg (1994) menar dven att
risken for att forskaren faststdller istdllet for att forklara dr Gverhdngande vid denna
ansats. De illustrerar detta med ett exempel pa samtal mellan en férdlder och ett fragvist
barn: 7 Varfor har fjarilen vingar? 'For att alla fjarilar har vingar™”. (Alvesson & Skoldberg,
1994:41)

Abduktiv ansats, den ansats vi valt, dr slutligen en kombination av dessa tva. Denna
ansats innebar att forskaren tar avstamp i empiriska regelbundenheter, det vill sdga redan
tolkad empiri, dock finns det i denna ansats dven mojlighet att ta del av och nyttja
befintlig teori. Detta far till f6ljd att mdjligheten att forfina det “empiriska



tillimpningsomradet” samtidigt som den teoretiska bakgrunden pa samma sitt kan justeras
och forfinas. (Alvesson & Skoldberg, 1994)

Empiriska regelbundenheter, som anges som abduktionens startpunkt i figuren nedan,
forklarar Alvesson och Skoldberg (1994:45) som “tolkad empiri”, tillskillnad frén farskt
insamlad "raempiri” vilket dr den betydelse som empiri uppbir i samma figur. Teori blir da
slutsatser och referensramar som dr accepterade, om dn inte av alla, inom den akademiska
virlden (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Deduktion Induktion Abduktion

Teori (djupstruktur)

Empiriska /
regelbundenheter
(ytstruktur)

<&
<

Empiri ‘
v
Figur 2: Deduktiv, induktiv och abduktiv ansats (Alvesson & Skoldberg, 1994:45)

Vi har valt denna ansats da den vixelverkan som uppstér i samband med samspelet mellan
teori och empiri, dir de bada utvecklar och foérfinar den andre under processen,
overensstimmer vidl med var problemformulering. Vi tog avstamp i befintlig forskning
rorande IKEA och hur de skapar virde for intressenterna genom en aktiv tvavigs
kommunikation. Baserat pa denna forskning fordjupade vi oss sedan i relevant teori, pa
detta foljde sedan insamling av empiri. Att samtidigt som empiri insamlas ta stéd av och
involvera ytterligare teori har fort vart arbete med uppsatsen framat och underlittat
bearbetningen av empirin. Samtidigt har var bas i empirin fordjupat var forstaelse for
teorin.

Thietart (2001) argumenterar att en abduktiv ansats ger empirin och de slutsatser som dras
fran denna en forklarande stillning. Det vill siga forskaren har mojligheten att ge
generella forklaringar till ett fenomen, utan att for den delen goéra nagon ansats till att
presentera en ny “lag”, en slutgiltig forklaring. For att slutgiltigt faststédlla dessa generella
forklaringar bor ytterligare forskning genomforas. (Thietart, 2001)

Aven Alvesson och Skoldberg (1994) papekar detta behov av ytterligare verifiering vid en
abduktiv ansats: "Beroende pa att abduktionen inte dr logiskt viss utan tilldter felslut
madste den kontrolleras mot flera fall.” (Alvesson & Skoldberg, 1994:47) Diskussion kring
hur viéra slutsatser skulle kunna verifieras, det vill sidga forslag pa ytterligare forskning,
genomfors i var slutsats, kapitel 7.



2.6 Fallstudie

Vér undersokning har formen av en fallstudie, eller utifrdn Svennings (2003) synsitt mer
exakt en teorigenererande/teoripenetrerande fallstudie. Silverman (2005:127) anvénder
istéllet uttrycket “ instrumental case study” vilket han definierar som nyttjandet av studier
av ett fall for att ge insikt i ett dmne eller for att omdeifinera en generalisering. En
fallstudie innebar att forskaren anvinder sig av olika former av informationsinsamling —
empirin kan genom detta komma att bestd av flera olika former av information. Allt fran
intervjuer, via textanalyser, till statistiska fakta. (Silverman 2005; Svenning 2003)

Bell (2006) papekar att:

Varje organisation och varje individ har gemensamma egenskaper men
uppvisar dven drag som dr unika. Den forskare som anvinder sig av
fallstudiemetoden har som syfte att belysa dessa drag och egenskaper,
identifiera olika samspelsprocesser, visa hur dessa paverkar [...]
organisationens (och individernas) sitt att fungera och agera. (2006:20)

Detta stimmer vdl Overens med vart syfte, darfér blev en fallstudie den naturliga
utformningen for var uppsats. Av denna anledning bestar var insamlade empiri av savil
intervjumaterial som textanalyser av material fran IKEA.

Nackdelen med en fallstudie &r problemet med att generalisera utifrdn det insamlade
materialet pd grund av det sndva omrade som studeras (Bell, 2006). Detta sitts dock i
relation med den synvinkel som vi presenterade i samband med diskussionen kring
abduktiv ansats. Vi ger i var slutsats generella forklaringar, inga generaliseringar i form av
slutgiltiga lagar.

2.7 Intervjuer

Vi har valt att genomfoéra semistrukturerade 6ppna intervjuer. Bryman och Bell (2005)
beskriver semistrukturerade 6ppna intervjuer pa foljande sitt:

Forskaren har da en lista 6ver forhallandevis specifika teman som skall
beroras [...] men intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren pa
sitt eget sdtt. Fragorna behover inte komma i samma ordning som i
intervjuguiden. Frigor som inte ingdr i denna kan ocksa stillas, om
intervjuaren anknyter till ndgot intervjupersonen sagt. (2005:363)

Vi valde denna utformning da vi vid tiden f6r intervjuerna hade lokaliserat den teoretiska
ram vi baserar undersékningen pa. Samtidigt med hansyn till var abduktiva ansats ville vi
inte begrdnsa intervjuerna till fragor med pé férhand faststdllda svarsalternativ. Genom att
pé forhand faststilla ett frigeschema kunde vi sikerstdlla att vi fick den information som
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vi behovde, samtidigt som respondenterna fick mojligheten att fritt svara pa fragorna med
ytterligare, ej forvintad, information som resultat. En helt ostrukturerad intervju hade
varit mycket svir att genomfora med tanke pd att intervjuerna genomfdrdes under
tidspressade forhallanden (Bell, 2006). (Vara respondenter var alla besokare vid
varuhusen, med avsikt att handla. Under dessa forutsittningar dr det troligt att anta att de
ej dr beredda att stdlla upp pa en lidngre, tidskrdavande intervju.)

Intervjuerna har varit personliga, det vill siga de genomfordes ansikte mot ansikte med
respondenterna (Bryman & Bell, 2005).

2.7.1 Urval - intervju

Urvalet som genomfordes var baserat pa det typiska, det vill siga representanter som
motsvarade vér bild av den typiska (Jacobsen 2002) kundbasen for IKEA. Med tanke pa
IKEA:s storlek som foretag &dr det sannolikt att deras kundbas motsvarar Sveriges
demografiska fordelning. Denna form av urval ar att betrakta som icke-slumpmaissigt.
Respondenterna tillfragades om mdjlighet till intervju spontant pé plats vid tre olika IKEA
varuhus. Vi har dock forsokt fi sd god spridning som mojligt mellan alder, kén och
etnicitet. Detta for att fi s3 manga olika upplysningar som mdjligt som grund for var
helhetsbild. (Jacobsen, 2002) Vi valde att inte inkludera anstdllda pad IKEA i intervjuerna
da vi efterfragar kundernas syn pa IKEA och IKEA Family.

Intervjuerna genomfordes med personer som satt i cafeterian, restaurangen eller utanfor
kassorna vid de respektive varuhusen. Detta da vi ansag det troligt att en person dr mer
beredd att stdlla upp pa en intervju om individen inte kénner sig stérd i sin shopping.
Intervjuerna varade i snitt i fem minuter.

2.7.2 Genomfoérande — intervju

Intervjuerna genomférdes pa tre IKEA varuhus, tva i Stockholm (Barkaby och Kungens
kurva) och ett i Orebro. Intervjuerna inleddes med att vi presenterade oss, forklarade att
vi skriver en uppsats och kort beskrev bakgrunden till uppsatsen. Dérefter fragade vi om
vi fick intervjua personen. Respondenterna hade innan intervjun inte fatt nagon
forvarning om att de kunde komma att intervjuas, detta var omdjligt da urvalet av
respondenter var helt spontant.

Vi fragade, efter att vi fatt respondentens godkénnande till intervju, om det gick bra att vi
spelade in samtalet. Detta da det ar ldtt att missa nagot om endast anteckningar fors.
Dessutom ger det oss senare mojligheten att notera tonfall och liknande som kan vara av
vikt for analysen. Nackdelen med att nyttja nagon form av inspelning &r att ménga
personer reagerar negativ pa att bli inspelade pa band. Det kan &dven innebira att
intervjuaren slappnar av till den grad att denne glémmer bort att anteckna. Slutligen kan
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alltid tekniska problem uppsté. (Jacobsen, 2002) Endast tre respondenter av tolv motsade
sig att spelas in. Under dessa intervjuer forde vi istdllet mycket detaljerade och noggranna
anteckningar.

Vi forde dven anteckningar da intervjuerna spelades in, dels for att fi en form av
innehallsforteckning for varje intervju, dels for att redan pa ett tidigt stadium anteckna
vad vi vid intervjutillfillet ansdg som speciellt viktigt eller anmarkningsvirt. Vi var nér
intervjuerna genomfordes alltid tvd intervjuare, detta da det &r svart att stdlla fragor,
lyssna och anteckna samtidigt. (Jacobsen, 2002)

Vara fragor till respondenterna var av en Oppen karaktdr. Jacobsen (2002) papekar att
denna form ér speciellt lamplig ndr undersokaren ar intresserad av den enskilda individens
asikter, och da speciellt dennes vdrderingar och tolkningar. Vi inledde med en allmén
fraga till alla respondenter, "Ar du medlem i IKEA Family”, som oavsett svar foljdes upp
med “Varfor?”. Jacobsen (2002) rekommenderar att inleda med allmidnna fragor for att
undvika att styra intervjun allt f6r mycket.

Beroende pa de svar vi fatt fortsatte vi sedan intervjun med fragor fran den
intervjuhandledning som vi férberett innan intervjuerna. Dar det var mojligt f6ljde vi upp
svaren med foljdfragor, dock var vissa respondenter mycket faoriga och nagot obendgna
att utveckla sina svar dven vid paféljande fragor som anknét till tidigare svar. Intervjuerna
blev i vara 6gon nagot korta, detta dd& manga respondenter uppvisade tydliga tecken pa
rastloshet och en vilja att avsluta intervjun redan efter nagra minuter. Da dessa tecken
blev for tydliga, och vi ansag att vi fatt en del material som kunde anvindas som underlag
till empirikapitlet, avslutade vi intervjun genom att stdlla nigon avslutande fraga och
sedan tacka for intervjun.

2.7.3 Bearbetning — intervju

Efter intervjuernas genomférande pabdrjade vi bearbetningen av materialet. Forst sdg vi
till att renskriva allt ramaterial, bdde det som spelats in och det som hade antecknats.
Dérefter gick vi noggrant igenom materialet for att hitta gemensamma beroéringspunkter.
Dessa beroringspunkter hanterade respondenternas tankar och kénslor rorande IKEA och
IKEA Family.

Dérefter sammanstillde vi all respondenters asikter om de olika berdringspunkterna i ett
dokument for att pa sa sdtt fa en utforligare 6versyn av respondenternas svar inom varje
omrade. Under denna sammanstéllning fick vi fram de rubriker som vi anvint oss av i var
empiri. Dessa rubriker ar: Anledning till medlemskap, Instillning till foretaget IKFEA,
Upplevda formedlade virden, Instillning till produkterna frin IKFA Family — med
underrubrikerna; Corner, Live och Aktiviteterna, Forhdllandet mellan IKEA och IKEA
Family, Bonus och monetéra faktorer samt Socialt ansvar. Respondenterna berérde under
intervjuerna i de flesta fallen samtliga kategorier. Vilket dven Jacobsen (2002) nimner som
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viktigt, han menar att kategorier skall vara relevanta jamfort med de data som har samlats
in.

2.8 Textmaterial

Utover de intervjuer som vi genomfort har vi ocksa genomfort en empirisk genomgang av
textmaterial, fran IKEA om IKEA Family, for att papeka hur IKEA Family valt att
interagera med sina medlemmar. Killkritik pa dessa kéllor genomfors sist i denna uppsats i
kapitel 8.

Utéver detta lades dven mycket tid pad att ta del av redan befintlig forskning, att sortera
och strukturera teori som beror vart forskningsomrade. Den aktuella teoretiska ram som vi
pé detta sitt byggt upp anvindes for att definiera vart undersdokningsproblem ytterligare,
till att forbereda for, samt att tolka, empirin och slutligen for att knyta an till véra
slutsatser. Kallkritik pa dessa kéllor genomfors dven den i kapitel 8.

2.8.1 Bearbetning — textmaterial

Textmaterialet som anvidnts i empirin &r sa kallade oavsiktliga kéllor, det vill siga de har
inte framstéllts i syfte att anvdndas i forskning. Angreppssittet for bearbetning av detta
material var “problemorienterat”, det vill siga materialet lidses med tidigare undersokt
empiri samt vir teoretiska ram i bakhuvudet. (Bell, 2006) Dock blev sedan
sammanstdllningen mer kéllorienterad (Bell, 2006) di denna sammanstillning tog sin
utgdngspunkt i IKEA:s, sedan tidigare och klart angivet, eget identifierade hornstenar for
IKEA Family. Didrefter genomsokte vi materialet efter exempel pa uttryck for dessa
hornstenar. Detta skedde genom att funna exempel markerades i marginalen pa det
bearbetade materialet. Dessa exempel sammanstélldes sedan i empirins andra del.

2.9 Sammanstillning - analys

I var tolkning vidareutvecklar vi sedan dessa omrdden i kombination med teorin fér att i
analysen behandla rubrikerna; 7jinstefokus, Medskapande av virde, Kommunikation och
The IKFA way — en speciell foretags kultur. Pa den sista rubriken foljer underrubrikerna;
Familjen, Formdénligt, Enkelt & Snabbt, Arligt och Socialt ansvar.

Vid analysen anvinder vi oss dels av delanalys, dér vi analyserar en enskild del av empirin
genom att kategorisera till exempel attityder och for att sedan koppla dessa till teorin for
att pa sa sdtt fa ett djup i var analys. Dels nyttjar vi helhetsanalyser dér 6vergripande
tendenser och monster papekas, for att pa sa sitt sikerstdlla att analysen inte bara bestar
av en mangd fragmenterade delar utan inbordes koppling. (Halvorsen, 1992) Under denna
process kommer vi fram till en mingd slutsatser och asikter utan direkt koppling till
teorin. Dessa redovisas slutligen i kapitel 7 som vara egna asikter tillsammans med forslag
pé vidare forskning.
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3. Teoretisk ram

I denna del av vdr uppsats presenteras de grundliggande teorier som vi baserar vdr studie
pa. Teorierna vi anvidnder oss av som bas dr tankar och perspektiv som gir i linje med
syftet med vir uppsats. Den teoretiska ramen tillsammans med empirin som presenteras i
kapitel 5, resulterar sedan i vir analys. De teorier vi presenterar i1 detta kapitel ar
organisationens tjinstestrategi, kultur, virderingar samt virdebaserade kontrollsystem,
social konstruktionism samt organisationens sociala ansvar. I slutet pi denna del
presenterar vi dven ndgra av de 1d teorier som framstadllts om kundklubbar.

3.1 Mot en tjinstefokuserad strategi

Foretag som producerar tjanster istéllet for fysiska produkter ér inget nytt fenomen (Vargo
& Lusch, 2004). Skillnaden ar att idag tillhandahaller néstan alla organisationer tjanster i
en eller annan form (Vargo & Lusch, 2004). Detta i kombination med bland annat nya
konsumentbeteenden medfér nya teorier och ny forskning inom organisation,
management och marknadsforing; dessa omrdden &r inte vad de var ndgra ar tillbaka
(Vargo & Lusch, 2004). Allt detta summerat — nya teorier och nya beteenden — leder till
nya Overlevnadssitt och nya faktorer for organisationer. Att 6verleva som foretag i dagens
standigt fordnderliga och framéatstrivande omgivning med hard konkurrens fran atskilliga
konkurrenter och den ideligen utvecklande teknologin kriver forindringar i
organisationers traditionella sitt (Oakland & Tanner, 2006). Det &r inte nog for
organisationer att se marknadsforing, management och kontrollsystem som enbart verktyg
for att sdlja fysiska produkter till en intressentgrupp — en fungerande och framgéngsrik
organisation maste se forbi denna traditionella syn (Vargo & Lusch, 2004).

Det som ofta brister i ett foretags marknadsforing och managementsystem éar
tjdnstemomentet (Vargo & Lusch, 2004). Ofta har foretaget en strikt varucentrerad syn pa
marknadsféring och detta kan, enligt Vargo och Lusch (2004), delvis blockera hela
forstadelsen av marknadsforing. En organisation kan inte enbart fokusera pa att sdlja en
fysisk produkt utan att addera en tjdnste- och intressentaspekt till det hela. Detta
inkluderar dven en kontinuerlig dialog med intressenterna.

Dirmed maste det fokuseras mer pa tjanster. En tjanstecentrerad syn pa management och
marknadsforing visar att ett foretag inte enbart fokuserar pa de fysiska produkterna utan
dven pa de immateriella aspekterna som till exempel service, och didrigenom anstringer sig
for att ge kunder och andra intressenter mervirde (Vargo & Lusch, 2004).
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3.2 Det forflutna

Traditionellt sett har en organisations fokus varit pa ekonomiska och finansiella faktorer,
till viss del dr det sa dn idag; finansiella matt och nyckeltal har fungerat som de ndmnare
vilka foretag har anvint som matt pd hur framgangsrika de har varit eller inte varit
(Pruzan, 1998). For att emellertid behélla kontrollen o6ver en allt mer komplex
organisation bor ytterligare métt och regler dn bara de finansiella introduceras (Pruzan,
1998). Nar vi studerar sammanfattningar pa de accepterade artiklarna i tva storre
akademiska tidskrifter betriffande management och redovisning, star det klart att vl in
pé 1990-talet 1dg huvudfokus inom forskning pé olika ekonomiska och finansiella aspekter
av redovisning. Inte forrdn i slutet pa 1990-talet borjande d&mnena och innehéllen i

artiklarna att skifta mot icke-monetéra viarderingar. (Shields 1997; Scapens & Bromwich,
2001)

Som en del av det ekonomiska fokus har stora foretag traditionellt sett fokuserat pa att
tillfredstdlla aktiedgarnas behov, vilket generellt sett har betytt att presentera si bra
resultat som mdjligt. Fokus pd aktiedgarna och deras 6nskemal att fi utdelning pa
investerat aktiekapital dr grundad pa en neoklassisk ekonomisk syn. Enligt neoklassisk
ekonomi dr ett foretags enda syfte att gora resultat, och dirmed anses inom perspektivet
att socialt ansvar och virdefokusering inte dr dndamal for ett foretag utan ser dessa
faktorer mer som statens ansvar. Enligt neoklassiskt perspektiv anvinds socialt ansvar
endast for att profilera foretaget; som ett medel for att nd malet. (Enqvist, Johnson &
Skalén, 2006)

En organisation och dess ledning bor forsta att organisationen inte kan isoleras fran dess
omgivning och institutioner runt omkring den, detta dr vad en organisation forsoker gora
nir dess fokus enbart ligger pa en intressentgrupp, till exempel aktiedgarna.
Organisationer maéste ta hdnsyn till alla intressenter, dd dess 6verlevnad inte beror pa
endast en grupp. Kunderna, medarbetarna, leverantorerna, staten, konkurrenterna — alla
spelar sin roll i spelet och alla har sina tankar och uppfattningar om organisationen. Detta
betyder att organisationen maéste vidga sina vyer; frdn att framhdva resultat och
ekonomiska aspekter till att d&ven betona virden, etik, kommunikation och socialt ansvar
som en del av det dagliga arbetet. (Enqvist, Johnson & Skalén, 2006)

3.3 Medskapande av virde

Hogre grad av fokus pa tjanster och vdrdeskapande astadkoms i de flesta fall genom
medarbetarna. Medarbetarna dr de som integrerar med kunderna, vilket leder till det
faktum att medarbetarna blir foretagets ansikte utat mot de olika intressenterna. Pruzan
(1998) leder en diskussion om hur medarbetare som har speciella talanger eller kunskap,
som dr intellektuella och kreativa, medverkar till féretagets prestationer och, pa lingre
sikt, till dess framgang.
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Pruzan citerar en europeisk VD:

“[...] var verkliga konkurrensfordel ligger i vara medarbetares flexibilitet
och deras kapacitet att ldra och wutveckla sig snabbare &n vira
konkurrenter.” (Pruzan, 1998:1 387)

For att kommunicera organisatoriska varderingar till intressenter utanfér organisationen
ar det viktigt att ledningen och medarbetarna tror pa, delar och lever enligt dessa
virderingar. Edvardsson, Enqvist och Hay (2006) skriver om att "leva varumirket”. Med
detta menar de att, till exempel, medarbetarna som integrerar med kunderna maste leva
foretagets varumairke; leva enligt de normer och virderingar som existerar i
organisationen (Edvardsson, Enqvist och Hay, 2006). Genom att "leva varumirket” 6verfor
medarbetarna de normer och virderingar som finns i organisationen till kunderna, och
genom detta blir kunderna en del av dessa virderingar (Edvardsson, Enqvist och Hay,
2006). Aven ledningen maiste "leva varumirket”. Om foretaget, till exempel, pastar sig ta
stort hdnsyn till miljon dr det ingen bra ide om VD:n och de andra i ledningsgruppen kor
stora jeepar som de fitt som formén av foretaget. Likasd om en organisation strivar efter
kostnadseffektivitet for att hélla priserna nere ér det troligen inte en bra idé att lokalisera
den arliga utvecklingskursen for ledningen pa ett femstjarnigt hotell utomlands. Vad en
individ i en organisation gor skickar ett starkt budskap till omgivningen.

Vargo och Lusch (2004) argumenterar ockséd for att virde och vdrderingar inte enbart ar
skapade utav medarbetarna och ledningen, utan d&ven medskapade av kunderna. Detta
medskapande som forskarna diskuterar kring dr de inte ensamma om att framhéva.
Edvardsson och Enqvist (2002) och Edvardsson, Enqvist och Sebathu (2006), till exempel,
skriver om medskapande av virde med kunder och andra intressenter i ett tjdnstemote.
Ett foretag kan inte leverera en tjinst med vérde till en kund utan att kunden sjilv ar
involverad i dialogen och utan att upplevelsen av tjansten kommer fran kunden. Kunden
ar alltsa medskapare av virdet i sjdlva tjanstemotet med organisationen.

Virdet av en produkt ses inte liangre enbart utifran de fysiska attributen eller
organisationens produktionskostnader. Virdet av en tjanst bestdms utifran vilket virde
kunden ger den. Vargo och Lusch (2004:11) citerar Guemmesson och Gronroos:

“[...] viardeskapande dr endast mojligt ndr en produkt konsumeras. En
osald produkt har inget virde och en tjansteleverantér utan kunder kan
inte producera nagot.”

“Viarde for kunden skapas av konsumenten, och till viss del genom

>

interaktionen mellan kunden och tjinste- eller varuleverantoren.’

16



Virdeskapande &dr ingen enkel process dé det inte har hittats ndgon uppenbar koppling
mellan organisatoriska virden och hogre marknadsviarde (Pruzan, 1998). Dessutom, som
Edvardsson och Enqvist (2002) poédngterar, kan en organisation inte hdvda att ett visst
virde tillhor dem om de inte lever enligt det. Det dr viktigt att "walk the talk”, vilket
betyder att organisationen maste agera enligt vad som &r sagt och lovat. I annat fall dr det
mycket mojligt att organisationens forsok slar slint och intressenterna kommer utan tvivel
att reagera siledes (Edvardsson & Enqvist, 2002).

3.4 Kultur och grundléggande virderingar

Foérutom traditionell extern marknadsforing ér effektiv intern marknadsféring en nod-
viandighet. Eftersom medarbetarna dr de som moter foretagets kunder ar det kritiskt hur
och om relationen mellan foretaget och dess medarbetare tas seriost fran foretagets sida.
Om foretagets relation med medarbetarna ar bra gor detta det mojligt for medarbetarna att
leverera de bista tjénsterna till kunderna. (Edvardsson & Enqvist, 2002)

Fokus pa intern marknadsféring, enligt Edvardsson och Enqvist (2002), ér till for att skapa
och uppritthalla kundmedvetna medarbetare. Klimatet och kulturen pa ett foretag har en
central roll; klimatet refererar till handlingarna och procedurerna i foretaget medan
kulturen dr de normer och virderingar som lever i foretaget. En djupt rotad kultur i en
organisation dr en viasentlig del av ett tjinsteforetag, eftersom delade normer och
virderingar skapar en stark organisationsidentitet och fiar medarbetarna att tro pa
foretagets sak och tjénster. (Edvardsson & Enqvist, 2002)

Gillande normer och virderingar i ett foretag dr det viktigt att halla i minnet att ett
foretag bestar av individer, medarbetarna, och om normer och virderingar lever i ett
foretag maste de leva i individerna. Som tidigare ndmnts ér delade normer och virderingar
viktigt for en tjanstekultur. Edvardsson och Enqvist (2002) skriver: “grundliggande
virderingar driver tjdnstestrategi”. Om ett foretag har grundliggande virderingar och
normer som delas av alla medarbetare, driver detta tjansterna. Ur en
socialkonstruktionistisk synvinkel skapar individerna mening, delade virderingar och
normer, tillsammans och detta binder individerna ihop.

“Delade meningar dr gemensamma (kollektivt delade), de &r historiskt
skapade och de tenderar vara hallbara” (Alvesson & Berg, 1992:16, i
Edvardsson & Enqvist, 2002:157).

Aven Norreklit (2000) skriver om vikten av medarbetarengagemang:

“For att fi medarbetarna att handla istéllet for att reagera &r det viktigt att
vara i kontakt med deras interna engagemang och inte endast deras
externa engagemang.” (Nerreklit, 2000:79).
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Med internt engagemang menar Nprreklit (2000) att motivationen hittas inuti individen.
Ofta &dr individer som har internt engagemang aktiva, kreativa och ser sig sjilva som
ansvarsfulla individer. (Nerreklit, 2000)

3.5 Virdebaserad management och kontroll

Virden och medarbetarnas engagemang, genom delade virderingar och normer, ger ett
foretag styrka och inriktning. Virde har bade en moralisk och en ekonomisk dimension
och en organisations ledning méste komma ihag att i dagens tjansteinriktade samhille kan
ett foretag inte styras enbart genom ekonomiska aspekter. Bade det ekonomiska, det etiska
och det immateriella maste samverka (Edvardsson, Enqvist & Hay, 2006)

Det tagits fram flera bevis att ett foretags verksamhet enbart baserat pa system av regler,
och bestimmelser som dr baserade pa redovisning och rapportering, kan vara allt annat d4n
produktivt for foretaget, speciellt stora och komplexa foretag (Pruzan, 1998). Framtagen
forskning antyder att de traditionella systemen utmanas bdde externt av nya
organisationsformer och internt av nya strukturer (Scapens & Bromwich, 2001). Det ar
inte klokt for en organisation att forsoka planera och kontrollera nagot som inte é&r
kontrollerbart, vilket i en organisation dr medarbetare som soker ansvar, individuell
utveckling, en kinsla av identitet och behov av att anvidnda sig av kreativitet i arbetet
(Pruzan, 1998). Om en organisation tillimpar mer och mer kontroll genom regler kommer
detta tillslut att leda till att individuellt initiativtagande och ansvar kommer att himmas
(Pruzan, 1998).

Det traditionella effektivitets- och kontrollfokuset har resulterat i en 6kad efterfragan fran
intressenters (sa som medarbetares och kunders) sida for ett storre fokus pa mer
fundamentalt, virde och holistiskt tinkande i organisationer. Med andra ord kraver
intressenter ett virdebaserat managementtinkande i organisationer. (Pruzan, 1998)

Engvist, Johnson och Camén (2005) skriver om tre olika ordningar for att kontrollera en
organisation; forsta ordningen med direkt kontroll och 6vervakning, andra ordningen
med regler och administrativa system, samt tredje ordningen som dr baserad pa normativ
kontroll. Normativ kontroll &r i grunden virdebaserad management med ett
intressentperspektiv av grundlidggande virderingar i en organisation som kontinuerligt ar
uppdaterad genom inldrningsprocesser (Enqvist, Johnson & Camén, 2005). Virdebaserad
management handlar om delade vdrderingar och normer som bygger upp ett foretags
tjanstekultur; denna kultur driver tjanstestrategin (Enqvist, Edvardsson & Sebathu, 2006).
Dock ér den ekonomiska aspekten inte bortglomd i det vdrdebaserade perspektivet;
virdebaserade tjinster och management, och samtidigt foretagsidentitet, bestir av
ekonomiska, sociala, omgivnings- samt kommunikationsbaserade virden (Enqvist,
Edvardsson & Sebathu, 2006). Forutom motivationsfaktorer, dr det dessa
kommunikationsbaserade virden som krdver att medarbetare “lever organisationens
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virderingar”, huvudsakligen nédr medarbetarna interagerar med kunder (Enqvist,
Edvardsson & Sebathu, 2006).

Dagens medarbetare reagerar inte pa traditionell makt fran ledningen, pa grund av
kreativiteten, ansvaret och identiteten medarbetarna soker (Pruzan, 1998). Detta betyder
att skramseltaktik for att styra medarbetare inte hjdlper ledningen att fa mer makt. Makt
bor istillet skaffas genom tillit och fortroende som &r baserat pd delade visioner,
virderingar och mal. Oakland och Tanner (2006) skriver i deras artikel om fordndring i
organisationer och hur support frdn hogsta ledningen &r viktigt, men den faktiska
tillimpningen skall inte genomféras fran hogsta ledningen och ner; "top-down” (Oakland
& Tanner, 2006), som till exempel Kaplan och Norton (1996) beskriver det i artikeln
"Balanced Score Card-model”. Genomforandet bor ske nerifran och upp genom att
beslutstagandet trycks nedét i foretaget dir det egentliga arbetet gors (Oakland & Tanner,
2006).

3.6 Socialt ansvar

En organisation har ocksa ett socialt ansvar som dr grundliggande i viardebaserad
management. Foretaget bor ta pa sig ansvaret for det som gors i det samhalle det verkar i;
gentemot de intressenter som omger det. Intressenterna paverkar foretaget genom tankar
och handlingar, om intressenterna inte ser foretaget som socialt ansvarstagande dr det
mojligt att de vénder sig till ett annat foretag. (Pruzan, 1998)

Foljande definition av fOretagets sociala ansvar ges av Enqvist, Johnson och Skalén
(2006:3):

“Socialt ansvar kan forstas som en frivillig integration av socialt och
miljomassigt intresse i foretagets verksamhet och dess vixelverkan med
intressenterna.”

Ett foretag med syfte att implementera socialt ansvar i dess verksamhet har som mal att
involvera sociala och miljomassiga bestimmelser eller -policy i organisationens kultur.
Organisationen &r i detta fall medveten om dess sociala ansvar och o6nskar gora
intressenterna ndjda genom att engagera fOretaget i frigor som intressenterna finner
viktiga. (Enqvist, Johnson & Skalén, 2006)

For att nd en genuin implementation av socialt ansvar i organisationen &r det viktigt att
det gors pa tre nivder: a) en deskriptiv niva; b) en instrumental nivé; ¢) en normativ niva.
Det dr léttare att tala om att vara socialt ansvarsfull (nivaer a och b) @n att inkorporera ett
socialt ansvar i foretagets normer (niva c). Om ett foretag inte inforlivar socialt ansvar i
organisationens virderingar och normer blir det mer av en handling enbart foér publiken
skull; for att hoja foretagets lonsamhet snarare dn ett genuint forsok att bidra till
samhillet. (Enqvist, Johnson & Skalén, 2006)
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Att gora ett genuint forsok istéllet fér att implementera socialt ansvar endast for foretags-
profilens skull kan vara problematiskt for en organisation. Roberts dr en av de forskare
som har forskat kring fenomenet att organisationer anvidnder virderingar och socialt
ansvar for att forbattra deras image, vilket Roberts kallar "The ethics of narcissus”.
Organisationer anvinder imagen av att vara goda samariter for att na bidttre l6nsamhet

utan att egentligen implementera dessa virderingar i organisationen. (Enqvist, Johnson &
Skalén, 2006)

"The ethics of narcissus” kan dven ses som att organisationen skiljer sin formella struktur
fran dess verkliga aktiviteter. Foretaget siger sig gora nagot och forsoker att ge en viss bild
av nagot, men verkligheten dr ofta langt ifrdn detta. Med formella strukturer menas saker
som uttalade visioner, nedskrivna virderingar, etiska policyn med mera. Genom dessa
medel kan ett foretag forsoka ge en god image av sig sjilv till omgivande intressenter. Pa
andra sidan finns fOretagets faktiska aktiviteter; hur individerna handlar. Om dessa
aktiviteter inte passar in med de uttalade visionerna och virderingarna dr strukturen skild
fran organisationens aktiviteter. (Enqvist, Johnson & Skélén, 2006)

3.7 Kundklubbar

Kundklubbar &r ett timligen sparsamt undersokt omrade som det inte finns speciellt
mycket studier om (Roos, Gustafsson & Edvardsson, 2005). Gustafsson, Roos och
Edvardsson (2004) definierar kundklubbar pé foljande sitt:

“Ett medlemskap i ett specifikt foretag och som innebdr férméner som for
det mesta &dr synliga i kundens relation med foretaget som olika
ersittningar inledda av foretaget”

En kundklubb dr ett av de mest omfattande strategiska instrument som en organisation
kan anvinda sig av for att bevara sina kundrelationer. En kundklubb é&r en
institutionaliserad form av extra virde som erbjuds kunderna. Den syftar pa att erbjuda
klubbmedlemmarna en utbredning av formaner och den forvintas 6ka kundbeldtenheten
och —lojaliteten. (Stauss et al., 2001)

Genom kundklubbar ndrmar sig féretaget de nuvarande kunderna med ett potentiellt
medlemskap for att mojliggéra en direkt kommunikation med kunderna samt att gora
kundrelationen intensivare. Kundklubbar ses som en limplig plattform for att oka
interaktionen mellan organisationen och kunden dé dessa skapar kontakt och mojlighet

till feedback; en néra relation formas runt kunden genom hela kundlivscykeln. (Stauss et
al., 2001)

Ett av de centrala malen med att anvdnda en kundklubb som ett styrmedel &r den kunskap
organisationen far genom denna. Genom varje kundkontakt, fran registrering av kunden
till varje inkop kunden gor, matas organisationen med detaljerad information av kundens
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individuella situation, hennes intressen och behov. Denna insyn i kundens beteende
samlas tillsammans med alla medlemmars uppgifter i en databas vilka tillsammans med

andra kunddata som fOretaget samlat bildar grunden till individuell marknadsforing.
(Stauss et al., 2001)

Kunder dr medvetna om denna information som de ger foretaget och ar villiga att bidra
med dessa data och vara aktiva i "medlemslivet” endast om kostnads-nytte forhallandet &r
positivt for kunden. Dirmed maéste kundklubben erbjuda dess medlemmar ett paket av
exklusiva tjanster som dr attraktiva gentemot madlgruppen i ett finansiellt-, materiellt-
eller ~kommunikationsperspektiv. Aven interaktionen mellan kunderna och
organisationen kan alltsa ses som en fordel fran kundens sida. (Stauss et al., 2001)

Kommunikation med kundklubbsmedlemmarna &r av stor vikt ndr det kommer till
interaktionen med kunderna. Av denna orsak liggs diverse kommunikationsmedel upp av
organisationen som till exempel medlemstidningar, e-post eller speciella medlemscenter
pa foretaget. Dessa skall bidra till att bygga och hélla kontakten med medlemmarna.
(Stauss et al., 2001)

Butshcer (2002) anser att kommunikationen med kundklubbsmedlemmarna skall vara
exklusiv. Med detta menas att informationen som skickas eller ges ut till medlemmarna
inte skall vara tillginglig for 6vriga intressenter. Misslyckas foretaget med detta kan leda
till att medlemmarna kidnner mindre virde i medlemskapet och inte finner skal till att
stanna kvar i kundklubben. Som det viktigaste kommunikationsmedlet ser Butshcer
(2002) att medlemstidningen. Med en medlemstidning kan organisationen fokusera
innehallet specifikt pa medlemmarnas behov och intressen, samt fa dessa att identifiera sig
med kundklubben. Detta ger en stor mojlighet for organisationen att integrera
medlemmarna i organisationen samt stirka relationen mellan organisationen och
medlemmarna. (Butscher, 2002)

Aven ovriga, mer okonventionella, former av kommunikation kan inkluderas i
kundklubbens kommunikationsprogram. Med sddana menas bland annat resor, montrar
eller specifika omraden ddr medlemmar kan mota varandra men é&ven triffa
representanter fran foretagets sida. Detta kan vara ett bra sitt att skapa en dialog ansikte-
mot-ansikte med medlemmarna. Denna sorts kommunikationsmedel méste dock planeras
noggrant och organisationen maste ha i atanke att de flesta medlemmar troligtvis inte har
nagot intresse i att mota andra medlemmar. Detta beror naturligtvis i stor utstrackning pé
kundklubben; klubbar dir produktmiljon dr emotionell eller hogt professionell kan méten
och resor vara ett mycket lyckat koncept. Ett bra exempel dr en organisation dir

medlemmarna redan delar meningar eller intressen, eller moter samma problem.
(Butscher, 2002)

Information om kundklubben skall inte enbart kommuniceras externt utan éven internt
genom hela organisationen. En kundklubb kommer inte att vara framgangsrik om inte
samtliga medarbetare star bakom konceptet och ar en del av den. Det &r speciellt viktigt
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for de medarbetare som interagerar med kunderna dagligen, s att dessa kan mota
kundklubbsmedlemmarna pa ritt sétt. (Butscher, 2002)

Kundklubbsbeldtenhet dr ett resultat av ett komplext jamforande av forvintningar och
perceptioner dir medlemmen refererar till hans eller hennes upplevelser och
klubbkontakter. Belatenheten beror heller inte endast pa kvaliteten och resultatet av
kundklubben i sig, utan dven péa klubbens 6vriga intressenter och partners. Enligt Stauss et
al. visar kundklubbs-medlemmar hogre beliatenhet och &r mer bendgna att stanna som
kunder dn icke-medlemmar. (Stauss et al., 2001)

En medvetenenhet fran dagens foretag om att kunder ofta skriver upp sig som
kundklubbsmedlemmar pé grund av lagre priser och specialerbjudanden, och kanske inte
sd& mycket pa grund av lojalitet, dr av stor betydelse. Som ett resultat dr kunder ofta
medlemmar i flertalet kundklubbar och samlar passivt podng och rabatter istéllet for att
spendera mer pengar hos ett specifikt foretag eller att handla lojalt och ofta. Kunder blir
medlemmar eftersom det dr gratis, de inte har nigot att férlora. Samtidigt &r kundklubbar
dyra for foretag att underhalla. Av dessa anledningar bor virdet i en kundklubb ses i att
dela med sig av foretagets virderingar till intressenterna mer dn att fokusera pa virdet av
vad kundernas lojalitet ger foretaget. (Gustafsson, Roos & Edvardsson, 2004)

3.8 Social konstruktionism

Socialkonstruktionismen kan definieras som att alla sidor av védr verklighet som
“kundklubb”, “familj”, “organisation”, "pengar”, och sa vidare inte dr objektivt givna utan
nagot som vi individer konstruerar tillsammans, i det sociala samspelet. Trots méngden av
olika ansatser inom socialkonstruktionismen finns det vissa antaganden som forenar dessa
ansatser, och dessa dr som foljer nedan. (Sandberg, 1999.)

Socialkonstruktionismens grund ligger i att forskare inom omrddet ser person och
verklighet som en oseparerbar relation. Verkligheten ses som socialt konstruerad istdllet
for objektivt given. Antagandet har dven till foljd att kunskap inte ses som individuellt
producerad utan istéillet som socialt producerad. Med detta menas att individer, i det
sociala samspelet, inte hela tiden skapar nya verkligheter, utan att handlingar och
aktiviteter sker i en viss kultur och under en viss historisk tid och i ett sprak. Detta
innebar att individer till stor del reproducerar befintliga verkligheter. (Sandberg, 1999.)

Socialkonstruktionism dr en vetenskapsteoretisk inriktning som bestir av flera olika
perspektiv. Vi har valt att fordjupa oss i det socialfenomenologiska perspektivet, da detta
ligger i linje med var uppsats och dess syfte samt den tolkningsbaserade ansatsen som
beskrevs i metodkapitlet. (Sandberg, 1999)
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3.8.1 Det socialfenomenologiska perspektivet

Det socialfenomenologiska perspektivet inom socialkonstruktionismen &r utvecklat av
bland andra forskarna Berger och Luckman (1981/1966), och hamnar nidgonstans i mitten
av alla tvister inom den sociala konstruktionismen. Basen till perspektivet ligger i idén om
att individen &r sammanhérande med sin omgivning och ser virlden genom sina
erfarenheter i den. Det &r alltsd inom sina erfarenheter av virlden som individen handlar,
kanner eller gor beddmningar om vad som ér ritt, fel, bra eller daligt. (Sandberg, 1999)

Verkligheten é&r, enligt det socialfenomenologiska perspektivet, bdde subjektiv och
objektiv pa samma gang. Verkligheten dr inte objektiv pa sa sitt att den existerar
oberoende av individen, utan ndrmare sa att individen delar verkligheten med andra
individer genom sina erfarenheter av den. Individer dr hela tiden en del av ett
meningsskapande som 4dr ursprunget till gemensamma, sociala konstruktioner av
verkligheten. (Sandberg, 1999)

Den objektiva verkligheten blir da det stora flertalet individers subjektiva konstruktion av
verkligheten. Den subjektiva och den objektiva verkligheten stimmer dock inte alltid
overens, bland annat pa grund av att den objektiva verkligheten dr en summering av de
flestas subjektiva uppfattningar. Att individens subjektiva bild av verkligheten stimmer
overens med den objektiva dr dock ett grundvillkor for att individer skall kunna verka i
samhillet eller i den sociala konstruktionen. (Sandberg, 1999)

Hur kan da verkligheten samtidigt vara subjektiv och objektiv? Den process som finns
mellan den subjektiva och den objektiva verkligheten kan beskrivas med hjilp av
begreppen externalisering, objektivering och internalisering. (Sandberg, 1999)

Externalisering betyder att individer skapar sin verklighet genom olika handlingar och
aktiviteter, som till exempel genom att skratta, jobba, leda foretag, lisa eller skriva.
Objektivering betyder att individer upplever sina handlingar och aktiviteter som om de
har en objektiv verklighet oberoende av handlingarna i sig som enskilda subjekt. Med
internalisering menas den socialiseringsprocess som gor individer delaktiga i den

verklighet de sjalv skapat. (Sandberg, 1999)

Genom externalisering, det vill sdga handlingar och aktiviteter, blir individens
subjektivitet objektivt tillgdanglig, alltsa tillginglig for andra. Dessa externaliseringar kan
sedan genom socialt umginge internaliseras av individer och dédrmed till slut bli en
objektiv verklighet. En viktig slutsats av detta, som Sandberg (1999) tar upp i sin artikel, ar
att individens sitt att forsta verkligheten inte forst och framst &r ett resultat av individens
egen tolkning av den. Istillet dr forstaelsen for verkligheten en process genom vilken
individen internaliserar en socialt inrdttad verklighet, dir andra lever och handlar.
(Sandberg 1999)
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"De sociala konstruktioner som internaliseras fungerar samtidigt som
tolkningsramar for verkligheten” (Sandberg, 1999:51).

3.9 Tolkningsmodell

Bell (2006:109) papekar att syftet med en litteraturgenomgang ar att “producera en kritisk
genomgang”. For att ytterligare understryka den kritiska process som forfattande av det
teoretiska ramverket innebdr har vi valt att avsluta detta kapitel med en tolkningsmodell.
Avsikten med en tolkningsmodell &r att med hjilp av en grafisk bild ge en
sammanstdllning av kopplingar mellan olika teoretiska dskadningar och pa sé sitt fa en
overblick over de i teorin presenterade begreppen. (Svenning, 2003) Analysen i kapitel 6
och slutsatsen i kapitel 7 bygger sedan i sin tur pa figur 3.

For att pd korrekt sitt applicera en teori dr det viktigt att veta bakgrunden till densamma,
darfor tar var tolkningsmodell avstamp i teoretisk bakgrund.

Ett foretag som valt att bygga upp sin styrning genom virdebaserad management och
kontroll méste sdkerstilla att det inom organisationen finns en stark foretagskultur och
delade virderingar. Denna kultur och virderingarna inom foretaget i sin tur paverkas av
styrningen och hur denna kommuniceras till alla intressenter genom fyra kategorier av
virden; ekonomiska, sociala, omvirld och kommunikation. Det sociala ansvaret som
foretaget tar, eller pastér sig ta, dr genom dessa fyra kategorier bidragande till de virden
som formedlas. Styrningen och kulturen péaverkar i och med ovan nidmnda interaktion,
och ddrmed éven i denna modell, varandra i ett kontinuerligt vixelspel.

Utformningen av kundklubben kommer darfér att bygga pa savdl den virdebaserade
styrningen som den kultur och de virderingar som finns inom organisationen.
Kundklubben blir dessutom ett direkt led i organisationens kommunikation ut till
kunderna, rorande vilka virderingar organisationen stér for.

Hur kunderna upplever kundklubben beror i sin tur pa hur vil foretaget lyckats med att
bilda forutsittningar for medskapande av virde tillsammans med kunderna, och vilken
bild av omvirlden, och kundklubben, som kunden konstruerar i samroret med
organisationen och andra intressenter.
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4. Foretaget IKEA

Idén med detta avsnitt dr att ge ldsaren en inblick i foretaget IKEA, som vi i denna uppsats
har valt att studera. Vidare har foretagspresentationen till syfte att underlitta for lisaren
sd att det ar littare att forstd vissa koncept, tankesdtt och slutsatser i uppsatsens
kommande avsnitt.

4.1 Vad ar IKEA?

IKEA ar ett foretag som siljer mobler och heminredningsartiklar. Foretaget ar
ursprungligen frdn Sverige, men &r idag etablerat runt om i storre delen av virlden.
Konceptet bakom IKEA ir att sdlja kvalitetsprodukter till ett lagt pris for majoriteten av
manniskorna. (www.ikea.se). IKEA &r idag virldens storsta mobelhandlare och dven om
det finns en stor médngd konkurrenter sé finns det inget foretag som riktigt matchar IKEA
i storlek och internationell utbredning. (Bjork, 1998)

IKEA sfiren utgoérs huvudsakligen av mébler och heminredning, men utanfor det ingar
det dven atskilliga fastigheter runt om i Europa, fastighetskonsulter, tva mindre banker,
forsakringsbolag, Micro Bildelar och mobelkedjan Habitat. IKEA &dr av flera skl inte
borsnoterat, utan grundaren Ingvar Kamprad har istéllet 6verlatit foretaget till en stiftelse.
(Bjork, 1998)

IKEA dr styrt genom sin kultur. Ledningen anvinder foretagskulturen som ett
managementverktyg for att styra och hélla samman imperiet. Virderingarna samt
normerna inom IKEA priglas till stor del av inspiration fran den svenska kulturen och
ledarskapsstilen. (Bjork, 1998)

4.2 Historien bakom succén

Dagens IKEA etablerades 1951 av grundaren Ingvar Kamprad som uppmairksammade ett
behov av billiga hushallstillbeh6r. Han sag ddrmed en chans att sdlja sidana produkter i
stor skala. (www.ikea.se) Kamprad borjade med att sdlja mobler till fabrikspriser via
postorder. Motgidngarna och problemen var ménga, dels genom motstand fran redan
etablerade mobelhandlare och dels genom att leverantdrerna hotades av bojkott fran
andra kunder. (Edvardsson & Enqvist, 2006) Trots detta var det en gedigen tillstrémning
av kunder och 1958 6ppnade det forsta IKEA varuhuset i Almhult, alldeles i nirheten av
Kamprads fodelseplats. Varuhuset i Almhult blev en stor succé och foretaget valde att
expandera utanfor Sverige, det forsta varuhuset utanfér landsgrianserna 6ppnade i Oslo
1963. Tio ér senare Oppnade det forsta varuhuset utanfor Skandinavien, vilket var i
Ziirich, Schweiz. Fran den har tidpunkten har IKEA med aren vixt till ett vérldsként
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foretag och IKEA katalogen dr den mest ldsta boken i hela virlden. Sedan ett par ar
tillbaka designar och producerar (genom till foretaget knutna underleverantérer) de alla
sina produkter sjilva, vidare har de dven genererat idén att forpacka moblerna i platta
paket. Detta sparar bade transport och lagerkostnader samt gor det mojligt att ta ut ett
lagre forsiljningspris. De platta paketen har idag blivit en symbol for IKEA. (www.ikea.se)

4.3 Kultur och grundliggande virderingar

Foretagskulturen inom IKEA har starka inslag av de egenskaper som Kamprad
uppmirksammade hos arbetare han sdg under sin uppvixt. Kamprad &r uppvuxen i sddra
delen av Sverige och under det tidiga 50- talet var den hir delen av landet relativt fattigt.
Jorden hade bristande niring och bonderna var tvungna att lara sig hur de kunde anvidnda
tillgangliga resurser pa bésta mojliga sitt. Utifran detta dr egenskaper som forknippas med
IKEA:s foretagskultur: enkelhet, ansvarstagande, sparsamhet och effektivitet.
(www.ikea.se)

4.3.1 En mébelhandlares testamente

I takt med att IKEA expanderade uppkom en &dngslan 6ver hur imperiet skulle hallas
samman och hur IKEA-andan skulle kunna bevaras. Kamprad skapade en manual 1976 vid
namn FEn mobelhandlares testamente. Tanken var att testamentet skulle formedla de
kulturella grundpelarna som IKEA ar uppbyggt pa samt underlitta infér framtiden da nya
medarbetare skall inkorporeras i foretaget och kulturen. Under aren har testamentet
omformulerats for att passa in i pdgiende tidsera. Foretagets grundidé dr dock densamma
och for att fi en Overskddlig blick 6ver IKEA och kulturen har Kamprad delat in
testamentet i nio punkter: (Sjoberg 1998)

1. Sortimentet - vir identitet
IKEA ska erbjuda ett brett sortiment, form och funktionsriktiga
heminredningsartiklar till sa laga priser att sa manga som mojligt far rad att kopa
dem.

2. IKEA-andan, en stark och levande verklighet.
Den sanna IKEA-andan bygger pa entusiasm, stdndig vilja till fornyelse,
kostnadsmedvetenhet, en vilja att ta ansvar och hjilpa till, 6dmjukhet infor
uppgifter och enkelhet i séttet att vara. Vidare dven att ta hand om varandra och
inspireras av varandra.

3. Vinst ger oss resurser
IKEA tror pd hért och flitigt arbete som ger resultat. Mélsdttningen &r att ge en
battre vardag at de manga ménniskorna och for att na dit behovs resurser. Malet ar
att pa langsikt na ett gott resultat, forutsdttningarna for att na dit ar att ha den
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lagsta prisbilden och forena den med god kvalitet, vilket kommer att generera
resurser.

. Att med sma medel né goda resultat
Sloseri med resurser dr en dodssynd och innan en 16sning viljs ska den alltid stéllas
i relation till kostnaderna. En IKEA-produkt utan prislapp ar alltid fel.

. Enkelhet dr dygd

Fér att manga mdinniskor ska fungera tillsammans behoévs regler, desto fler
komplicerade regler desto svérare att efterleva dem. Enkelhet samt 6dmjukhet ska
priagla de anstillda, och det dr inte enbart av kostnadsskédl som IKEA undviker
lyxartiklar for att visa status, det behovs helt enkelt inte.

. Linje annorlunda

IKEA vagar vara annorlunda, inte enbart gillande stora problem utan dven rérande
de smd vardagliga problemen. IKEA kommer vidare genom att alltid ifragasdtta
etablerade tillvigagangssitt och aldrig godkdnna ett monster utan att utreda det
forst.

. Kraftsamling - viktigt fér var framgéng

IKEA viljer att kraftsamla kring sin egen profil och fér att nd maximal effekt med
knappa resurser. Kraftsamling innebdr att IKEA under viktiga skeden tvingas
sldppa efter pa viktiga saker som exempelvis sikerhetssystem och darfor stills det
extremt hoga krav pa varje medarbetares édrlighet och lojalitet.

. Att ta ansvar - en forméin

I IKEA-familjen vill de behélla ménniskan i centrum och stédja varandra. Alla har
bade rittigheter och skyldigheter, frihet under ansvar. IKEA:s mélsdttning kraver
att medarbetarna stindigt trdnas i att fatta beslut och att ta ansvar, samt att
motarbeta radslan att gora fel.

. Det mesta dr dnnu ogjort. Underbara framtid.

Lyckan &r inte att na sitt mal utan att vara pa vig dit. Ambitionen inom IKEA ir att
utvecklingen som ménniskor och medarbetare stindigt ska vara hog. Vidare ska
utvecklingen ske genom 6dmjukhet, styrka och vilja.

Ovanstdende 9 punkter beskriver kontentan av konceptet IKEA. Torekull (1999) skriver
att varje medarbetare pd IKEA ska ha tillgang till och ha studerat testamentet. I vissa

lander kan testamentet te sig lite luddigt och oklart, vissa delar eller punkter kan tolkas pa
olika sdtt. Med anledning av detta har punkterna fatt olika betyg och de delar som har
hogsta prioritet maste f6ljas till ett hundra procent. Ett varuhus som 6nskar bryta eller har
fysiska hinder fran att f6lja konceptet maste ha specialtillstdnd, de avdelningar som kraver
specialtillstaind dr exempelvis barnpassningen, restaurangen och toaletterna.
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Det finns medarbetare som dagligen dker runt till olika varuhus fér att undersdka och
bedoéma hur vil varuhuset lever upp till konceptet samt anmirker de delar som behovs
forbattras. (Torekull, 1999)

4.4 Medskapa virde

IKEA vill fa sina kunder att forsté att deras roll inte &r att konsumera virde utan att skapa
det. Foretaget har engagerat sina kunder aktivt i tjdnsteprocessen och pé si sitt skapat en
stark relation till sina kunder, vilket har varit en bidragande faktor till IKEA:s framgéng.
IKEA har skapat ett 16fte gentemot sina kunder att om de dr en del av produktionen sa
kommer foretaget att leverera vildesignade och funktionella kvalitetsvaror till ett lagt
pris. Genom att kunderna dr en del av produktionen skapar de virde for IKEA, exempelvis
genom att fungera som transportfirma, och genom detta skapar de sina egna upplevelser
vilket leder till den egna tillfredsstillelse. (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006)

IKEA anordnar seminarium och kurser for nyanstdllda medarbetare, sa att de ar fullt
medvetna om filosofin bakom IKEA och kénner till de punkter som ndmns i £n
mdobelhandlares testamente. Vidare ingar det dven att ldra medarbetarna hur de kan skapa
virde i organisationen och bidra till framtida succéer. Foretaget gor detta for att de vill att
de virden som en gang skapades alltid ska finnas inom imperiet och att virdena gang pa
gang ska bli aterproducerade samt kommunicerade, sé att alla medarbetare vet hur de kan
skapa mervirde enligt IKEA:s koncept. (Edvardsson & Enqvist 2002)

Antibyrakrativeckan &r ett koncept som IKEA har infort for att utbilda ledare, genom att
lata dem arbeta pa golvet i ett av varuhusen under en vecka. De gor detta for att fd en
battre forstaelse inom alla olika nivaer i foretaget, samt for att uppmérksamma problem
som kunderna kanske moter dagligen men som &r svara att forutse for dem som sitter pa
huvudkontoret. Vidare sa dr det en mojlighet att utbyta erfarenheter och kommunicera
mellan de olika nivaerna. Det far dock ej forglommas att veckan dven &r en chans for
ledare att observera kunder och hur de agerar i varuhusen. Denna vecka handlar om
innovativt tdnkande och smarta losningar som kanske kan o©ka virdeskapandet.
(Edvardsson & Enqvist 2006)

4.5 Mot en tjinstefokuserad strategi

Enligt Edvardsson och Enqvist (2002) finns det ett antal exempel pad hur IKEA anvinder
sin kultur for att driva sin tjinstefokuserade strategi:

e Medarbetarna maste associera sina identiteter med IKEA, genom att utbilda

dem och anvinda symboler i kombination med verbal kommunikation
skapa ett medvetande om foretagskulturen hos alla anstdllda.
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e IKEA:s kultur uppmanar till en allmin forstaelse for foretagets nuvarande
position, vart de dr pa vdg och hur de ska na dit.

e JKEA:s interna kultur samstimmer med den externa.

e IKEA favoriserar ledare som skapar mening genom aktion och
resultatinriktat tankesatt.

e Virderingar och normer har funnits sedan etableringen, de har aterskapats
samtidigt som nya vérderingar har tillkommit med tiden.

e Kulturen stddjer skapandet av nytta for kunden.

4.6 Socialt ansvar

Inom IKEA finns det en stark tro pa mojligheten att driva ett foretag och na framtida mal i
samspel med att dagligen ta ett socialt ansvar. IKEA:s vision och affirsidé uppmanar till ett
socialt och miljovénligt tinkande. Visionen “att skapa en bittre vardag for majoriteten av
mdnniskor” handlar inte enbart om IKEA:s kunder utan dven att ta ansvar for miljon,
medarbetarna och underleverantorernas personal. (Social and environmental
responsibility report 2005)

Ar 2000 upprittade IKEA uppforelseregler for sina leverantorer, for att sitta upp krav 6ver
hur de ska skota sina fabriker och visa ansvar genom ett socialt och miljomedvetet
ansvarstagande. Uppforelsereglerna har fitt namnet "7he IKEA Way on Purchasing Home
Furniture Products” oftast anviands dock forkortningen /WAY. Dessa regler staterar
minimikraven 6ver vad som dr forvintat av leverantorerna, samtidigt som det nimner vad
underleverantorerna kan forvinta sig av IKEA. Underleverantorerna dr sjdlva ansvariga
for att kraven uppfylls och efterlevs. Det finns bland annat krav pa arbetsférhallanden,
minimilén och &vertidsersdttning, ritten att vara fackligt ansluten samt miangden utslapp
av fororeningar till luft och vatten. (Social and environmental responsibility report 2005)
IKEA har inga egna fabriker utan produktionen sker till storst del av fabriker i
lagkostnadslander. Underleverantorer som har svart att uppna de krav som IKEA stiller
blir inte bortsorterade pa en gang, istillet gair IKEA in och forsoker hjilpa fabriken att
uppna de krav som specificeras i /WAY. Det finns speciellt trinade inspektorer som aker
runt till leverantorerna och uppskattar hur bra dessa moter kraven och hjilper dem som
har svarigheter att nd dit. Genom detta handlande bidrar IKEA &ven till att hoja
standarden och 6ka vilfirden i utvecklingslinder. (Social and environmental responsibility
broschyr 2004)

4.7 Virdebaserad management och kontroll
Nar IKEA rekryterar nya medarbetare letar de inte enbart efter en person som kan fylla en
tom lucka utan de séker en partner for en lang tid framét. De vill att deras anstdllda ska

vara unika samt att de delar IKEA:s virden och sitt att tinka. Personen som IKEA letar
efter ska dven vara villig att stolt kommunicera kulturen och vara behjilplig med att
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utveckla den samma sa att den passar framtidens samhaille. Att arbeta for IKEA innebar ett
stort ansvar eftersom ledarna tror pa en 6ppen arbetsplats dir medarbetarna kan ta ansvar
for deras handlanden och utfora deras uppgifter enligt IKEA-sittet. (www.ikea.se)

IKEA ar styrt genom en kombination av olika virden. Pa ena sidan finns det varden som
ar influerade utifran ekonomiska- och l6nsamhetsaspekter, pa andra sidan finns sociala-,
ekologiska- och etiska aspekter. (Edvardsson & Enqvist 2006) Virderingarna styr till viss
del medarbetarnas handlingar i vardagen. £n mébelhandlares testamente fungerar som ett
stod for IKEA:s medarbetare i olika situationer, direkt och indirekt. (Bjork, 1998)
Foretagets sitt att tinka inkluderar “the triple bottom line”, intressenternas syn pa
ledarskap, ansvarighet och etik. (Edvardsson & Enqvist 2006) Det &r viktigt att IKEA:s
virderingar dr implementerade i alla nivaer som bidrar till en fardig produkt. IKEA har
skapat direktioner som reglerar hur berérda delar inom produktionen kan forbattra
servicekvaliteten inom virdekedjan, samt underleverantorernas ansvar att mota IKEA:s
standards. Underleverantérerna maste vara kostnadseffektiva utan att riskera kvaliteten.
Vidare sa maste de vara medvetna om deras sociala ansvar enligt /WAY och stindigt soka
efter generella forbattringar. IKEA samarbetar enbart med leverantérer som accepterar
reglerna for da accepterar de dven de vdrden som har byggt upp IKEA:s kultur.
(Edvardsson & Enqvist 2006)

4.8 IKEA Family

IKEA é&terintroducerar for tillfillet IKEA Family. Kundklubben var férst introducerad
enbart for de svenska kunderna i mitten av attiotalet, 1984 vid Kungens Kurva i
Stockholm for att vara exakt. IKEA Family spreds sedan till ett fatal andra ldinder genom
aren; Danmark och Tyskland for att ndimna nagra.

IKEA Family har levt ett undanskymt liv under manga ar, detta trots att det &r en mycket
uppskattad tjanst hos kunderna. Juné Hernestig, en av de fOorsta medarbetarna som
arbetade med IKEA Family, stricker sig till och med s& langt att hon beskriver IKEA
Family som ”affirens hjirta”. IKEA:s ledning avser nu att dndra pa IKEA Family laga
profil. Fran och med hosten 2006 liaggs ett nytt fokus pad kundklubben med maélet att alla
lokala IKEA varuhus skall vara integrerade i IKEA Family programmet vid hostens slut ar
2007. (Read Me)

Avsikten ir att ansluta en femtedel av IKEA:s kunder till kundklubben, och dirigenom
knyta dem ndrmare till IKEA. Denna femtedel av kunderna uppvisar mycket mer frekvent
besoksstatistik och star ensamma for nidstan sjuttio procent av omsittningen. Goran
Nilsson, ansvarig for IKEA Family forklarar:

IKEA Family doesn’t aim to recruit new customers. It’s a marketing tool
designed to strengthen our relationship with our best customers and
provide us with important information about who they are. (Read Me)
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IKEA Family, till skillnad frdn manga andra kundklubbar, tillhandahaller inte nagon arlig
bonus baserad pa det totala inkdpsbeloppet under aret. Det finns inte heller nigra planer
pé att infora ett saidant bonussystem. Avsikten &r inte att kunderna skall ansluta sig for att
fa en monetir aterkoppling, dven om speciella erbjudanden ibland ges till medlemmarna.
(Read Me) Detta stillningstagande har sin bakgrund i IKEA:s affirsidé “ett brett sortiment,
form- och funktionsriktiga heminredningsartiklar till sa laga priser att s& manga som
mojligt far rad att kopa dem” (www.ikea.com). Istdllet hoppas IKEA att kunderna blir
medlemmar i IKEA Family péa grund av en inneboende passion fér inredning, en kinsla av
samhorighet med IKEA och en uppfattning av adderat viarde pa grund av medlemskapet.
(Read Me)

For att uppfylla ovan nimnda kénsla av adderat virde erbjuder IKEA istillet sina Family-
medlemmar “kunskap och aktiviteter”. Genom att arrangera IKEA Family
sammankomster pa de lokala varuhusen med olika teman, sd som "koksinredning” eller
“hur man moblerar ett sovrum”, efterstravar IKEA att 6ka medlemmarnas intresse for
inredning samtidigt som kunden knyts ndrmare till foretaget. Medlemmarna stills dven,
som tidigare ndmnts, infor olika extraerbjudanden hos de olika varuhusen och fér ta del av
erbjudanden fran externa foretag som slutit avtal med IKEA. (Read Me)

Med IKEA Family kommer konceptet av "butik i butiken”. Ett omrdde i varuhuset
dediceras till IKEA Family, inom detta omrdde (ofta hénvisat till som IKEA Family Shop,
eller IKEA Family-hornan) erbjuds produkter som normalt inte dr forknippat med IKEA,
sd som bocker, brandvarnare och resviskor, till medlemmarna. IKEA Family-hérnan ar
aven ett av de stéllen dér ickemedlemmar kan ansluta sig till IKEA Family. Vinsterna fran
forsaljningen av produkterna som ar tillgingliga i IKEA Family-hornan gar oavkortat till
aktiviteter for IKEA Family-medlemmar pa de lokala varuhusen. (Read Me)

IKEA har identifierat sex hornstenar for IKEA Family:

1. Kénna véra kunder
Medlemskapet, och da fraimst medlemskortet, ger IKEA virdefull information om
sina kunder.

2. Lokala aktiviteter
Genom att arrangera olika aktiviteter vid de lokala varuhusen kommer en storre
andel av kunderna besoka varuhusen mer frekvent.

3. Service

Olika former av service, med avsikt att addera virde till medlemmarnas besok pa
IKEA, dr for ndrvarande under utveckling.
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4. Shop and utbud
IKEA Family Shop dr Family-medlemmens egen plats med all information samlad
pé ett stdlle, savil som ett antal extraordindra produkter som inte aterfinns i IKEA:s
sortiment annars.

5. Externa partners
Genom att samarbeta med ett antal externa partners uppnar IKEA mdjligheten att
erbjuda medlemmarna unika erbjudanden, vilket aterspeglas som en kénsla av
adderat virde hos medlemmarna.

6. Kommunikation
Magasinet IKEA Family Live, savil som det frekventa nyttjandet av nyhetsbrev via
e-post forser IKEA med starka kommunikationskanaler. Dessutom siénder IKEA
Family Live ett meddelande till medlemmarna som kommunicerar bilden av IKEA
som en palitlig och erfaren partner i fragor géillande inredning och méobler. (Read
Me)
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5. Empiri

I detta avsnitt presenterar vi en sammanstillning over de intervjuer som vi har genomfort.

Vi har valt att dela in svaren under sju stycken rubriker, for att ldsaren littare ska kunna
orientera sig. Vidare bestir detta kapitel av en teoretisk analys av material frin IKEA
Family. For att senare kunna tolka det insamlade materialet samt dra relevanta och
sannolika slutsatser var denna del av empirin nodvandig.

5.1 Intervjuer
5.1.1 Anledning till medlemskap

Anledningarna som respondenterna gav som orsak till val av medlemskap kan summeras
till tre olika drivande faktorer. Den storsta delen av respondenterna har valt att ga med i
IKEA Family pa grund av att de vill kunna ta del av vissa erbjudanden eller fordelaktiga
rabatter. Den andra gruppen hénvisar till IKEA:s bidrag till Ridda Barnen. Den slutliga
gruppen kan inte peka pa nagon specifik anledningen till medlemskap.

Gruppen som anger forméner som frimsta anledning ndmner i forsta hand faktorer som
gratis kaffe, inbjudan till aktiviteter samt rabatter pa produkter. IKEA Family Magazine
och IKEA-katalogen &r dven de bidragande till beslut om medlemskap. Respondent 12
sammanfattar mycket tydligt denna grupps instédllning till medlemskap genom sitt svar:

”Jag hoppades pa att fd bra erbjudanden och att bli inbjuden till de olika
aktiviteterna som IKEA anordnar for sina medlemmar. Men i forsta hand
var det for att kunna handla vissa varor billigare och sa forstas for att jag
visste att det kom hem en tidning i brevladan.” (intervju 12)

Den andra gruppen av respondenter uppger att IKEA:s bidrag till Rddda Barnen dr den
avgorande anledningen till medlemskap. Aven om viss forvirring om storleken pa
beloppet som skdnks kommer fram i intervjuerna visar denna grupp tydligast insikt
rorande anledningen for det egna medlemskapet. Under intervjuernas gang tycks dessa
respondenter forknippa IKEA med ett mer utprdglat sociala ansvar dn de Ovriga
respondenterna. Respondent 1 borjar intervjun med att papeka att de alltid handlar pa
IKEA, for att sen genast ndmna att en viss andel av inkdpen gar till Ridda Barnen.
Respondenten ser hir en mojlighet att kombinera det privata handlandet med en socialt
betydelsefull insats. Denna grupp ndmner 6verlag att andra formaner med IKEA Family ar
trevliga men att de inte féster betydelse vid dessa tjanster.
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I den tredje gruppen éterfinns de respondenter som inte kan uppge en specifik anledning
till medlemskapet. Svaren &dr Overlag mycket svivande, “det dr mest blivit sa”. Under
intervju 2 anvdnde respondenten sig till och med av ordvalet "lockas med”. Virt att notera
ar att denna grupp dr de som senare i intervjun forhaller sig mest negativt till
utformningen av IKEA Family. Samma respondent som ovan uttrycker dven &sikten att
"jag skulle bade kunna ha och mista det” om sitt medlemskap. Utmirkande ar en
respondent som uppgav att skilet till medlemskap en gang i tiden var IKEA Family kortet,
och da specifikt mojligheten att kunna betala med detta kort. Respondenten kan dock
idag inte ange en specifik anledning till varfér de valt att fortsitta sitt medlemskap efter
det att de ursprungliga forutsittningarna for medlemskap dndrats. (intervju 9)

Utover ovannimnda respondenter intervjuade vi ett antal ickemedlemmar. Dessa
respondenter sidg ingen fordel med medlemskapet, orsakerna till denna asikt gick dock
isir. En av respondenterna berdttade att respondentens sambo redan var medlem och
personen sag darfor ingen nytta med ytterligare ett medlemskap inom hushallet (intervju
7). Ett annat skdl som uppkom var att respondenten ej ansdg sig besoka IKEA-varuhuset
tillrackligt ofta for att berdttiga ett medlemskap (intervju 5). Ett tredje skl var distansen
till ndrmsta varuhus (intervju 8). I detta fall kan dock tilldggas att en av respondenterna
som var ansluten IKEA Family-medlem &r bosatt ungefir lika ldngt fran ett IKEA varuhus
och &nda valt att bli medlem.

5.1.2 Instillning till féretaget IKEA

Nar det giller instdllningen till IKEA kan respondenterna delas upp i tre grupper; de som
dr positivt instdllda, de som dr neutrala i sin héllning och de som har en negativ
instéllning. De som dr positivt instdllda anser att det dr ett bra koncept med billiga mébler
av bra kvalitet. De neutrala nimner bade foérdelar och nackdelar med IKEA och de som éar
negativt instdllda ondgor sig framst 6ver kvalitén pa IKEA:s varor.

Majoriteten av respondenterna beskriver IKEA som billigt. Aven respondenterna i
intervju 8 som inte dr medlemmar i IKEA Family beskriver varorna som billiga &ven om
de borjar tveka lite nér f6ljdfragor stills. “Billigt och bra om man vill férnya hemmet [...]
jatte jdtte billigt kanske det inte dr, jo vissa saker dr billiga”. Dessa respondenter nimner
speciellt batterier som en vara vilken ofta inhandlas pa IKEA. Vid fragan om det verkligen
ar billigare att kopa batterier pa IKEA uttrycker paret en kénsla av att det ar sd, mer dn de
kan redovisa konkreta bevis. Asikten att det gir att hitta likvirdiga produkter pa andra
stdllen, att IKEA inte dr sa billigt som majoriteten av befolkningen tror uttrycks av en
respondent som generellt borjar bli trott pa IKEA. (intervju 4)

Respondenterna tycks samtliga aterkomma till billigt, enkelt och snabbt. Nagot som riktar
sig till den stora massan. "Tillgdnglighet och att de tinker pa kvalitet och pris da. For en
stor del av befolkningen” (intervju 9). Barnfamiljer och ungdomar ar de malgrupper som
oftast omndmns mer konkret i intervjuerna. Respondent 4 menade att personen idag

35



framst besoker IKEA for barnens skull, nir de behover nagot till sina ldgenheter. Sjilv
tycker respondenten mest att det dr omstindigt med IKEA:s platta paket. Personen
foredrar firdigmonterade mébler. Aven nirheten uppkommer som en faktor till varfor
man besoker IKEA. Bor respondenten nira dr det létt att svinga in pa IKEA, eftersom det
ar billigt (intervju 7). Bor personen lingt fran ndrmaste varuhus “passar [den] pd” att
besoka IKEA nir mojlighet uppstar (intervju 8; intervju 13).

Angaende kvalitén dr respondenterna mycket splittrade. En grupp anser att det ar billigt
och bra. Ett antal personer i denna grupp menar att det inte gar att forvinta sig
toppkvalitet till sa lagt pris. I forhallande till vad det kostar &r varorna av mycket bra
kvalitet. En grupp ar tviartom mycket missndjda med kvaliteten, ndgot som de
demonstrerar genom att ge exempel nir IKEA:s mobler inte uppvisat den kvalitet som
forvintats och gatt sonder for tidigt. Det papekas diremot i en intervju att kvalitén pa
varorna har blivit bdttre de senaste dren (intervju 12).

Det framkommer vid tva tillfillen asikten att respondenterna ibland blir besvikna nir de
sett ut en vara, i katalogen eller i en annons. Nar de kommer till varuhuset upplever
respondenterna att kvalitén pd varan i butik inte matchar den som framstilldes i
reklammaterialet (intervju 5; intervju 11).

Ménga av respondenterna tinker fraimst pa mobler nir de skall uttrycka vad de tinker pa
om de hor namnet IKEA. Dock hévdar sedan majoriteten att de inte koper lika mycket
mobler pa IKEA som tillbehor till hemmet. ”[...] det dr bra kring, vad ska man siga...
Accessoarer. [...] For oss har det blivit sa i alla fall” (intervju 9). IKEA blir ett litt sdtt att
fornya hemmet, utan att det kostar allt for mycket. Manga respondenter nimner dven
inkop av det de kallar smaplock; virmeljus och liknande. IKEA-vistelsen tycks férknippas
starkast med detta smaplock och mat i restaurang eller cafeteria.

IKEA framstér i intervjuerna som ett foretag som ténkt till. Ménga respondenter ndmner
spontant de smarta ldsningarna som de anser att IKEA har. "Det har man ménga ganger

3y

noterat ndr man varit pa IKEA, att 'det dar ar listigt alltsa™ (intervju 3).

“Jag dr rdtt trott pa IKEA” blev svaret fran respondent 2 nér personen fick fragan vad som
dok upp i huvudet vid ndmnande av IKEA. Personen var villig att erkdnna IKEA:s
skicklighet nér det giller att skapa koncept, men ansdg att det kunde fa som resultat att
manga personers hem fick ett mycket likriktat utseende. Denna respondent nimnde dven
det 6kande inredningsintresset bland ungdomar, och menade att IKEA har varit mycket
duktiga pé att utnyttja detta intresse.

5.1.3 Upplevda férmedlade virden

Pa en direkt fraga vad respondenterna trodde IKEA vill formedla for virden till kunderna
var enkelt och billigt de ord som oftast nimndes spontant. Vissa respondenter kunde inte
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alls peka pé de viarden som IKEA forsokt formedla ndr fragan stilldes, "det finns det sékert,
men jag har inte snappat upp dom” (intervju 10). Under intervjuerna framkom dock
tydligt att respondenterna forknippade IKEA med ytterligare en mingd andra viardeord dn
ovan ndmnda.

Utover enkelt och billigt, de genomgaende termerna bade vid fraga om virdeord och om
synen pa IKEA, sag flera av respondenterna IKEA som ett drligt foretag. "Det ar inget
skojféretag utan man vet vad man fir for pengarna” (intervju 8). Detta framkommer dven i
kvalitetsdiskussionen ovan, dédr nigra respondenter menar koparna far vara realistiska néar
det kommer till forhallande kvalitet och pris. Dock grusas denna asikt om IKEA som ett
arligt foretag lite av respondenters besvikelse 6ver kvalitetsskillnader pa varor i annons
kontra varor i butik.

IKEA tycks formedla en familjar kinsla till flertalet av respondenterna. Vid en intervju
utbrast respondenten att IKEA forsoker formedla "négon slags gemenskap, det hors ju pé
namnet bara” [respondenten hade IKEA Family i tankarna] (intervju 9). Under den forsta
intervjun vi genomforde hivdade respondenten att regniga l6rdagar var den bild personen
fick i huvudet ndr IKEA kom pa tal. Detta da familjen brukade "tjuvleka” pa IKEA nir det
regnade ute, dottern hade andra barn att leka med och fordldrarna kunde handla ifred.
Dessutom papekade respondenten att IKEA hade “riktig mat, som dottern dter. Inte sant
ddr hamburgertjafs”. Mat som var anpassad efter barnfamiljer, de visste att dottern &t
kottbullar med glddje. Barnens IKEA, leksaksavdelningen pa IKEA, férknippade
respondenten i intervju 11, med familj. Personen ansag darfor att IKEA stod for familjer.
Aven mojligheten att képa billig korv utanfér kassorna sigs som en service till familjer
med hungriga barn (intervju 5).

Flertalet respondenter pdpekar under intervjuerna att de anser att det dr hog klass pa
servicen pa IKEA. Aven om en respondent (intervju 11) klagar pa en kinsla av utmattning
efter att ha ldmnat ett av IKEA:s varuhus, personen anser att det borde finnas fler
genvigar inom varuhuset, sd var dndé instdllningen till personalen mycket positiv. Tva
olika respondenter pépekar littheten med vilken de kunnat reklamera eller byta varor
(intervju 11; intervju 12). Generellt anses personalen ha ett mycket gott och
serviceinriktat beteende.

5.1.4 Instdllning till produkterna frdn IKEA Family

IKEA Family-hérnan

Vid tillfragning om IKEA Family-hornan var majoriteten av respondenterna oséikra pa vad
det var for nagot och ett flertal av respondenterna behdvde hjilp samt ledtradar for att
minnas om de besokt Family-hérnan nagon ging. Efter hjdlp att placera Family-hornan
besvarades fragan mest med en blasé instéllning till hela konceptet. Den respondent som
uppvisade tydligast kinnedom om Family-hornan var mérkbart skeptisk till varorna "jag
vet inte egentligen om jag ser nagra speciella grejer dédr” (intervju 4).
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De flesta respondenter hade neutral eller svagt negativ instdllning, "den tilltalar mig inte
sd mycket och personligen skulle jag lika gidrna kunna vara utan den” (intervju 12). Enbart
tva tillfragade upptryckte en tydlig positiv uppfattning om produkterna (intervju 10;
intervju 11). Det var inte heller en enda av respondenterna som ndmnde eller kénde till
att intdkterna fran Family-h6rnan som en killa till information om IKEA Family i stort.
Den generella instdllningen till Family-hornan var att det dr nagot som respondenterna ar
svagt medvetna att det existerar, men det dr inget de finner intresse i att besoka.

IKEA Family Live

”Jag tycker att magasinet &r trevligt och jag brukar alltid forsoka att ldsa den, d@ven om det
ofta blir att jag mest bliddrar igenom den” (intervju 1). Denna asikt delas av samtliga
respondenter. Magasinet ses som ett trevligt inslag i IKEA Family men bara ett fatal
respondenter nimner det som en paverkande faktor till medlemskap. Nagon enstaka
respondent ndamner att IKEA Family Live anvdnds som diskussionsunderlag samt att
magasinet kan leda till besok pa nagot av varuhusen, dock endast som séllskap till dottern
(intervju 4).

Respondenten som personligen inte var medlem men hade ett medlemskap i hushallet har
en Overgripande negativ instdllning till IKEA Family Live, “jag ser det mest som ett
reklamblad” (intervju 7). Aven i andra intervjuer framkom det direkt eller indirekt en syn
pd IKEA Family Live som ett reklamblad. En respondent kommer till insikt att magasinet
ar i grund och botten reklam under intervjun. Detta uttrycks i ett sidospdr under
intervjun, "ja jag brukar ha den kvar och titta i ibland. Lustigt ocksd laser vi reklam”
(intervju 2). En annan av respondenterna uttrycker denna asikt i undertexterna av det
respondenten sdger, dd personen personligen menar att de inte skulle dka till IKEA for
nagot de sett i magasinet (intervju 4).

Under en intervju jaimf{or respondenten magasinet med IKEA katalogen.” Det ér inte sd att
jag luslédser tidningen men om det dr nagot speciellt som vicker mitt intresse sa liser jag.
Jag tycker att katalogen som jag fir hem ar bittre, den dr detaljrik och jag tror att den ar
ndstan som en bibel i manga hem” (intervju 12). Under en annan intervju har
respondenten svart att skilja mellan katalogen och magasinet. Respondenten inser forst
efter nagra minuters diskussion att vi talar om tva olika saker (intervju 2).

Aktiviteter

Ingen av de tillfragade har deltagit i ndgon av de aktiviteter som IKEA Family anordnar.
De medlemmar som inte innehar ett e-post konto fir ingen information om triaffarna och
har da ingen chans att delta dven om intresse skulle ha funnits. Vidare sd nimner en del
respondenter att avstdndet till ndrmaste varuhus &r for langt for att de ska kdnna att
aktiviteterna dr vdrda att besoka.
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En av respondenterna uttrycker detta som att eftersom personen inte bor pa en ort dir
IKEA finns, har respondenten inte haft nagon glddje av aktiviteterna. Samtidigt papekas
att detta kan komma att dndras nar IKEA Oppnar ett nytt varuhus ndrmare medlemmens
bostadsort. (intervju 13)

Flertalet av respondenterna ndmner i forsta hand fortur till rean som den aktivitet som de
spontant kan dra sig till minne att de uppmirksammat. Ovriga aktiviteter si som
temakvillar upplevs som mer abstrakta och nidmns forst efter ytterligare given
information. Samtliga respondenterna uppvisar vidldigt liten kunskap om hur dessa
aktiviteter finansieras, de ser inget samband mellan IKEA Family-h6rnan och arrangerade
aktiviteter.

Under intervju 9 uttryckte respondenten asikten “ofta har man vil kanske inte tid att gé
pé sant dir anda”. Denna asikt, &ven om den uttrycks pa andra sitt, forekommer frekvent i
respondenternas svar. Respondenterna stills sig generellt positivt till att sddana aktiviteter
anordnas dven om de inte ser den egna nyttan. Dirmed omndmns inte heller IKEA
Family-aktiviteter som en drivande anledning till medlemskap.

5.1.5 Forhallandet mellan IKEA Family och IKEA

Over lag har majoriteten av respondenterna svart att skilja pd IKEA Family och IKEA. Vid
fragan om vad respondenterna forknippar med IKEA Family svarar de genast med adjektiv
som traditionellt forknippas med foretaget IKEA som en helhet. Exempel pa detta dr bland
annat “bra billiga mobler”, “enkelhet” och ”lagom pris”. Dessutom paverkas bilden av
IKEA Family av en tidvis dterkommande &sikt att kvaliteten pa IKEA:s varor inte dr av

hogsta klass. Denna asikt delas, som ovan ndmnts, dock inte av alla respondenter.

En respondent har mycket svért att ndimna nagot som kidnnetecknar IKEA Family men far
lite associationer ndr fragan vidgas till att gilla hela IKEA (intervju 9). IKEA Family ses
som en del av IKEA “det ena dr en foljd av det andra”, men ingen djupare tanke har lagts
av berdrd respondent pa att analysera forhallandet.

De respondenter som angivit bidraget till Rddda Barnen som skl for medlemskap var i
regel bendgna att ange just detta bidrag som den association som vicks. Utover detta
ndmns gratis kaffe och erbjudanden vid lite eftertanke, dd frdga om vilken nytta
respondenten ser i IKEA Family stalls.
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En av de tillfragade hivdade att hon inte ansag sig fa nagra speciella férdelar i jaimforelse
med kunder som inte dr medlemmar. Respondenten utvecklade denna asikt genom att
reflektera 6ver med vilken litthet en ickemedlem kan ansluta sig till IKEA Family:

”[Dlet dr ocksa sa att dr det nagot som det dr rabatt pd och man inte har kortet
redan innan sa dr det sa litt att skaffa det kortet att du far 4nda rabatten i kassan.

Sa det dr inte s att jag kidnner mig som en meriterad kund egentligen.” (intervju
10)

5.1.6 Bonus och monetira faktorer

Fragan om avsaknad av monetir bonus hos IKEA Family delar respondenterna i tva ldger.
Dels anser en majoritet av respondenterna att en monetdr bonus spelar underordnad roll
och att avsaknaden av bonus varken gor till eller fran. Dels 6nskar ett fatal respondenter
att ett monetdrt bonussystem skulle inforas, asikten dr att det skulle bidra positivt till
medlemmarnas upplevda virde av IKEA Family.

Av majoriteten som svarat att avsaknaden av bonus saknar betydelse ér det dessutom flera
som papekar att de inte paverkas av bonus i sitt generella kopbeteende. De viljer hellre en
butik déir de &r nojda med servicen &én jagar bonus. En respondent stricker sig sa langt att
de "tror inte pd det dir med bonus” (intervju 9). Dessutom sker flera uttalanden om att
IKEA dnda har billiga priser, sd en bonus spelar inte sé stor roll.

Vid intervju 13 papekas att IKEA inte dr ett foretag ddr bonus skulle limpa sig,
valmojligheterna vid mobelkop dr inte sa stora att foretagen behéver anvinda bonus som
ett medel att locka kunder. En annan respondent, respondent 10, uttrycker en liknande
asikt, personen anser inte att "IKEA kdnns som ett foretag som skulle ha en procentuell
rabatt eller samla poéng’”.

De respondenter som dr for en monetér bonus ser frimst den konkreta nyttan i bonusen,
“man skulle i alla fall fd ut nagot” (intervju 4) for de stora summor som ofta investeras i
mobler fran IKEA. Ingen reflektion genomfors av dessa respondenter Gver att IKEA
faktiskt presenterar erbjudanden av modellen "k&p for x tusen kronor fd femhundra/tusen
kronor att handla annat fo6r” med jimna mellanrum. En respondent stiller sig inte negativ
till avsaknaden av monetir bonus, dock anser personen att medlemskapet vore mer
lénsamt om bonus inférdes (intervju 10).

Respondent 9 péapekar att IKEA faktiskt hade bonussystem en gang i tiden. Forandringen

till avsaknad av bonus ser de dock inte som nagot negativt. Respondenterna har inte
reflekterat 6ver forandringen 6verhuvudtaget.
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5.1.7 Socialt ansvar

Det &r fa av respondenterna som har extensiv kunskap om IKEA:s arbete for socialt ansvar.
Den av respondenterna som uppvisar mest kunskap om IKEA:s sociala arbete vill girna tro
att “de forsoker nog pa négot sitt jobba lite moraliskt”. Personen nidmner dven IKEA:s
policy att inte betala ut mutor i 6steuropeiska linder som exempel pé socialt arbete, dven
att “man kollar underleverantorer” ndmns. Respondenten utvecklar dock inte sitt svar och
det dr svart att avgora om personen menar underleverantdrernas arbetsférhéllande eller
om uttalandet avser ndgot annat. Att det dr ett bra forhallningssitt medges i intervjun,
men ’vi gar inte och koper ett dussin muggar hdr for att stddja konceptet” dr den
avslutande kommentaren. (intervju 2)

Av andra respondenter beskrivs IKEA som édrligt och fortroendeingivande, vid forfragan
om en utveckling har respondenterna svart att precisera vad denna asikt bottnar i. Det ar
mer en kénsla som respondenterna har. En av de respondenter som inte var medlemmar i
IKEA Family papekar att socialt ansvarstagande frdn IKEA:s sida dr inget som personen
funderat 6ver eftersom “det forutsitter man val nér det dr ett sapass stort foretag, att de
skoter den biten” (intervju 8).

Respondent 10 menar att media oftare rapporterar om missforhallanden i produktionen
och inte &dr lika bendgna att rapportera nir ett foretag gor ndgot bra. P4 frigan om
personen tror att detta kan paverka foretaget, i detta fall IKEA, pekar respondenten pa den
egna férmagan att stinga ute sddan information, dock kan det sikert paverka andras bild
av IKEA. Under den forsta intervjun som genomfordes papekades att IKEA sikert forsoker
ta ett socialt ansvar, respondenten framstar dock som delvis tveksam till detta eftersom
IKEA fortfarande placerar tillverkning i "ldnder som inte ar jattebra”. Att IKEA utarbetat
en plan for verksamhet i linder med till exempel barnarbete, med hogt stillda krav pa
tillverkarna och dtgdrder for att minska just oldmpliga arbetsférhallanden, det uppvisar
respondenten ingen kénnedom om. (intervju 10)

Den frimsta koppling som flertalet respondenter gér mellan IKEA/IKEA Family och
socialt arbete dr det tidigare ndimnda bidraget till Rddda Barnens verksamhet i samband
med registrering av IKEA Family-kortet. En respondent anser till och med att detta bidrag
till vdalgérenhet uppviger avsaknaden av monetdr bonus, “varje gang som jag drar kortet
gar det pengar till vilgorenhet, det &r min bonus” (intervju 12).

Det bor tilldggas att ett litet antal respondenter inte uppvisar ndgon kdnnedom om IKEA:s
sociala arbete 6verhuvudtaget. Nér respondent 13 informeras om IKEA:s bidrag till Ridda
Barnen utbrister personen spontant “varfor gar de inte ut och berittar om det?”. Hos de
som kénner till ndgon del av det sociala arbetet &r kunskapen mycket begrinsad utover
den lilla del av IKEA:s arbete som de ndmner.
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5.2 Tkea Family - textanalys

Nedan foljer exempel pa aktiviteter och stdllningstaganden fran IKEA genom IKEA
Family som kan appliceras pad de sex hornstenarna som redovisades i
foretagspresentationen.

5.2.1 Kinna vira kunder

Nya medlemmar i IKEA Family erbjuds mojligheten att fylla i sin profil pa
medlemssidorna pa IKEA:s webbplats. Forutom kontaktuppgifter ingar dven information
om antalet barn i hushéillet, boendeform och intresseomraden inom inredning. Detta
mojliggdér en personlig kontakt mellan IKEA och medlemmen i form av profilerade
erbjudanden och inbjudningar till aktiviteter som intresserar den enskilda medlemmen.
IKEA dr tydliga i sin kommunikation pa webbplatsens Family-sidor om att de ar
intresserade av att ta del av medlemmens unika profil for att pa sa sitt kunna nischa sina
erbjudanden utifran vad de tror passar den enskilda individen intressen. (www.ikea.se)

For att knyta ritt kundgrupp till IKEA Family dr medlemskapet gratis och ej baserat pa
kundens inkopsbelopp under aret. Formanerna, sd som IKEA Family Live, baseras istdllet
pad hur ofta medlemmen registrerar sitt kort i kassan. Detta anknyter till visionen att den
femtedelen som besoker IKEA oftast skall vara medlemmar. Genom en frekvent
registrering av medlemskort, och dirmed registrering av gjorda inkop, fair IKEA en
extensiv kunddatabas som underléttar processen med att anpassa IKEA:s varuutbud efter
kundernas behov. (Read Me)

For att sidkerstilla att varuutbudet motsvarar kundernas behov har IKEA introducerat en
kundpanel diar IKEA Family-medlemmar deltar i framstdllningsprocessen. For tillfillet ar
cirka tiotusen medlemmar frin Sverige och Tyskland knutna till denna panel, mélet ar
dock édttiotusen deltagare fran hela vdrlden inom ett fatal ar. Kundpanelen ger IKEA
Family medlemmarna mdjlighet att utviardera, kommentera och forbattra produkter som
ar pa designstadiet. (Read Me)

Som ett ytterligare led i arbetet med att knyta rdtt kunder till IKEA Family distribueras
ingen monetdr bonus vid slutet av aret. IKEA vill knyta ann till, och knyta nérmare, de
kunder som dr genuint intresserade av inredning och darfoér dr mer troliga att respondera
till IKEA:s koncept for inredning. (www.ikea.se; Read me)

5.2.2 Lokala aktiviteter
Lokala aktiviteter pa varuhusen ger en mojlighet att knyta medlemmarna niarmare till

dennes varuhus, med en starkare lojalitet som foljd. Medlemmar i IKEA Family inbjuds att
delta pé olika temakvillar med aktiviteter och foreldsningars som anknyter till ett visst
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tema rorande inredning. Genomfdrda aktiviteter pa lokala varuhus har bland annat
hanterat dmnen sd som “koksinredning” och "hur man moblerar ett sovrum”. Vid vissa
tillfdllen har &ven foreldsningar som rér medlemmarnas personliga sfir, till exempel
sikerhet i hemmet” eller ”sdker miljo for barn”, genomforts. (www.ikea.se; Read me)

Aven om ingen monetir bonus delas ut uppvisar IKEA Family vissa gemensamma drag
med andra kundklubbar, déd frimst inom kldd- och mobelbranschen. De erbjuder till
exempel till fortur pa rean och ger medlemmarna rabattcheckar att utnyttja under en viss
tidsperiod. Dessa erbjudanden sdnds ut via nyhetsbrev med tydlig avsindare fran det
lokala varuhuset. (nyhetsbrev, IKEA Family Orebro, 2006-12-12)

Under Family-avdelningen pa IKEA:s webbplats finns en soktjanst dir medlemmen far
information om kommande aktiviteter pa valfritt varuhus. Dessa aktiviteter &r inte de
samma mellan tva varuhus utan ett resultat av lokala initiativ. (www.ikea.se; Read me)

5.2.3 Service

IKEA erbjuder medlemmar i IKEA Family en forlingd garanti pa vitvaror som kops via
IKEA. Ickemedlemmen har en garanti pa 1 &r pa sina vitvaror. Fér medlemmarna i IKEA
Family forlinger IKEA garantin pa vitvaror till 5 ar, detta dr tvd ar lingre &n den
lagstadgade reklamationsritten. En generds garantipolicy for medlemmarna utvecklar
IKEA sedan med en unik tjinst ddr kunder som koper ett kok far mojlighet att ansluta sig
till utgdendeservice. Kort innebér denna service att IKEA meddelar medlemmen innan
koksluckorna som kunden valt utgar frdn sortimentet. Detta innebdr att kunden far en
chans att komplettera sitt kok om sa skulle krdvas. Denna service kan fid stor
kapitalbesparande effekt for medlemmen déa denne inte behdver kopa ett helt nytt kok om
endast en lucka fallerat. (www.ikea.se; Sveriges rikes lag)

IKEA Family Live adderar savil inredningsrad, recept och intressanta webbadresser till
presentationen av IKEA:s produkter i artiklarna. Dessutom involverar "hemma hos’-
reportagen ofta rikligt med bilder fran de besékta hemmen. P4 dessa bilder visas inte bara
IKEA:s produkter, d&ven om dessa fir en dominant roll. Detta visar medlemmen hur
IKEA:s produkter kan kombineras med redan existerande mobler i det egna hemmet.
(IKEA Family Live Host 2006)

Family-avdelningen p& IKEA:s webbplats samlar en midngd praktiska tjdnster,
lattillgédngliga dven f6r de medlemmar som har ett stérre avstdnd till ndrmsta varuhus och
darfor inte kan ta del av medlemskapets fordelar lika frekvent. Bland annat erbjuds en
mingd rdd och tips om sdkerhet i hemmet pa webbplatsen. Dessutom tillhandahaller
IKEA Family savil praktiska redskap som konkreta rdd for att underlitta den redan ofta
mycket stressiga situationen att flytta fran en bostad till en annan. (www.ikea.se) I IKEA
Family Live finner medlemmen dessutom ofta rad fran personer som redan genomgatt en
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markant férdndring i sina liv. Genom att ta del av dessa berittelser far lisaren bade stod av
att fler har befunnit sig i samma situation savil som en mdjlighet att undvika de vanligaste
misstagen som begas i berdrda situation. (IKEA Family Live Host 2006)

IKEA:s webbplats erbjuder dven kreativa 16sningar pa diverse inredningsproblem, savil
som fler Themma hos”-reportage. Stora miangder av de artiklar som tidigare publicerats i
IKEA Family live aterfinns under IKEA Familys avdelning pa webbplatsen.

For att uppfylla ett behov som ofta uppstar efter ett besok pa IKEA finns en tjanst i form
av en elektronisk anslagstavla tillginglig pa webbplatsen. Genom att logga in kan
medlemmarna sedan placera en kopes- eller siljes-annons. Detta gor det mojligt for
medlemmarna att sdlja sina gamla mobler gratis, som alternativ till bland andra Blocket
eller Tradera. Dessutom far medlemmen mojlighet att efterséka en gammal IKEA mdobel
som kanske tagits ur sortimentet. Da alla de som nyttjar anslagstavlan d&r medlemmar i
IKEA Family 6kar mojligheten att lokalisera den énskade mébeln markant. (www.ikea.se;
Read me)

For de som ar intresserade av inredning men som kédnner sig osikra pa hur de bor inreda
sitt boende erbjuder IKEA Family &dven tjinsten “heminredare”. Till IKEA Family-
medlemmarna erbjuds mojligheten att boka ett mote med en av varuhusets inredare. Vid
detta mote utgdr inredaren frdn kundens behov och ger forslag pé fargsdttning,
forvaringslosningar och moblering. IKEA tillhandahaller &ven denna tjénst for
ickemedlemmar, dessa betalar da en avgift per timma. (www.ikea.se)

5.2.4 Shop och utbud

Inom en snar tidsperiod skall alla IKEA-varuhus ha en IKEA Family-horna upprittad
nagonstans i varuhuset. Shopen verkar som en liten "butik i butiken” och skall innehalla
all information om IKEA Family som kunderna och framf6rallt medlemmarna kan
behova. Utover att uppfylla informationssyftet kommer shopen édven fora ett litet
sortiment med artiklar som normalt inte forknippas med IKEA till f6rsdljning. Intékterna
frén dessa artiklar, sa som brandlarm, bocker och hjédlmar, dr avsedda att finansiera de
olika Family-aktiviterna vid respektive varuhus. Med erfarenhet frdn de svenska
varuhusen vet IKEA idag att dessa produkter, som forutom bockerna ér speciellt
framtagna for IKEA Family, ar mycket uppskattade hos medlemmarna. (www.ikea.se;
Read me)

5.2.5 Externa partners
IKEA har slutit ett antal avtal med externa samarbetspartners till formén for

medlemmarna i IKEA Family. De berérda partnerna dr mycket noggrant utvalda, och
avtalen avsedda att forbdttra medlemmarnas levnadsstandard. Dessa erbjudanden
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redovisas under rubriken "prutat och klart” pd Family-sidorna, en rubrik som syftar pa att
IKEA redan tagit hand om forhandlingarna 4 medlemmarna med all den tyngd som
foretagets storlek innebdr. De erbjudanden som aterfinns pa sidan ror sa skilda omrdden
som rabatter pa el-priser, hemforsikringar, hotellvistelser, resor och rabatt pa familjens
bostadslan. (www.ikea.se)

Utover ovanstidende avtal har IKEA dven beslutat att for varje géng Family-kortet
registreras skinker IKEA 25 ore till Ridda Barnens verksamhet. Bidraget gar oavkortat till
Rddda Barnens projekt Familjeradgivning, vilket har som syfte att hjdlpa barn med skilda
fordldrar. Genom detta projekt vill Rddda Barnen hjdlpa de barn som pa grund av sina
foraldrars skilsméssa psykiskt mar mycket daligt. Via webbplatsen skiljas.rb.se erbjuds
barnen kostnadsfri konsultation med Rddda Barnens psykologer, i Stockholm finns dven
mojlighet att delta i samtalsgrupper. IKEA visar tydligt upp sitt engagemang i denna friga
pd webbplatsen och redovisar dven skiljsmaéssostatistik for lanet dir respektive varuhus ar
beldget for att ytterligare understryka vikten av detta projekt. (www.ikea.se; Read me)

5.2.6 Kommunikation

IKEA understryker vikten av en tvavdgskommunikation med kunderna genom savil
styrdokument (se foretagsbeskrivning kapitel 4) som aktiviteter som genomfors.
Kundpanelen édr ett exempel pd detta. Framsta killan till kommunikation med
medlemmarna i IKEA Family dr dock webbplatsen, nyhetsbrev och IKEA Family Live,
aven katalogen som distribueras en géng per ar till alla medlemmar i IKEA Family fyller
detta syfte.

Katalogen distribueras som ovan nimns en gang per ar, medlemmar i IKEA Family fir den
levererad nédgra dagar fore 6vriga hushdll. Katalogen ér tryckt pa ett miljovénligt papper
och ar full av bilder pa olika hem for att bistd kunderna med inredningsidéer. Med 6ver
350 sidor ger katalogen ett tjockt och kraftfullt intryck, som for tankarna till
inredningsmagasin. (Ikeakatalogen)

IKEA Family Live utsinds fyra ganger per ar till alla medlemmar i IKEA Family som
registrerat sitt medlemskort i kassan pad varuhuset (www.ikea.se). Med sina tjockare
parmar och sitt glansiga papper paminner medlemstidningen om ett inredningsmagasin,
vilket dven dr den uttalade avsikten. Magasinet innehaller nyheter, rad och reportage fran
andra kunders hem. Hem som kunderna antingen moblerat sjilva eller dir de tagit hjélp
av IKEA:s designteam med ett vanligt inredningsproblem. (www.ikea.se; Read me)

I IKEA Family Live Host 2006 nimner den svenska chefredaktdren Lotta Brandt redan i
sin ledare IKEA:s miljoarbete:

For mig ar det viktigt att foretaget jag jobbar for ocksd tar ansvar. I
kommande nummer ska vi berdtta om nagra av de projekt IKEA éar
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inblandade i. Nu har vi besokt Sa ett fr6 pa Borneo. Si vilkommen till
vacker, men nagot ovanlig inledning pa tidningen.

Paféljande reportage beskriver savil bakgrunden till IKEA:s inblandning i projektet som
projektets syfte och genomforande. (IKEA Family Live Host 2006)

Tonen i spraket som anvinds i IKEA Family Live framstidr som rak pa sak, enkel och
lattbegriplig. Tilltalet i allt material fran IKEA Family, savil nyhetsbrev, webbplats som
magasinet dr familjart och personligt, med ett levande och beskrivande sprdk utan svéra
ord som kan missuppfattas. (IKEA Family Live; nyhetsbrev IKEA Orebro 2006-12-12;

www.ikea.se; Read me)

IKEA Family Live ar utformat som ett inredningsmagasin, med mycket lite information
om kundklubben i stort. Avsikten dr inte att kunden skall se Live om ett reklamblad eller
som en medlemstidning utan snarare som ett hjidlpmedel i processen med att forma och
inreda det egna hemmet. (Read Me; IKEA Family Live)
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6. Tolkning

Vi anvédnder oss i detta kapitel av vdr teoretiska ram for att tolka empirin vi samlat in och
presenterat 1 féregdende kapitel. IKEA Family fokuserar starkt pi kommunikationen med
sina medlemmar, bland annat genom medlemstidningen IKFA Family Live. Virderingar
som kommuniceras genom IKFA Family och den starka foretagskulturen som lever inom
IKFA ir kdnsla for familjen, formanliga produkter, snabbhet och enkelhet, drlighet samt
socialt ansvar. Foretagskulturen ar en stor del till IKEA:s framgdng och ligger till grund i
samtliga aktiviteter och handlingar som organisationen utfor.

6.1 Tjanstefokus

IKEA iar ett foretag som producerar och siljer fysiska produkter och samtidigt har lyckats
att kombinera en otrolig tjanstefokusering till dessa produkter. Detta kan ses bara under
ett besok pa ett av IKEA:s varuhus dir produkterna dr uppstillda i "show rooms” for att
kunderna skall fa idéer kring hur produkterna kan anvindas. Att besoka ett varuhus &r for
de flesta heller ingen vanlig visit pd en mobelaffir; de flesta av IKEA:s kunder dker till
varuhuset for att spendera hela dagen dir tillsammans med sin familj genom att titta pa
moblerna, leka i bollhavet, dta i restaurangen, fika pa caféet — helt enkelt en familjedag.

IKEA:s fokus ligger inte enbart i de materiella produkterna utan organisationen har tagit
till sig en tjdnstecentrerad syn pa management och marknadsféring. IKEA Family &r ett
kommunikationsmedel och samtidigt en tilldggstjdnst som organisationen erbjuder sina
intressenter utan ndgon extra kostnad. Genom att bli medlem fir kunden immateriella
tjdnster knutna till de materiella produkterna, som till exempel medlemstidningen och
gratis aktiviteter runt design och mobler. Dessutom erbjuds éven ibland rabatter och
erbjudanden till endast Family medlemmar.

Det immateriella dr en stor del av varfor intressenterna besoker IKEA och inte de andra
mobelaffirerna. Visserligen ligger dven fokus pa de billiga produkterna, men &ven flera av
kunderna som till exempel upplevt simre kvalitet eller kdnner att varuhusen har for
manga besokare pd en gang aterbesoker IKEA. Detta har med IKEA:s immateriella
tjianstefokus att gora, vilket ér en stor grund till att konceptet har blivit sa lyckat. Att da
aven erbjuda kunderna en gratis kundklubb med flera tillh6rande tjanster kan med ritt
slags hantering av organisationen lyfta foretaget &nnu hogre.

Det som dock kan ndmnas nér det talas om erbjudanden dr att de rabatter som erbjuds av
foretaget ofta inte dr knutna till medlemskapet utan erbjuds till alla IKEA-kunder. Detta
kan medfora att kunderna inte ser medlemskap som nagot nédvindigt. Det dr en mindre
del av alla kunder som kdnner till samtliga tjanster som ar knutna till medlemskapet. Att
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uppritthélla kundklubbar kostar organisationer en hel del, vilket betyder att IKEA slidnger
bort stora summor pengar om aktiviteterna aldrig nar fram till kunderna.

6.2 Medskapande av virde

Pa IKEA betraktas kunden och de 6vriga intressenterna som medskapare av virde till de
olika produkterna. Kunden sjilv skapar virde genom att gd omkring pa varuhusen och fa
idéer genom de olika uppldggen av moblerna och accessoarerna.

Aven genom IKEA Family skapar kunden virde till de olika produkterna. Genom att
bland annat vara med pa de olika aktiviteterna som klubben erbjuder skapar kunden
tillsammans med organisationen virde som kunden far uppleva genom sitt medlemskap.
Kunden dr medskapare i sjilva tjanstemotet, och upplevelsen kommer fran kunden sjilv.
Om kunden upplever virde genom IKEA Family, kan kunden till stor grad sjalv paverka
detta genom en medverkan i tjdnstemotet.

En kunds belatenhet med en kundklubb bestar till stor del i kundens upplevelser genom
kontakten med kundklubben. Det dr i denna kontakt som vardet skapas, lyckas foretaget
visa kunden pa det virde som medskapas dr kunden bendgen att vara organisationen
trogen. Det dr dven viktigt att det finns ett unikt medvérde i denna kontakt, att kunden
kénner sig unik genom sitt medlemskap. Ett antal av respondenterna uppvisar ett missnoje
med IKEA Family, att de inte kdnner sig nog unika och utvalda. Dessutom dr inte det
specifika med IKEA Family, s som Family-hornan och den funktion den fyller klarlagd
for medlemmarna. Det virde som medskapas i interaktionen blir darfor ligre én om IKEA
tydligare hade kommunicerat alla delar av medlemskapet.

IKEA Family-hornan, vilket dr en god idé for ett foretag med stark emotionell
produktmiljo, framstdr som nagot luddigt och nistan meningsldst i medlemmarnas 6gon.
Om medlemmarna istéllet hade nidrvarat pa de aktiviteter som genomfors, hade antagligen
nyttan av Family-hoérnan blivit mer konkret och det upplevda virdet hogre.

IKEA Family skall erbjuda en god relation med IKEA samt olika immateriella tjanster och
aktiviteter som kan gynna kunden i samband med kop av IKEA:s produkter. Dessa
immateriella tjinster &r det egentligen kunden som producerar; kunden skapar
upplevelsen kring denna tjinst och genom detta dven sin kinsla for IKEA Family. Att
kunderna kan, till viss del, verka aningens liktydiga samt omedvetna om diverse tjinster
och aktiviteter i kundklubben kan vara alarmerade. Organisationen kan ej enbart fokusera
pé sin goda service och de bra tjinster organisationen erbjuder, om kommunikationen
med omgivningen inte fungerar.
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6.3 Kommunikation

Forutom att vara ett kommunikationsmedel och en tilldggstjanst i kundernas 6gon, kan
IKEA Family ses som en del av en verktygslida for foretaget. Detta innebdr att
kundklubben utokar IKEA:s mojligheter att fora en interaktion med kunderna och ger
medlen for organisationen att skapa en dialog med medlemmarna dir delade meningar
och virderingar kan skapas.

Kommunikation med kundklubbsmedlemmar dr av stor vikt ndr det kommer till
interaktionen med kunderna. Av denna orsak liggs diverse kommunikationsmedel upp av
organisationen som till exempel medlemstidningar, e-post eller speciella medlemscenter
pé varuhusen. Dessa skall bidra till att bygga och halla kontakten med medlemmarna.
IKEA har gjort precis detta genom bland annat medlemstidningen IKEA Family Live,
kontinuerlig e-post till medlemmarna dér det informeras om diverse erbjudanden och
aktiviteter samt IKEA Family corner pa varuhusen. Dessutom har IKEA Family en
avdelning pad webbplatsen ddr medlemmarna kan fi information, idéer och tips.

Kommunikation dr en viktig del av vdrdebaserad management. Detta tillsammans med
virden, etik och socialt ansvar bildar det sa kallade utdkade triple-bottom line
managementsystem som bland annat Enqvist, Johnson och Skalén (2006) skriver om.
Kommunikationen kan dven betyda interaktion med organisationens medarbetare, vilka
anses skall leva foretagets virderingar samt normer och péd sa sett formedla dessa till
kunderna. Genom medarbetarnas handlingar och aktiviteter kan kunderna genom socialt
umginge internalisera dessa handlingar och bli en del av den objektiva verklighet som
rader i organisationen. Detta betyder att genom interaktion kan IKEA:s kunder bli en del
av foretagskulturen och ta del av de vdrderingar som lever i foretaget. Medarbetarnas
vianlighet och servicekdnsla dr ett mycket gott exempel pa organisationens formaga att fa
medarbetarna att "leva budskapet”. Detta dr ndgot som upprepade ginger pavisas av
respondenterna genom deras papekanden om att personalen dr mycket serviceinriktad.

IKEA Familys medlemstidning Live dr ett bra exempel pd kommunikationen IKEA Family
for med sina medlemmar. Dock kan det ifragasdttas om denna tidning ar ett gott exempel
pd den tvavigskommunikation som IKEA understryker dr viktig for organisationen.
Denna tvekan kan dven appliceras pd flera av de andra kommunikationssitten IKEA
anvander sig av som till exempel e-post och webbplats; saknar kunden tillgang till internet
forsvinner stora delar av de kommunikationsvigar som IKEA anvinder. Nyttjar sig
medlemmen av IKEA:s webbplats dr denne dock dven hir involverad i ett medskapande
av virde eftersom tjansterna dr mycket interaktiva. Néar det kommer till IKEA Family Live
ar organisationens avsikt att kunden inte skall se tidningen som ett reklamblad, utan
snarare som en inredningstidning. Angdende detta har IKEA en bit kvar pa vigen da de
flesta av respondenterna betraktar tidningen som just detta; ett reklamblad som de
bliaddrar igenom. Dock sdger flera av kunderna att de kan fa lite tips till hemmet ur
tidningen.
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IKEA har dock lyckats med att leverera sitt koncept till sina kunder och intressenter;
intressenterna dr medvetna om IKEA och att det ar ett speciellt koncept. Kunderna blir en
del av kulturen nir de kliver in pa ett varuhus, vilket betyder att IKEA har lyckats med att
internalisera en stor del av sina aktiviteter hos sina kunder. Dock finns vissa aspekter som
IKEA inte lyckats med, bland vilka finns konkreta exempel som dalig spriden information
om aktiviteter och utformningen av IKEA Family-hornan, men éven simre formedling av
djupare virderingar som till exempel socialt ansvar.

6.4 "The IKEA Way” — en speciell foretagskultur

Den virdebaserade ledningsstilen som IKEA inkorporerat handlar om att delade
virderingar och meningar bygger upp foretagskulturen som sedan i sin tur driver
tjanstestrategin. IKEA och ddrmed IKEA Family har sin grund i ett antal virderingar som
skall delas av samtliga medarbetare, vilket IKEA driver starkt genom allt fran en noggrann
rekrytering av passande medarbetare till planering av diverse tjanster och god service.

Den goda servicen dr ndgot de flesta kunder dr ense om nir det giller IKEA. Detta har sin
grund i den starka foretagskulturen som rader inom organisationen; medarbetarna lever
foretagets varderingar samt normer, och dirigenom férmedlas dessa till kunderna. IKEA
ser dven till att endast rekrytera de basta och mest limpade medarbetarna, vilket kan vara
en stor del av varfor IKEA:s féretagskultur &r sa stark som den dr idag. Om IKEA anstiller
individer med liknande individuella normer och vérderingar som passar in i foretagets
virderingar, dr hela organisationen pa samma linje. Foretagskulturen kan frodas stark da
de flesta redan delar samma normer, for organisationer dr precis detta; en samling av
individer.

Den ekonomiska aspekten ér inte bortglomd i det virdebaserade perspektivet och inte
heller pa IKEA. Organisationen har ett enormt kostnadsfokus dir varje ére riknas och dir
dyrbara hotellndtter eller forstaklass flygbiljetter inte delas ut till ledningen. IKEA:s
medarbetare och ledning lever verkligen som de séger, det vill sdga "walks the talk”, vilket
dven paverkar omgivningens syn pa foretaget. Kostnadsfokus ligger dven pa designen och
produceringen av produkterna, vilket kunderna far ta del av genom billigare priser. De
laga priserna dr nagot som tydligt uppfattats av kunderna och som uppskattas. Genom
detta fir de inte bara mojligheten att inreda sina hem med prisvirda moébler, de laga
priserna mojlig goér dven medskapandet av virde under hela vistelsen pd varuhuset.
Kunderna har rdd att goéra ett besok pd IKEA till en heldag, till exempel ett ndje for
regniga lordagar, med lunch i restaurangen och korv till hungriga barn pa vigen hem.
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6.4.1 Familjen

Majoriteten av IKEA:s kunder kopplar foretaget med familjen. Som tidigare ndmnts &r
varuhuset en plats ddr familjen kan spendera en hel dag tillsammans med varandra med
barnvinliga tjdnster och produkter. Det ér inte endast de barnvénliga produkterna som
drar familjen till IKEA, utan organisationen bidrar dven med lekhornor och bollhav for
barnen samt god husmanskost i foretagets restauranger. IKEA &r inte heller begrénsat till
endast barnfamiljer, utan IKEA ser till alla familjemedlemmar oavsett alder, etnicitet eller
kon.

Aven IKEA Family har samma virderingsgrund. Ung som gammal &r vilkommen som
medlem och kundklubben har produkter till alla dldrar. Vidare sa ar tipsen som erbjuds pa
webbplatsens Family-avdelning anpassade for olika livsstilar och édldrar. Denna familjara
aspekt av bade IKEA och IKEA Family dr en uppskattad del av foretaget. Kunderna kdnner
att de kan relatera till foretaget, och dven att foretaget kan relatera till dem och deras
livssituation. IKEA dr med under en individs hela livscykel; frdn barndomens lekar, via
ungdomens forsta ligenhet, till dlderdomens lugn och harmoni.

En asikt att IKEA ar speciellt bra for barnfamiljer och ungdomar tycks genomsyra
attityden hos medlemmarna. Detta kan bero pa den socialt konstruerade uppfattningen att
om flyttlasset nyligen gatt till den forsta ligenheten, eller om livet dr fullt av blojbyten
och amning, sa dr resurserna knappa. IKEA:s familjdra virde fir dé en stor betydelse vid
férdndringar i den egna familjekonstruktionen.

6.4.2 Férmanligt

IKEA dr kant for sina billiga produkter, vilket dven dr en del av missionen for foretaget.
Detta dr en andledning till att flera kunder besoker IKEA dven fran lingre distanser och
att flertalet kunder kan komma till IKEA med slipvagnar och paketbilar for att kopa
mangder av mobler och attiraljer. Detta dr en del av organisationens koncept, och si linge
fokus inte enbart ligger i ekonomiska faktorer utan dven i andra virderingar gynnas
foretaget av detta.

En andel av kundklubbsmedlemmarna dr med i IKEA Family pa grund av de olika
erbjudanden som medlemmarna erbjuds. Detta kan ses som lockande, da sjdlva
medlemskapet dr gratis och erbjudandena da erhalls utan storre uppoffring. Merparten av
kundklubbsmedlemmar dr medvetna om att de blir registrerade, om detta giller dven
IKEA Familys medlemmar kan vi inte utldsa ur vir empiri baserad pé intervjuer. Dock
mairks det i textanalysen av IKEA Family-material att detta &r en av anledningarna till
kundklubben, IKEA vill "kidnna sina kunder”. IKEA fir pa si sétt fram kritisk information
om kunden och dennes kdpbeslut, information som organisationen sedan kan anvinda for
framtida management och marknadsforing. For denna typ information forvantar sig
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kunder fordelar i utbyte. Detta eftersdker dven IKEA:s kunder i vissa fall, de vill da fa en
mer konkret nytta av medlemskapet for att anvinda medlemskortet.

Férutom det immateriella som erbjuds ger medlemskapet i kundklubben rabatter och
diverse erbjudanden, vilket dr positivt under forutsittning att IKEA Family inte enbart
fokuserar pa denna aspekt. IKEA anvinder inte heller IKEA Family som ett medel for att
enbart profilera organisationen, utan mer som ett komplement och en del i verktygslada
for att forstirka relationerna med de redan aktiva kunderna.

Vad IKEA bor notera i sitt anvandande av IKEA Family &r att vissa kunder kan tendera att
lagga starkt fokus pa rabatter och priser som medféljer medlemskapet. Ett for starkt fokus
pé det finansiella kan leda kunden ifrdn de immateriella virderingarna och kulturen som
IKEA forsoker formedla, vilket dven kan skifta 6ver organisationens fokus fran kulturen
och vidrderingarna till enbart ekonomiska faktorer. Detta dr inte vad IKEA Family handlar
om, utan istdllet for monetdr aterkoppling skall kunderna fa en kédnsla av adderat virde
genom medlemskapet.

De medlemmar som framst efterstrivar monetdr aterkoppling kan efter en tid bryta sin
lojalitet mot kundklubben, och ddrmed dven fOretaget, om ingen sadan ges. Detta
aterspeglas i empirin dd de medlemmar som efterfragar monetdra vinster dven dr de som
ar mest missndjda med kundklubben och IKEA i stort. Kunder som kédnner for foretaget
och uppskattar de mervirden som skapas genom aktiviteter och besok pa varuhusen
efterfrdgar inte heller den monetira sidan av en kundklubb som annars dr vanligt. Att
forsoka vinna 6ver de kunder som dr missndjda genom att anpassa kundklubben efter
deras krav skulle kunna bli en mycket stor forlust for IKEA, speciellt mot bakgrund av
foretagets uttalade fokus pa laga kostnader. Det skulle dven dra uppmairksamhet frin de
immateriella virden som IKEA Family framst star f6r och i slutindan skifta fokus fran den
uttalade mélgruppen som redan i dagsldget knyter an till samma virderingar som IKEA.

6.4.3 Enkelt

Leverans och kop av varor i enkla férpackningar som gér ldtt att ta med sig dr dven det en
grundliggande faktor i IKEA:s affirsidé. Det skall vara enkelt och snabbt f6r kunden att
handla pa IKEA, det skall vara létt att byta nagot eller fa service generellt, och det skall
dven vara enkelt och snabbt att montera ihop de nya moblerna till hemmet. Ofta anser
kunderna att IKEA édr ett snabbt och enkelt sitt att fornya hemmet bade i sma och stora
delar. Alla medlemmar ansluter sig dock inte till synen pa IKEA:s varor som enkla, i dessa
fall efterfragas istillet firdigmonterade mébler, vilket gor att en handling som borde vara
ett medskapande av virde istdllet far motsatt effekt.

Vidare erbjuder IKEA Familys avdelning pa webbplatsen en méngd tjanster som éar

avsedda att underlitta medlemmens liv, att gora det enklare. Bland annat hittar
medlemmarna checklistor for flytt och erbjudanden fran externa partners. Dessa
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erbjudanden fram haller IKEA som prutade och klara, det vill siga de ger kunden
mervdrde pa tvd sdtt. Dels behover kunden inte férhandla som ensam individ, dessutom
finns alla erbjudanden samlade pa ett stille. IKEA tar ddrmed savil socialt ansvar
(forhandlar at kunden) som erbjuder ekonomiska vinster.

Nar det kommer till sjilvmonteringen av varorna maste IKEA se till sd att kvaliteten dr bra
och att denna inte forsamras av att kunderna plockar och monterar ihop varorna sjilv. Det
kan dven hidnda att denna aspekt fir en psykologisk verkan och att individen anser att
kvaliteten dr sdmre pd grund av att hon far géra mer sjilv &n i andra mobelaffiarer. Har
kliver IKEA:s 6vriga tjdnster och vidrderingar in och 6verlappar med det som kunderna fér
prestera sjilv, vilket betyder att IKEA maste vara i toppen pa kringliggande tjdnster.
Eftersom kunden gor en stor del sjdlv krdver d&ven denna nytta for detta. I en organisation
som IKEA blir dirmed foretagskulturen och delade meningar till en kritisk del av det
dagliga arbetet, och for denna organisation giller det att internalisera kunderna till denna
socialt inrdttade verklighet.

Enkelheten som aterfinns i IKEA far dock en tveeggad betydelse nir det giller
medlemskapet i IKEA Family. Eftersom det ér sa enkelt att bli medlem i kundklubben
kdnner sig inte medlemmarna premierade. De ser inget unikt i att vara IKEA Family-
medlemmar, kommunikationen kring det unika med IKEA Family &r bristfallig. Detta kan
i lingden leda till att medlemmarna trottnar pd medlemskapet och ser mer besvir i
ytterligare ett kort i pldnboken dn vad de anser sig vinna i de virden som de skapar i
interaktionen med kundklubben.

6.4.4 Arligt

Miénga av kunderna ser IKEA som ett drligt féretag som handlar enligt den formella
strukturen. Strukturen i organisationen skiljer sig inte avsevdrt fran de verkliga
aktiviteterna, och detta har kunderna uppfattat. Vad som bor fokuseras pa inom
organisationen dr att dven i fortsittningen sdkerstilla att denna Overensstimmelse
prioriteras. Inte, som tidigare nimnts, for att profilera foretaget utan for att internalisera
kunderna i det sociala arbetet och de virderingar detta innebdr.

Vad kunden ser som arligt beror till stor del pa vad personen i fraga har internaliserat som
exempel pa drlighet. I den sociala interaktionen skapas en omedveten Gverenskommelse
om vad som dr godkint, drligt beteende. Genom att vilja ratt medarbetare kan ritt signaler
sindas ut till kunderna, och synen pé foretaget baseras sedan pa dessa intryck. Nar
respondenterna anser att IKEA inte dr ett skojforetag blir detta ett uttryck for att foretaget
passar in i den social konstruerade formen for hur ett é&rligt foretag beter sig.
Organisationen péaverkar genom denna bild av sig sjdlv pa tva sitt; genom att foretaget
bestar av individer som i den sociala kontexten paverkar vad som é&r “drligt”, samt att
foretaget sedan ser till att samma individer efterlever de social konstruerade normerna och
att foretaget gor dessa till en del av foretagskulturen.
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Det av vikt att foretaget tinker péd foretagsprofilen. Media har idag stor genomslagskraft;
en felaktig bild som férmedlas om ett foretag i tv eller tidningar kan pa kort tid rasera ett
tidigare gott rykte. Aven om flertalet konsumenter forutsitter att ledande organisationer
tar sitt ansvar och darfor inte tar lika stor hénsyn till media, kan en stor skandal forstora
mycket, speciellt om foretaget (IKEA) profilerat sig kraftigt som darligt och socialt
ansvarstagande.

6.4.5 Socialt ansvar

IKEA tar stort socialt ansvar och ir vildigt noga med att utrycka detta officiellt. Aven nir
det kommer till handling bdr organisationen sitt ansvar och ser bland annat till sa att
leverantorerna foljer olika etiska policyn.

Realitet &r tyvarr att de flesta kunder och IKEA Family-medlemmar dr omedvetna om det
stora stdllningstagandet som IKEA gor nér det géller socialt ansvar. Detta trots att exempel
pé projekt inriktade pa social forbdttring bland annat redovisas genom reportage i IKEA
Family Live. Att medlemmarna dnda uppvisar liten kénnedom om det ansvarstagande
arbetet kan kopplas till synen pa IKEA Family Live som framst ett reklamblad. Dock finns
det en minoritet bland medlemmarna som dr med i IKEA Family for att skidnka pengar till
Rddda Barnen, men det dr fa som dr medvetna om den totala utstrickningen av foretagets
atgirder. Det dr naturligtvis inte meningen att IKEA skall anvinda sig av det arbete de
genomfor for att forbiéttra sociala forhallanden for att enbart profilera sig hos intressenter;
att anvinda sig av socialt ansvar endast for att se bra ut. Dock finns det en mdjlighet att
skapa en storre medvetenhet hos intressenterna, bland annat kunderna, for att rota det
sociala ansvaret starkare i foretagskulturen.

IKEA genomfor dven sitt sociala arbete pa en lokal niva da alla intdkter fran forséljning i
IKEA Family-hornan gar tillbaks till lokala projekt. Pa sa sitt knyter IKEA an till det
lokala varuhuset och ger medlemmarna en mdjlighet att paverka sin personliga nytta av
medlemskapet. Dock uppvisar dven hir intressenterna mycket dilig kinnedom om vilket
arbete som genomfors for en lokal forankring.

Moral dr ett virdeord som kopplas samman med IKEA, och det ar viktigt for foretaget att
dess anstdllda har ett genuint intresse och en kénsla for moraliskt arbete for att denna bild
dven i fortsittningen skall formedlas till intressenterna. Darfor blir ritt rekrytering av
storsta vikt, men dven en kontinuerlig 6versyn av den radande foretagskulturen och
tillgédngligheten av en stark ledande forebild.
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7. Slutsatser

I denna del av uppsatsen kommer vi att titta ndrmare pd vdra resultat, och svara pd den
inledande problemformuleringen. Vi kommer att presentera de slutsatser som vi har
kommit fram till genom studien, samt presentera vira egna reflektioner over framtagna
resultat. Avslutningsvis kommer vi att diskutera forslag pd fortsatt forskning kring
relaterat dmne.

I inledningskapitlet nimndes det att syftet med den hdr uppsatsen var att studera och
tolka de olika vdrderingarna som férmedlas genom IKEA:s anvindande av sin kundklubb.
Narmare sagt var problemformuleringen for vér studie: Vilka virderingar skapas genom
IKFEA Family interaktion med sina medlemmar?

Vi har genom védr empiri kommit fram till att de vérderingar som skapas och
kommuniceras effektivt i interaktionen med medlemmarna genom IKEA Family ar
familjefokus, formdnlighet, enkelhet, drlighet samt i viss man socialt ansvar. Vi har dven
kommit fram till att IKEA:s foretagskultur genomsyrar hela organisationen; medarbetarna
lever foretagets virderingar och normer, vilka dirigenom formedlas till kunderna.
Foretagskulturen frodas stark och socialt delade meningar bygger foretaget.

Till den starka foretagskulturen hor dven den otroliga tjanstefokuseringen som lever inom
organisationen. Fokus ligger inte i de materiella produkterna som IKEA producerar, utan i
kompletterande tjanster, sa som IKEA Family, hemleverans och barnpassning. Tjdnsterna
har visat sig vara en av de framsta kéllorna till att kunder stindigt aterkommer till IKEA,
och en av de grundldggande faktorerna till att deras koncept fungerar sa bra som det gor.

Pa grund av dessa faktorer, en stark foretagskultur i samband med tjdnstefokus och
kundernas medskapande av virde, kan normer och virderingar kommuniceras till
kunderna. Aven om dessa faktorer inte direkt var syftet till denna studie dr det element
som driver virderingarna vilka medlemmarna sedan tolkar i den sociala interaktionen.

Familjefokus lever i organisationen genom att IKEA har produkter, erbjudanden och
aktiviteter som passar hela familjen. Ingen aldersgrupp utesluts och detta har kunderna
uppfattat. Fokus ligger ej i enbart produkter och forsiljning, utan varuhusen ar uppbyggda
pé sa sitt att familjer kan spendera hela dagen pa IKEA med restaurangbesok, bollhav och
fika.

IKEA forsoker igenom de tjinster som de erbjuder sina medlemmar i IKEA Family att
underldtta vardagen fér de samma. Genom att tillhandahadlla tjanster som underlittar
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medlemmarnas liv fortsitter virdet att merskapas i vardagen och dédrmed i den enskilda
medlemmens familjeliv. En av vara respondenter uttryckte det hela mycket tydligt nar
han ndmnde att IKEA Family stod for gemenskap; “det hors ju pa namnet”.

Niar kunderna hellre édter pa ett IKEA-varuhus dn pa en hamburgerrestaurang (vilket
brukar vara barns favoritmat) for att de vet att det dr bra mat i restaurangen som passar
dottern, och viljer att nyttja IKEA som en lekplats under regniga dagar, da har IKEA
verkligen lyckats att formedla en familjir kédnsla. Kanske lite mer &n vad de tdnkt sig.
Syftet dr sikert inte att IKEA skall bli enbart ett bollhav och en rolig stund med mat och
fika. Familjekénslan &r enbart ett virde som dr till nytta for IKEA om det samtidigt
innebdr att man helst handlar av "morbror IKEA”.

Férmdnlighet penetrerar alla delar av organisationen. Detta lever kvar sedan Kamprad
startade foretaget och reflekterar de smélédndska virderingarna om kostnadseffektivitet.
Genom att alla medarbetare stindigt arbetar enligt denna vérdering nar detta kunderna
genom formanligare produkter.

Det virde som genomgaende forknippades allra starkast med IKEA var billigt. Kunderna
ar medvetna om att IKEA star for billiga och bra mobler, och dessutom erbjuder lika
billiga mojligheter att sitta sin egen prigel pa boendet med "smaplock”. Det dr detta som
far personer som bor langt ifran ett varuhus att gora den langa resan, eller att i alla fall
passa pa att stanna till om de har vigarna férbi. Kunderna kan inte ge konkreta bevis pa att
IKEA faktiskt &r billigare, men kédnslan av formanlighet dr sa stark att de dnda ar sikra pa
att sa dr fallet.

Risken med formanligheten finns i att IKEA samtidigt starkt gar ut med sitt budskap att de
dven star for mycket hog kvalitet. Om kunden inte har mdjligheten att se sambandet
mellan mycket billigt pris och nagot lagre kvalitet kan kunden bli besviken. Dock mérker
vi att merparten av Family-medlemmarna har gjort denna koppling och dérfor énda anser
att IKEA &dr mycket formanligt. Dessutom uppvisas en asikt om att kvalitén faktiskt har
forbdttrats de senaste aren.

IKEA brister diremot i att pavisa forménligheten i att vara IKEA Family-medlem. Om de
bara dr ute efter att kommunicera virdet formaénligt, eller billigt s har de verkligen
lyckats. Men om de vill forstirka medskapandet av virde genom IKEA Family, maste de
pé ett mycket tydligare sitt borja kommunicera férdelarna med kundklubben.

Enkelhet dr ett annat av honndrsorden som framkommer i respondenternas svar. Genom
sin organisationsstruktur dir den enskilde medarbetaren har mycket eget ansvar blir det
enkelt att fatta beslut och genomfo6ra saker. Kunderna uppfattar denna brist pa byrdkrati.
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Vidare ar det ar latt att aka till IKEA och handla. Det gér att limna in barnen i lekrummet,
allt &r samlat, maten i rastaurangen och korven underlittar resan. Dock dr det framforallt
enkelhet i samband med service som dr den stora behéllningen fér medlemmarna. Det dr
latt att byta en defekt vara, personalen ér trevlig och inga jobbiga fragor stills.

Dessutom bidrar givetvis IKEA:s platta paket och den egna monteringen till detta virde.
Att kunna fa med sig moblerna hem med en ging, kunna undersoka pa internet innan
besoket och sedan med ett fital verktyg montera ihop mdbeln sjilv dr allt avsett att bidra
till upplevelsen av enkelhet. Hir vicks dock en fundering om enkelhet verkligen bidrar
till kénslan av enkelhet. Kunder kan tvirt om anse att det dr omstdndligt att inte fd
moblerna firdigmonterade. Ser kunden inget annat virde i ett besok pa varuhuset kan
slutuppfattningen bli negativ och IKEA kan i lingden mista kunder pa négot som dr avsett
att vara positivt.

Enkelheten genomsyrar dven medlemskapet i IKEA Family, att bli medlem dr mycket
enkelt pa plats i varuhuset. Nackdelen med detta d4r ovan ndmnda brist pa insikt hos
medlemmarna om fordelarna med kundklubben. Eftersom de vet att det ar sa enkelt att bli
medlem kénner de sig inte exklusiva och utvalda, vilket pa lingre sikt kan bli ett problem.

Arlighet genomsyrar IKEA:s kultur och knyter dven starkt an till det social ansvar som
IKEA formedlar. Att betraktas som adrligt ar viktigt for ett foretag eftersom kunderna da
kénner att de inte kommer att bli lurade av foretaget i tjainstemotet. For att foretaget skall
upprdtt halla detta virde dr det dock viktigt att det dr forankrat i foretagets varderingar
och ingar i den formella strukturen.

IKEA upplevs som ett érligt foretag eftersom medarbetarna sévil som ledningen "walks
the talk” och faktiskt lever efter de etiska riktlinjer som finns. Det dr viktigt att IKEA dven
i fortsattningen uppritthaller de moraliska vdirderingar som finns genom att hela tiden
forsakra sig om att dessa dr internaliserade i medarbetarna. Skulle IKEA brista i detta
arbete kan foretaget pa kort tid fa problem, eftersom intressenter reagerar starkare mot
snedsteg i ett foretag som de kdnner fortroende for dn ett foretag som de redan fran borjan
ser som omoraliskt.

Ett omrade som kan stilla till problem for IKEA rorande detta virde dr de skillnader i
uppfattad kvalitet i reklammaterial och den faktiska kvaliteten som framkommit i denna
uppsats. Om kunden flera ganger blir besviken vid besoket pa varuhuset kan fortroendet
for IKEA i stort komma att rubbas.

Socialt ansvar ér en viktig del av IKEA:s kultur, vilket syns i IKEA Family bland annat
genom att varje gdng ett medlemskort dras gar 25 ore till Ridda Barnen. IKEA jobbar dven
lokalt genom IKEA Family; de pengar som kommer in i foretaget genom forséiljning i
IKEA Family shopen/corner gar till lokala aktiviteter for att skapa lokal férankring.
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Det sociala ansvaret dr det viarde dir kunderna uppvisar storst avvikelse i hur de vill
uppfatta IKEA och vad de egentligen tror. IKEA omndmns som ett foretag som tar socialt
ansvar, men diskussioner om detta ansvar faktiskt genomsyrar alla led aterkommer. Detta
beror till stor del pa att kunderna inte har kinnedom om den fullstindiga utstrackningen
och utformningen av det arbete som genomfors.

Information om IKEA:s social arbete skall inte spridas enbart for att visa upp en god front.
Dock brister IKEA:s information i dagsliget, kunderna kdnner till fragment av arbetet,
vilket gor att det kan uppfattas som nagot som gors just for att det ser bra ut och inte for
att det faktiskt dr en del av IKEA:s virderingar.

7.1 Sammanfattande kommentarer

De virden som kunderna forknippar med IKEA &r pa ménga sitt virden som IKEA skall
vara stolta 6ver, och som stimmer vil 6verens med det de sjilva sdger sig sta fér. Dock
finns det vissa omrdden dir IKEA kan behdva se over pa vilka sitt kunderna far
mojligheten att uppfatta och ansluta sig till de samma. Om IKEA lyckas béttre med den
stindigt pagdende kommunikationen i interaktionen med kunderna, kommer kundernas
upplevelse av det medskapande virdet dven att oka.

Det sociala ansvaret dr enligt oss ej implementerat till fullo ndr det kommer till
internalisering av detta. Organisationen agerar enligt de miljomaissiga och sociala
principerna som dr upplagda, men kunderna har ej internaliserat detta och socialt ansvar
har ej blivit en social verklighet for kunderna. Vi menar inte att IKEA bor marknadsfora
sig som socialt ansvarsfulla for att hoja foretagsprofilen, utan implementera detta béttre i
kulturen som sedan kan dverforas till intressenterna.

Dé ett antal kunder anser att kvaliteten ibland kan vara bristande dr &ven detta ett
problem. De komplimenterande tjansterna och det faktum att de sjdlva dr bidragande till
det upplevda virdet, medfor att de 6verser kvalitetsbristerna. IKEA har pa senare tid hojt
kvalitetsstandarden pa sina produkter, men IKEA bor kontinuerligt arbete for en bittre
kvalitet. Det finns en vindpunkt dven for vad IKEA:s kunder viljer att betala for. IKEA
bor utdver arbetet med att hoja kvaliteten, fortsitta sitt arbete med att rekrytera ritt
personal.

Vi tror att IKEA forlorar pengar pd att inte bittra pa informationsflodet mellan
organisationen och intressenterna. Manga av IKEA Family medlemmar &r idag i ovetande
tillstand om en stor del av de extra formanerna som medféljer en anslutning. Vilket kan
leda till att IKEA Family forlorar vardefulla medlemmar, om inte detta kommuniceras
béttre ut till medlemmarna. IKEA Family bor fértydliga informationen som gar ut till
medlemmarna, for att eliminera risken att betydande medlemmar missar viktig
information, samt fiar de dd dven en mdjlighet att hoja det upplevda virdet hos idag
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missndjda individer. Exempelvis dr det ménga av medlemmarna som idag ser IKEA Family
Live som ett reklamblad, vilket dr exakt det som IKEA Family inte vill att de ska gora.

Da IKEA Family ar till for att stdrka relationen med redan anslutna kunder, och inte till
for att jaga nya medlemmar anser vi att de anvinder sig av ett exemplariskt sitt att
stindigt uppdatera deras medlemsregister. Dd kunderna sjdlva aktiverar sitt medlemskap
hojer IKEA mojligheten att fraimja rdtt kunder, med andra ord: de lojala kunderna som
ofta besoker varuhusen.

IKEA Family dr en nyligen ateruppstartad foreteelse, som under ett antal dr varit mindre
prioriterad. IKEA har valt att satsa pd ett utokande av IKEA Family, for att i framtiden
gora IKEA Family till en sjilvklarhet pa alla varuhus. Medvetandet om vad ett
medlemskap i IKEA Family innebér dr i de flesta fall 1dgt, detta har till viss del bakgrund i
att fokus nyligen ater lagts pa kundklubben. Detta innebdr att kundklubben dnnu inte ar
helt implementerad 6verallt, med déligt kinnedom om till exempel Family-hérnan och
dess funktion som f6ljd. Vi anser att detta kommer att forbattras med tiden, men det ar
viktigt att IKEA har dessa brister i tankarna for att till fullo kunna anvidnda IKEA Family
som ett medel i interaktionen och vdrdeskapandet tillsammans med medlemmarna. Detta
ar ndgot som de maste tinka pa

Vi vill slutligen dra en liknelse mellan IKEA Family och den klassiska insektsnyckeln som
foljer med till de flesta av IKEA:s produkter. Vi ser alla IKEA:s kommunikations- och
interaktionsmedel som en stor verktygsldda, dir insektsnyckeln dr en viktig komponent.
Denna klarar av att skruvar ihop stora och tunga delarna, och skapar ett merviarde genom
anviandandet. Med andra ord ser vi IKEA Family som ett av de verktyg som underlattar for
IKEA att skapa vidrde tillsammans med kunden. En liten del av IKEA Family, precis som
insektsnyckeln, foljer med kunden hem och férblir en link mellan individen och
organisationen.

7.2 Rekommendationer om vidare forskning

Vidare forskning bor overlag genomforas inom dmnet kundklubbar, da forskningen pa
detta omrdde idag ar timligen ung och darfér nagot begrinsad. Kundklubbar dr vanligt
forekommande i dagens samhille, dédrfor vore ytterligare forskning bade relevant och
intressant.

Dé vi har valt att ta ett intressentperspektiv i denna studie anser vi att det skulle vara
intressant att ta del av forskning rérande organisationens syn pa fenomenet kundklubbar.
Dessutom vore ytterligare undersokningar rorande formedling av virderingar genom
interaktion inom en kundklubb utifrdn ett intressentperspektiv som genomfors pa andra
foretag, med en annan foretagskultur, av stort intresse.
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8. Troviardighetsdiskussion

En trovirdighetsdiskussion genomférs for att analysera uppsatsens reliabilitet och
validitet. Avsikten dr att kritiskt granska de data som uppsatsens empirikapitel bygger pd
samt att uppvisa en forstdelse for de fel som dessa data kan vara behiftade med. Slutligen
genomfors aven en killkritisk diskussion.

Validiteten, eller inre giltighet, hdnvisar till om uppsatsen, empirin, verkligen miter det
som den dr avsedd att mdta. Reliabiliteten, den externa giltigheten, & andra sidan syftar till
empirins tillférlitlighet och om undersokningen gar att aterskapa (Trost, 2001; Jacobsen
2002).

Vissa forskare anser att begreppen validitet och reliabilitet inte gar att applicera pa en
kvalitativ undersokning, att dessa begrepp hor samman med en kvantitativ undersékning
(Bryman & Bell, 2005). Andra, sa som Holme och Solvang (1997), anser att validiteten,
men ej till samma utstrickning reliabiliteten, dr av central roll vid forfattandet av en
uppsats. En tredje grupp, dir bland annat LeCompte och Goetz ingar, anser att bada
kriterierna ér av vikt, sa linge de anpassas efter den kvalitativa undersokningens speciella
forutsattningar. Vi kommer kort att redogora for vad som avses med bade reliabilitet och
validitet for att sedan anamma Lincoln och Gubas kriterier for analys av en uppsats
trovirdighet "trustworthiness” s som de dterfinns i Bryman och Bell (2005). Kriterierna
som anges som alternativa bedémningsgrunder till de traditionella valen reliabilitet och
validitet dr foljande; Tillforlitlighet, Overforbarhet, Palitlighet, Bekriftelse. (2005:306)

8.1 Validitet och Reliabilitet
8.1.1 Validitet

Validitet kan, enligt Bryman och Bell (2005) delas upp i flertalet underkategorier. Vi
kommer att beréra tva av dessa — intern validitet och extern validitet. Intern validitet kan
tolkas som om det dr mojligt att t dra nagra generella slutsatser om de data som samlats in.
Det vill sdga finns det ett samband mellan de data vi samlat in och de slutsatser som vi
presenterar. Extern validitet tar upp diskussionen om det gar att generalisera utifrdn de
insamlade data i en bredare kontext. Dessa kategorier kommer att diskuteras under
Tillférlitlighet och Overforbarhet senare i detta kapitel.

Nar det kommer till validitet f6r en kvalitativ undersokning papekar dessutom Jacobsen
(2002) att det ndrmaste vi kan komma att anse vara slutsatser vara sanningar dr att
efterstrdva "intersubjektivitet”. Intersubjektivitet innebér att flera personer ar 6verens om
en beskrivning av verkligheten. Det vill siga: genom att andra héller med om och
bekriftar vara slutsatser uppnar vi intersubjektivitet och dédrigenom “validering”. Framst
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ndmns tva olika metoder for validering av slutsatserna, att kontrollera dessa mot andra
samt att sjilv kontrollera killorna.

Denna uppsats genomgar granskning vid ett seminarium dir andra studenter opponerar pa
var uppsats i sin helhet samt véra slutsatser och dess koppling till teori och empiri. Vidare
ger dven var handledare kritik vid detta tillfdlle. Detta d4r den metod vi anvéinder for att
kontrollera vara slutsatser mot andra. For att pavisa att kontroll av vara killor genomf6rts
foljer sist i detta kapitel en kallkritik.

8.1.2 Reliabilitet

Reliabilitet kan dven den, hdvdar LeCompte och Goetz i Bryman och Bell, delas i
underkategorierna intern och extern. Intern reliabilitet syftar pd om forfattarna ér 6verens
om hur de ska tolka de data de samlar in, hur de ska forhalla sig till de audiovisuella
intryck de utsdtts for. Extern reliabilitet avser mdjligheten att replikera en genomford
undersokning. (2005) Det dr pa grund av denna punkt som flertalet forskare anser att
reliabilitet inte knyter an till kvalitativa undersokningar. En kvalitativ undersokning
bygger pa unika situationer, sociala samspel och subjektiva beddmningar, det d&r omojligt
att helt korrekt aterskapa en sddan undersékning. Istdllet dr det viktigt att efterkommande
forskare forsoker &terskapa den “sociala roll” som forskaren vid den ursprungliga
undersokningen befann sig i. (LeCompte & Goetz i Bryman & Bell, 2005:306)
Reliabiliteten for denna uppsats kommer att diskuteras under Pélitlighet hir nedan.

8.2 Trovirdighet

Dessa alternativa kriterier har sitt ursprung i Lincoln och Gubas &sikt att det inte finns
nagon enda absolut sanning om den sociala verkligheten. Istdllet hivdar de att det kan
finnas ett flertal, samtliga lika valida, tolkningar/beskrivningar av samma verklighet. Av
denna anledning kan inte kriterierna validitet och reliabilitet appliceras pa en kvalitativ
undersokning eftersom dessa i sig forutsitter en sanning. (Bryman & Bell, 2005)

Bryman och Bell (2005) definierar de olika kategorierna som Lincoln och Gubas angett
enligt foljande:

Tillforlitlighet: hur troliga/sannolika dr resultaten?

Overférbarhet: kan resultatet tillimpas i andra kontexter?

Palitlighet: kommer man fa likartade resultat dven vid ett annat tillfille?

Bekriftelse: har forskaren haft kontroll Over sina vidrderingar och inte paverkat
undersokningen? (2005;306)
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8.2.1 Tillférlitlighet

Tillforlitlighet ar i princip samma sak som intern validitet, det vill sidga vilken mojlighet
finns det att generalisera fran resultaten. (Bryman & Bell, 2005)

Vi anser att det gér att dra generella slutsatser frdn den empiri som vi har samlat in, detta
har bakgrund i var abduktiva ansats. Dock erbjuder vi inga generella teoretiska lagar i och
med var slutsats. For detta kravs ytterligare forskning som kan validera vara slutsatser.
Generaliseringen bygger vi pa att vi forsokt att sprida urvalet sa mycket som mojligt, for
att sikerstdlla att respondenterna ér av savil olika alder, etnicitet som kon. Vi anser oss
lyckats vdl med detta dven om personer fodda i Sverige av fordldrar dven de fodda i
Sverige dr nagot 6verrepresenterade i forhallande till den demografiska statistiken. Aven
personer mellan 18-65 dr dverrepresenterade i forhallande till demografisk statistik, dock
far omyndiga inte bli medlemmar. Inom gruppen 18-65 &r dock dldersfordelningen bred
med en viss Overrepresentation av flerpersons hushall. For att validera uppsatsens
tillforlitlighet har vi som tidigare ndmnts presenterat var uppsats for opponering.

En felkélla kan dock vara vart val att spela in intervjuerna. Alla respondenter tillfragades
om vi fick anvdnda oss av inspelning under intervjun och alla utom tre gav oss tillatelse
till detta. Aven om de respondenter som gav sin tillitelse uppgav sig vara positivt instillda
till detta, kan dndé vetskapen om att svaren spelades in och sparades paverkat dem i
formuleringar och dylikt. Vid de tre intervjuer dir inspelningsmaojligheter ej anvindes kan
istdllet missuppfattning av svar eller nedteckningsfel ha paverkat empirin.

Ytterligare felkéllor kan vara savil att respondenterna missuppfattat véra frdgor som att vi
stdllt fel fragor i férhéllande till vad vi eftersoker. Vid 6ppna fridgor dr det dock ldttare att
undvika dessa fel, speciellt vid intervjuer, eftersom mdjlighet till féljdfragor finns.
Dessutom tog vi hjélp av var handledare innan intervjuerna genomfordes for att pa sé sitt
faststdlla fragornas validitet.

Slutligen kan &ven det faktum att ingen av intervjuerna pagick lingre dn tio minuter
paverka uppsatsens resultat. Detta berodde pé svarigheten att uppehalla en respondent for
en lingre intervju vid spontana dito. Detta problem forsokte vi minimera genom att
istdllet genomfora fler intervjuer dn forst planerat.

8.2.2 Overférbarhet

Overférbarhet kan éversittas till extern validitet, méjligheten att generalisera bortom den
berorda sociala kontexten. (Bryman & Bell, 2005)

Vi hdvdar, mot bakgrund av var abduktiva ansats, att vi kan dra generella slutsatser frén

véar undersokning gillande IKEA:s virdeskapande genom IKEA Family. Dock péstdr vi oss
inte leverera nagra nya allméngiltiga lagar rérande virdeskapande. Vidare anser vi oss inte
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kunna uttala oss om andra kundklubbar, da IKEA har gett IKEA Family mycket speciella
forutsittningar. Inte heller uttalar vi oss om IKEA varuhus i andra linder, da de
demografiska och kulturella skillnaderna varuhusen emellan kan paverka synen pa IKEA
och de virden foretaget formedlar.

8.2.3 Pilitlighet

Palitlighet ar det alternativ som till stor del motsvarar reliabilitet, det undersoker om det
ar mojligt att aterskapa undersokningen. Detta sker genom att pa ett korrekt sitt aterge de
steg med vilka undersokningen genomfordes. (Bryman & Bell, 2005) I denna uppsats
redovisas dessa steg under metodkapitlet.

Det dr alltid svart att helt dterskapa en kvalitativ undersokning, detta har sin bakgrund i
de ovan beskrivna subjektiva asikter som en sddan undersékning aterger. Dock har vi sa
noggrant som mdajligt forsokt aterge hur var undersdkning genomforts.

8.2.4 Bekriftelse

Det fjdarde kriteriet, "mojligheten att styrka och bekrifta”, avser undersokningens
objektivitet. Detta diskuteras dock mot bakgrund av den inneboende subjektiviteten i
kvalitativa undersokningar. Foljden blir att diskussionen istdllet kommer att beréra om
forfattarna efterstrdvat att sa langt som mdjligt vara objektiva, och da framst att de inte
medvetet latit slutsatser eller insamlande av empiri paverkas av personliga &sikter.
(Bryman & Bell, 2005)

En del av detta paminner om den undersokareffekt som Jacobsen (2002) talar om. Att
undersokaren genom kroppssprik och ordval kan paverka respondenten i en viss riktning.
Detta forsokte vi undvika genom att halla ett 6ppet och vénligt, men neuralt sprak. Detta
avser det verbala spraket si vdl som det fysiska - kroppsspraket. Vid vissa intervjuer
tvingades vi leda in respondenterna pd ett visst imne genom att stélla f6ljdfrdgor, vid dessa
tillfallen var vi noga med att inte anvinda virdeladdade ord. Vi anser oss lyckats vil med
detta, &ven om vi dr medvetna om att vi som undersokare aldrig kan vara fullstindigt
objektiva, varken i intervjusituationen eller vid senare analys.

8.3 Killkritik

Judith Bell (2006) papekar att det dr viktigt med ett kritiskt forhallningssitt till de externa
kéllor forskaren viljer att basera sin uppsats pa, savil i empiri som i den teoretiska ramen.
Bell menar att "[m]an ska friga sig om det handlar om mobelkataloger eller
vélstrukturerade redogdrelser som har relevans for amnesomréadet eller temat” (2006:109).
Med mobelkataloger avses hir en text ddr allt fir samma utrymme och betydelse, oavsett
relevans for det diskuterade dmnet.
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Som hjilp i det kritiska forhallningssdtt som vi har anammat till de kéllor vi har anvént i
denna uppsats har vi anvint oss av Thuréns killkritiska principer, vilka dr fyra till antalet.
(Thurén, 2005)

Akthet - att killan ar det den pastar sig vara.

Tidssamband — ju lingre tid som forflyter mellan en beskriven hidndelse och det att den
nedtecknas, ju storre anledning till att vara kritisk mot kéllan.

Oberoende — att det ér en fristaende killa som inte ar till exempel refererad frén en annan
kalla.

Tendensfrihet — det skall inte finnas skal att misstdnka att kdllan ger en missvisande bild
av verkligheten pa grund av ekonomiska, politiska, personliga eller andra skal.

Oberoendekriteriet blir lite justerat vid anvidndande av artiklar frén forskningsbaserade
ekonomiska tidskrifter. Referenser till andra vdlrenommerade forskare samt referenser i
andra artiklar till berord forfattare blir en del av sikerstdllandet av kvalitén pa artikeln.
Detta mot bakgrund av att auktoriteter inom ett specifikt forskningsomrade frekvent
citeras av andra forskare (Merriam, 1994).

Vid forfattandet av denna uppsats har de killor vi nyttjat framst varit publicerade bocker,
skrivna av verksamma forskare inom det foretagsekonomiska d@mnet. Vi har dven hdamtat
artiklar frdn vilrenommerade ekonomiska publikationer/tidskrifter sa som: Qualitative
Research in Accounting and Management, Harvard Business Review, Journal of Business
Ethics och Management Accounting Research. Vi anser att dessa killor bor betraktas som
seriosa, till exempel fir artiklar som antas till publikation i ovan ndmnda tidskrifter
genomgdr en granskning av en review board. Vidare har vi forsokt att sa langt som mojligt
anvianda oss av forfattare som citeras av andra forskare. Detta torde sidkerstilla kdllornas
tillforlitlighet.

Ytterligare kdllor har anvénts i tva kapitel; kapitel 4 vilket ger en presentation av foretaget
IKEA och kapitel 5 som redovisar var insamlade empiri. I kapitel 4 med
foretagspresentation har, utover vetenskapliga artiklar, dven material fran IKEA:s
webbplats och tre stycken bocker skrivna i samrore med Ingvar Kamprad anvints. I
Kapitel 5, empirikapitlet, anviands material frdn IKEA:s webbplats, den for IKEA interna
publikationen ”Read Me” och kundmagasinet "J/KEA Family Live’. Flertalet av dessa killor
ar riktade direkt till IKEA:s kunder, det dr dérfor sannolikt att anta att den bild av IKEA
och IKEA Family som presenteras i detta material dr en del av foretagets marknadsforing.
Detta i sin tur medfor att den information som presenteras kan vara snedvridet mot en
overdrivet positiv bild av IKEA som foretag. Detta giller framst det externa materialet vi
nyttat, men kan &ven gilla den interna publikationen, dven om denna framstatt som mer
rak i kommunikationen angdende syftet med IKEA Family. Var &dldsta kélla dr publicerad
1992, dock ér denna och flertalet av de kéllor som é&r fran 1990-talet metodbocker. Da
dessa handlar mer om utformningen av undersékningen och inte har direkt betydelse for
teorin ansdg vi dnda dessa kéllor som valida.
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