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Syfte: Med hjilp av en empirisk studie avser vi 6ka forstaelsen for individens engagemang, eller
brist pa detsamma, rérande premiepensionsplaceringar. Vidare avser vi ocksd undersdka
mojligheten att kartlagga individens engagemang for produkten och de eventuella méjligheterna
som foreligger att 6ka detsamma genom marknadsféring.

Metod: En studie av konsumenters engagemang i premiepensionsplaceringar genomfors framst
med hjilp av semistrukturerade intervjuer med bade konsumenter och foérsikringsmaklare. Det
empiriska underlaget analyseras sedan med hjilp av ett analytiskt ramverk.

Teoretiska perspektiv: Det analytiska ramverket utgar ifrin en nitverks- och intressentbaserad
marknadsanalys. Konsumentens beteende analyseras sedan med hjilp av teorier rorande
konsumenters engagemang vid ldg- och hogengagerande ink&psbeslut.

Empiri: Den empiriska undersokningen bestir av tjugotva semistrukturerade intervjuer med
potentiella kunder till en férsikringsmiklarbyra, samt kompletterande intervjuer med tva anstallda
vid samma byra.

Slutsatser: Kundens beslutsfattande star i denna situation under paverkan av ett flertal aktorer pa
marknaden, dir den centrala aktéren 4dr Premiepensionsmyndigheten och  dess
intressenter/nitverkspartners. Detta mirks framfor allt i det interorganisatoriska nitverket, dar
bland annat banker och media dr en del, att denna péaverkan kan existera i bade positiv och
negativ bemirkelse. Dessa intressenter kan 1 forlingningen alltsa utgéra bade hot och méjligheter
for produkten (m.a.o. premiepensionsplaceringen) och dess formaga att engagera kunden.

Flera olika anledningar har framkommit till att intresset f6r premiepensionsplaceringen inte ar
sarskilt hogt. Bland annat sa menar vi pa att marknadsaktorerna misslyckats med att fullt ut gora
slutkunden medveten om den potentiella risk som det medfér att inte skéta om sin
premiepensionsplacering. Andra anledningar har identifierats som svarigheten f6r kunden att
utvirdera produktens funktionalitet, i kombination med en allmint spridd misstro mot det nya
pensionssystemet. Manga respondenter vittnar dven om att det inte uppfattas som virt tiden och
besviret att s6ka efter information och engagera sig 1 placerandet, vilket innebdr att produkten
kan kategoriseras som lagengagerande. Det har dven identifierats flera olika mojligheter for att
sOka strategiskt omplacera premiepensionsplaceringen i kundens 6gon med hjilp av olika typer av
anpassad marknadsforing.






Abstract

Title: Why doesn’t anybody care about PPM? — A study of a low involvement product that requires
involvement
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Purpose: To increase the understanding of customer involvement concerning the placement of
their pension founding income, by constructing an empirical study. We also aim at investigating
the possibility of mapping out the individuals’ involvement concerning the product and the
opportunities to increase the involvement through marketing.

Methodology: A study of consumer involvement in the placement of their pension founding
income is undertaken mainly through a number of semi-structured interviews with both
consumers and insurance brokers. The empirical findings are later analysed on the basis of an
analytical framework.

Theoretical perspectives: Based on the network theory aligned with a stakeholder view, to
provide a less unambiguous view of the market. The consumer behaviour is later analysed
through theories based on consumer involvement when engaged in different low- and high
involvement purchase decisions.

Empirical foundation: The empirical data is founded of twenty-two semi-structured interviews
with potential customers of an insurance broker, aligned with interviews with two employees of
the same insurance broker.

Results: The customer’s decision making process is in this situation under the influence of a
number of different actors on the market; where as the central actor is the Premium Pension
Authority (PPM) and its stakeholders/network pattners. Through the course of this analysis it
has become obvious that it is especially in the inter-organizational network where this influence
becomes the most apparent. Both banks and the media take an important part of this network,
and this influence can be both negative and positive. These stakeholders can thus in the long run
both constitute threats and possibilities for the product and its possibilities to involve the
customer. Several reasons to why the interest for this pension plan is not as high as desired by the
Swedish government have been identified. It has become apparent that the actors in the market
have failed in informing the end customer of the potential risks associated with a low personal
involvement. Other reasons have been identified; the difficulty of evaluating the products
functionality, combined with a distrust against the new pension plan. Several respondents also
thinks that it does not appear worth the while seeking information and involving oneself in the
placement, which in other words means that the product can be categorized as a low involvement
product.
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premiepensionsplaceringen och den inverkan denna produkt har pa deras framtid.

Vi vill ocksa passa pa att tacka var handledare Per-Hugo Skirvad for hans goda rad och feedback
under skrivandet av denna uppsats.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel presenteras bakgrund och historia till uppsatsens imne: det
svenska pensionssystemet. Vidare introduceras ldsaren till begrepp sisom involvement products,
low credence products samt flera andra fOr uppsatsen relevanta begrepp, som bor tydliggoras
redan i ett tidigt skede. Slutligen presenteras ldsaren for uppsatsens syfte och fragestillning, samt
dess malgrupp.

1.1 Bakgrund

Hoirde nyligen komikern Ann Westin siga pa en forestallning pa Slagthustet i Malmi ("En annan liten jévla
Julshow”, 30/ 11 2006) att hon fitt hem *det orange kuvertet”. Genast gick det ett menande mummel genom
publiken. Folk skrattade igenkdnnande ndr hon sa att hon motvilligt Gppnat det, och da dragit siutsatsen att det
midste rora sig om bostadsrattsforeningens nya fyrsiffriga portkod. Hur kunde nagon forvinta sig engagemang fran
hennes sida for en sadan struntsumma efter alla ar av hart arbete? Nej, det fanns roligare saker att dgna sig dat,
och kuvertet hamnade som vanligt i soporna, bland det andra skrapet.

Ar 1998 genomfordes en stor férindring rérande hur gemene man i Sverige skulle hantera sin
alderspension. Frin att ha varit ett relativt tryggt och forutsigbart system, skulle man 6verga till
att sjilv placera en stor del av sin pensionsgrundande inkomst i olika typer av fonder. Tidigare har
systemet sett ut som sa att man under borjan av nittonhundratalet inférde folkpensionen. Detta
system ansdags dock inte komplett, di méinga hade svart att klara sig pa sin pension, och en
tilliggspension infordes for tjinstemin. Denna finansierades genom avdrag pa l6nen.

Pa femtiotalet togs diskussionen upp om att inféra ett allmant system for tilliggspension. Detta
torslag gick igenom med hjilp av en folkomrostning 1957, och systemet blev da obligatoriskt, i
enlighet med socialdemokraternas 6nskan. Under nittiotalet vinde vindarna igen, da man ansag
att detta formansbaserade system var for kostsamt, och en reform till det nuvarande systemet
genomfordes.

Det dr alltsa ddr vi befinner oss, med ett pensionssystem som grundar sig dels pa livsinkomst, och
dels pa inbetalda premier. Da denna Overgang innebar att man som privatperson kan paverka sin
framtida pension, genom placering av en del av den pensionsgrundande inkomsten i fonder,
uppstod ocksa en ny marknad. Svenska forsikringsmiklare kan 1 och med denna férindring av
systemet erbjuda sina kunder en forvaltnings- och radgivningstjinst for placering av
premiepensioner.

Personer fédda 1953 eller tidigare far en del av sin pension fran det gamla systemet med ATP,
och en del ifran det nya. For personer fédda 1954 eller senare sitts varje ar motsvarande 2,5 % av
den pensionsgrundande inkomsten av till premiepensionen, vilken da placeras i fonder efter eget
val. Personer fédda 1954 eller senare far alltsa sin pension Je/t beriknad efter det nya systemet,
och denna beriknas da pa den #ala livsinkomsten (allt du tjdnar och betalar skatt for under ditt
arbetsfora liv). Detta dr en skillnad mot det férra systemet som enbart tog de mest l6nsamma
aren i beaktande. Om man av ndgon anledning viljer att inte gora ett aktivt val placeras pengarna
1 Premiesparfonden inom sjunde AP-fonden.



Detta innebir att oavsett om man viljer att engagera sig i premiepensionsvalet eller inte, si
kommer en stor del av ens framtida pension att placeras i olika typer av fonder. Man star alltsa
som privatperson infér ett mycket viktigt val, vilket ligger till grund for ens framtida
konsumtionsméjligheter.

En av de stora fragorna angaende 6vergangen till ett system baserat pa premiepensionssparande
forefaller dock trots detta vara hur man ska aktivera viljarna, det vill siga de framtida
pensionstagarna, i detta val av fonder. Enligt en mitning frin SIFO/GP utford i december 2005
(Val - el/ PPM 05, GP/SIFO) var det endast 54 procent av de tillfrigade som sjilva ville vilja
fonder, samtidigt som totalt 57 procent uppgav sig ha gjort ett aktivt val. Detta aktiva val rorde
sig da om ett initialt val, som sedan inte f6ljts upp eller reviderats. Detta dr markant ldgre dn
exempelvis svenskarnas intresse for att vilja El- eller Tele-bolag, dir sa minga som atta av tio ar
intresserade av att sjilva vilja leverantor (I/a/ - e// PPM 05, GP/SIFO). I andra undersokningar
har det spekulerats i att si manga som Gver hilften av spararna i systemet kommer att vara
passiva och ha sina PPM-pengar i den statliga 7:e AP-fonden om fem ars tid (Apa#z hotar
pensionssystemet, Pressmeddelande AMF Pension).

Konstaterandet kan alltsda goras att merparten av svenskarna inte bekymrar sig speciellt mycket
om sin framtida pension, 1 avseendet att de viljer att inte aktivt placera. Detta forbryllar manga,
inte minst forsdkringsmaklarna, vilka menar att effekten av denna placering inte ar att
underskatta. Inverkan pa framtida konsumtionsmoijligheter anses bli avsevird, da det ror sig om
stora skillnader i inkomst under pensionsaren for den som aktivt placerar och den som viljer att
inte gora det. (kdlla: Per M Olsson, EFM)

Spekulationerna kring detta bortfall av aktiva viljare ar manga. Fenomenet har observerats inte
bara i Sverige utan dven i andra linder, och en del f6rsok har gjorts att kartligga hur bilden ser ut
och varfor. Bland de méjliga orsakerna nimns bland annat att fondplacerarsystemet anses for
komplicerat fér gemene man. ”Atta av tio sparare anser att de har bristfilliga kunskaper och
tycker att forvaltningen ér svar”, siger Christina Lindenius, generaldirektor for PPM. (Férdiga
Jfondpaket far kritik, N24). Man anser sig inte ha kunskap eller férmaga att sjalv hantera finansiella
placeringar, och viljer d4 istéllet att helt avsta fran egen inblandning.

Undersokningar fran den brittiska pensionssektorn visar dven pa att dldern, kanske mindre
forvanande, samt politisk tillhorighet, dock kanske desto mer forvanande, kan ha en avgbrande
betydelse for individernas placeringsintresse (Understanding savings, pensions and life assurance in 16-21-
year-olds, Human Relations). Unders6kningen visar bland annat pa att hégerorienterade viljare
forefaller vara mer sjilvsikra infor utsikten att sjilv styra Gver sitt pensionsval, medan det rader
en motsatt trend for vansterorienterade viljare. Aven en kanadensisk studie styrker uppvisandet
av dlderns betydelse vad giller intresset f6r pensioner. “Where a person is in their life cycle has a
lot to do with the value they place on pensions and benefits” (Who cares about pensions and benefits?
Benefits Canada, Felix Sonya).

Vidare finns det undersdkningar som visat att viljare helt enkelt anser det vara for ointressant,
cller rent av trakigt att engagera sig i sitt pensionsval. “Rapporterna frin fondbolagen ir
svartillgangliga och trakiga, fondnoteringarna 1 dagstidningarna som gjorda for att bliddra forbi
och nitsajterna for avancerade.” (Irikigt med fonder? S blir du intresserad, Avanza)

Det har dven spekulerats i méjligheten att ordet “pensioner” i sig kan upplevas som sa pass
trakigt eller oengagerande, att kunderna tappar intresse. Som stod for detta finns rapporter frin
Storbritannien. Dessa visar pa att pensionsforvaltare har fatt en ”boost” i sin forsiljning nir de



undvikit sjilva ordet pension i sin marknadsforing (Pensions: Turn-on the young ones, Employee
Benefits).

Trots det faktum att pensionssystemen inte ser likadana ut i olika delar av virlden dr det i denna
uppsats bedomt som rimligt att anta att observationer vad giller intresset for pensioner dven i
andra linder dr av relevans och kan tas i beaktande. Det ar det personliga engagemanget £6r pensionen
1 sig - oavsett system — som diskuteras. De tidigare observationer som gjorts, sa vil i Sverige som
1 andra linder, r6r uppvisandet av brist pa engagemang, snarare dn systemen i sig. Studierna som
tidigare gjorts hirror dessutom ifran linder vars situation inte ar allt for olik den 1 Sverige, fraimst
vad giller ekonomisk valfard.

Trots att spekulationerna dr manga finns det dock inget entydigt svar till det relativt svaga
intresset for premiepensionsvalet bland privatpersoner. Undersokningar och underlag som star
att finna dr till stor del statistiskt baserade, och konstaterar exempelvis bara att det finmns ett
ointresse, snarare dn ger en forklaring till varfor.

1.2 Problemdiskussion

Att vissa produkter dr 7sexigare” dn andra rader det ingen tvekan om, och det ir da foga
térvanande att man med bakgrund av personliga intresseomraden ligger mer eller mindre vikt vid
olika ink&p.

Kanske letar man i veckor efter den perfekta semesterresan, samtidigt som man baserar val av
bank pa gammal vana. Traditionellt ir det dock produkter som har en mer bestaende inverkan pa
konsumenten som far mer tid och omsorg i form av beslutsfattande, medan sadant som kan ses
som férbrukningsmaterial enbart inképs av slump eller pa rutin. Denna foreteelse illustreras med
begreppen hig- respektive /ligengagerande produkter (Assael, 1987, Dahlén, 2002 samt Fill, 2002).
Engagemanget i detta fall harror sig fran kundens intresse gillande att engagera sig i inkop,
marknadsforing och aktivt val av en specifik produkt.

Rent associativt ter det sig vara litt att rikna pensioner till kategorin av lagengagerande varor.
Detta styrks av de laga siffrorna rérande intresse for aktiva placeringsval. Det ér ett faktum att
endast tre procent av spararna hittills aktivt har bytt fond, sedan de en gang gjort ett initialt val
(TCO-ekonomernas tio PPM-rid, 2002). Det intressanta da man gor denna association ar dock att
lagengagerande varor fraditionellt sett hort till kategorin dagligvaror, som inte har nagot sirskilt eller
bestaende virde for kunden. Denna produktbeskrivning rimmar daligt med pensionsplaceringar,
vilka paverkar inkomsten man som privatperson kommer att erhalla under sina pensionsir, och
dirmed borde ha ett bade bestaende och ansenligt virde fér kunden.

Vid kép av ligengagerande produkter jamfor konsumenten sillan alternativ och soker inte heller
information om produkten. Det upplevs vanligen ingen avsevird skillnad mellan alternativen
(Dahlén, 2002). Assael (1987) hivdar darfor att det kravs skilda marknadsforingsstrategier,
beroende pa just om produkten ses som en hog- eller lagengagerande produkt. Samma forfattare
beskriver dven flera strategier for hur man kan forséka forflytta en sirskild produkt hogre upp pa
den sa kallade engagemangsskalan. Detta resonemang ir da applicerbart och anvindbart for att
kasta ljus 6ver denna uppsats fragestillning.

Problematiken gillande att klassificera pensioner till kategorin av ligengagerande produkter dr
dock betydande. Dels borde man vid beslut om pensionsplaceringar i allra hogsta grad uppleva
skillnad mellan alternativen, dven om denna skillnad inte gor sig direkt pamind foérrin under



pensionsaren. Da paverkar valet i gengild saval individens livsstil som konsumtionsmonster. Hur
kan dd det dda komma sig att sa manga visar ett sa lagt intresse for sina pensionsplaceringar?

En annan intressant aspekt att resonera kring i samband med denna problematik dr kunders
sokkostnader (Dahlén, 2002). Dahlén formulerar dessa sokkostnader som en bedémning individen
gor angdende den mingd av anstringning man tror kommer att krivas fOr att fatta ett beslut eller
l6sa ett problem. For att relatera detta begrepp till premiepensioner torde det da vara sa att
kunderna bedémer s6kkostnaderna som hoga for att aktivt placera sin premiepension, och detta
leder till att man avstar. Dirfor kan det vara av intresse att utforska vad de bakomliggande
orsakerna ir till denna uppfattning da man vill 6ka engagemanget f6r premiepensionsplaceringar.

Samtidigt som ett problem foreligger i att man fran premiepensionsmyndigheten och dess
indirekta nit av samarbetspartners (m.a.o. méklarna) har funnit det svart att aktivera valjarna, ter
det sig ocksd svart att finna en klar motivering till att just gora ett aktivt val f6r kunden. Ett
exempel pa en orsak till detta dr att mervirdet av ett aktivt engagemang i det nirmaste ir omaijligt
att uppskatta 1 dagsldget. Tiden du ligger pa beslut rérande pensionsplaceringar ir tid du kunnat
ligga pa nagot som ger ett konkret mervirde niarmare i tiden. Detta omrade rérande svarigheten
att forutse fordelarna och mervirdet av en viss produkt har tidigare undersokts av Durvasula et
al. (2004). De anvinder sig av begreppet credence products; och syftar da pa produkter som ér svira
att utvirdera virdet av sd val fore som efter sjilva konsumtionen av produkten. Kunden har da
en tendens av att inte vilja investera i produkten eftersom det foérvintade virdet dr fOr svart att
uppskatta. Credence kan till svenska Oversittas med trovardighet, men uttrycket kommer i
uppsatsen att behallas ooversatt.

I ett pressmeddelande fran forsikringskassan kan man lisa féljande: "Manga har ocksa problem
med att ta till sig grundliggande information om pensionssystemet. Fortfarande, sju ar efter att
pensionsreformen tritt i kraft, vet bara 45 procent av de blivande pensionirerna att den framtida
pensionen berdknas utifran inkomster under hela det yrkesverksamma livet. Nistan var fjirde
pensionssparare tror att den pensionsgrundande inkomsten bygger pa inkomster under de bésta
aren, 15 eller 30, som det tidigare ATP-systemet fungerade.” (Pressmeddelande Forsikringskassan,
2006-05-11). Genom detta konstaterande kan man alltsa observera att manga upplever att de inte
sjdlva bemiktigar att rada Over sina placeringsval, och dirmed borde efterfraigan av
miklarradgivning och férvaltning komma som en naturlig f6ljd. Dock tycks kundens generellt
bristande engagemang for fragan leda till att verkligheten ser annorlunda ut, i det att man istillet
helt viljer att avsta fran aktivitet vad giller sin pensionsplacering.

Det upplevs fran forsikringsmiklarnas sida att allmanheten ofta inte kinner till att det finns hjalp
att fa vad giller radgivning och placering av pensionsfonderna. Pa premiepensionsmyndighetens
hemsida kan man dessutom ldsa att man bor se upp med att s6ka sig till radgivningsféretag . Man
tar helt avstind fran dessa, och rader kunden att skaffa sig en garanti for att kostnaden av
placeringstjinsten inte Overstiger den virdeokning som fondplaceringen kan generera. En
uppskattning av framtida virde av en fondplacering dr ju per definition nirmast omdjlig att gora.
Nitverket bestiende av Premiepensionsmyndigheten, miklare och kund dr alltsi av en ganska
komplex sort, dir potentialen finns att bide motarbeta och stotta.

Den intressanta fragestillningen som hela detta resonemang leder fram till 4r hur en produkt som
logiskt sett borde hora till kategorin av hégengagerande varor, i och med att den har en direkt
koppling till nagot sa pass avgorande som kundens framtida konsumtionsmojligheter och
ekonomiska status, behandlas med sa lagt engagemang. Det vill sdga att kunden i nuldget till synes
med sitt agerande jamstiller sina pensionsplaceringar med val av schampo eller bréd. Detta



fenomen tal att studeras nirmare, for att férsoka finna en forklaring eller anledning till kundens
beteende, som verkar rimma si illa med teorin.

1.3 Tidigare forskning

Det dr svart att hitta tidigare studier rérande just problematiken kring pensionsplaceringar som
produkt. Diremot har flera studier gjorts kring liknande frigestillningar f6r livforsakringar
(Dutrvasula et al., 2004, Crosson, 1993, Adrian, 2002). Detta ir av intresse att nimna da just
livférsakringar identifierats som en jamfoérbar produkt ur ett rent marknadsféringsekonomiskt
perspektiv. Anledningen till att dessa ses som jimforbara dr att livforsakringar for det forsta
omnimnts i samband med begreppet ”oengagerande produkter” (Kotler, 2003), som kommer att
redogbras mer for senare i uppsatsen. En annan anledning dr att livforsikringar uppvisar en
liknande produktprofil som pensionsplaceringarna, det vill sidga inkluderar svarigheten att
uppskatta den framtida produktnyttan (mf. credence products, Durvasula et al. 2004).

Det finns ett antal rapporter som foresldr sitt att attrahera minniskor tll pensionsval/spatrande,
exempelvis Wilson et al. (1996) och Sondergeld (2004). Dessa ger dock inga konkreta
marknadsforingsmassiga rad angdende tillvigagangssittet for att uppna fordindring och
engagemang, och ber6r inte heller den svenska marknaden. Vad vi inte heller lyckats finna ar
nagot f6rsok att bena ut de bakomliggande orsakerna till detta laga engagemang, utan har snarare
funnit statistiska undersékningar som lett till ett konstaterande om att ett ointresse finns, foljt av
diverse tamligen vaga fOrslag for att 6ka det.

Rent konkret kan man i korthet ocksa siga att en del studier gjorts rérande framgangen hos de
olika AP-fonderna (Lundahl et al, 2005) samt pensionssystemets sambhillspaverkan (bl.a.
Hiakansson et al., 2005). Dock har vi inte funnit nagon relevant studie gillande pensionsplaner
sett ur ett marknadsféringsperspektiv, dir vi saledes har funnit en kunskapslucka.

1.4 Syfte

Med hjilp av en empirisk studie avser vi Oka forstaelsen for individens engagemang, eller brist pa
detsamma, rérande premiepensionsplaceringar. Vidare avser vi ocksd undersoka moijligheten att
kartligga individens engagemang for produkten och de eventuella méjligheterna som foreligger
att 6ka detsamma genom marknadsforing.

1.5 Fragestillning

Individens engagemang for olika typer av produkter kan, enligt olika engagemangsteorier,
paverkas av en mingd faktorer (se Fill, 2002, Assael, 1987). Da premiepensionen befinner sig pa
en komplex marknad, med ett flertal aktorer centrerade kring en huvudaktor
(Premiepensionsmyndigheten) kan det tinkas att dessa omstindigheter dels paverkar kundens
grad av engagemang och dels hur man uppfattar sjilva produkten.

Milet med marknadsforing beskrivs ofta som att skapa, bibehélla samt foérindra attityder och
beteenden hos individen (Kotler, 2003). Detta dr ocksa nagot som i allra hégsta grad bor goras
aktuellt gillande dven premiepensionen som produkt, och diarmed vicks fragan hur vil detta har
lyckats pa den svenska marknaden. Att intressera kunden for produkten och darmed finna ett sitt



att engagera densamma ar siledes en utmaning fér manga marknadsaktorer, inte desto mindre for
myndigheter som Premiepensionsmyndigheten.

Ovanstiende resonemang i samklang med uppsatsens syfte har lett oss till foéljande
fragestallningar:

— Hur paverkas kundens engagemang/beslutsfattande av den mingfald av aktorer som ir aktiva
pa pensionsmarknaden?

— Vilka ir orsakerna till det upplevda laga intresset for premiepensionsplaceringarna?

— Kan premiepensionsplaceringen 1 realiteten hianforas till kategorin av ligengagerande
produkter?

— Vilka moijligheter finns det att strategiskt omplacera produkten (premiepensionsplaceringar) i
kundens 6gon for att dirmed 6ka intresset?

1.6 Malgrupp

Denna uppsats ber6r ett amne som ar aktuellt f6r var och en av den svenska befolkningen som
en dag ska komma att pensionera sig. Den kan dven vara intressant for forsikringsmaklare och
PPM, fér en Okad forstaelse for kundens beteende och resonemang. Vad giller den
foretagsekonomiska aspekten och marknadsforingsteori ger uppsatsen en illustration av en
saregen produkt pa en komplex marknad, och bidrager pa sia sitt till kunskapen om hog-
respektive ligengagerande produkter.

1.7 EFM — Ekonomi & f6rsikringsmaiklarna

Ekonomi & forsakringsmiklarna, EFM, ir ett foretag i Malmoé som tillhandahéller tjanster
rérande lin, fondplaceringar och forsikringar. Det dr en oberoende firma med ett stort antal
samarbetspartners inom finansbranschen.

EFM formedlar tjanster fran andra foretag vilket, for de ca 4000 kunderna, innebir en méjlighet
till en mindre partisk och mer objektiv hantering av deras specifika drende och situation.
Samtidigt kan EFM som storre aktor dn den private kunden sluta bittre avtal med sina
samarbetspartners, vilket kunderna profiterar av. Foretaget lyder under Finansinspektionens
tillsyn och deras forsidkringsmaklare dr registrerade hos Finansinspektionen.

Verksamhetsgrenen med fondplacering och bevakningstjinster bedrivs inom foéretaget sedan ett
ar tillbaks, som ett tillskott till den ordinarie verksamheten.Vid férmedling av forsikringar,
bevakningstjanster samt placeringar av exempelvis premiepensionspengar betalas provision ut till
EFM fran respektive foretag. En av foretagets storre samarbetspartners gillande fondplaceringar
ar Nordisk Fondservice. Genom en si kallad fondfullmakt mojliggors foretagets omplaceringar
av kundens forvaltade egendom. Kunderna, i sin tur, har stindig tillgang till sina uppgifter och
tjanster via en kundinloggning pa hemsidan. Detta dock utan att sjilv tvingas sitta sig in 1
fondsystemet, nigot som mojliggér det dven for den minst fondintresserade att forvalta sin
premiepension.



Vir relation till EFM i den hir uppsatsen giller framférallt ett generdst tillhandahallande, fran
EFM:s sida, av kunddatabaser och allman information. Detta tilliter oss att komma i kontakt med
olika segment av respondenter: bade de som tackat ja till férvaltning av premiepensionen, samt
de som av olika skil tackat nej till densamma. Denna forutsittning bedoms av oss nédvindig for
att mojliggéra en studie dir man ska komma att fi en djupgiende forstielse av kunders
resonerande och bakomliggande orsaker, vad giller olika kategorier av kunder.

1.8 Definitioner

Med utgangspunkt i var fragestillning finner vi det relevant att gora vissa definitioner innan vi gar
vidare i uppsatsen, for att underlitta lisarens fOrstielse for vara resonemang;

Aktivitet

Med ovanstiaende begrepp avser vi frimst kundens aktivitet vid placerandet av premiepensionen.
Att vara aktiv kan sdledes definieras som att ha gjort ett initialt val, antingen att placera eller att
inte gora det. Kategoriseringen av individer i uppsatsen syftar till den ovanstiende definitionen.
Dock sa anser vi att riktig aktivitet harror sig fran faktumet att man ocksa kontinuerligt ser 6ver
sin placering och vid behov omplacerar, och detta dr dven nagot som senare diskuteras 1
analyskapitlet.

Produfkten

Med produkten avser vi den del av pensionen som medfor ett personligt val, och med andra ord
ar foremal for olika maklarfirmors radgivnings- och placeringstjianster. Vi syftar znfe pa personligt
pensionssparande utan den del av pensionen som berors av Premiepensionsmyndigheten.

Maklare

Miklare hinvisar 1 denna text till de forsdkringsmaklare som sysslar med radgivning och
forvaltningstjanster rérande premiepensionerna som en del av deras affirsidé. Virt
samarbetsforetag 1 denna uppsats, Ekonomi & Forsikringsmiklarna 1 Malmé  (hddanefter
benimnt EFM), formedlar tjdnster fran flera olika fondférvaltare. I korta ordalag innebir detta
att man hjilper kunden hitta en fordelaktig premiepensionsplacering i samarbete med flera av de
stora fondférvaltarna. Betalning utgar da till EFM 1 form av provision frin exempelvis
fondférvaltaren. Foretaget lyder under finansinspektionens tillsyn och deras forsikringsmiklare
ar registrerade hos Finansinspektionen.

Engagemang

Ordet engagemang kan i dagligt tal ha lite olika betydelser beroende pa sammanhang, och 1 denna
uppsats handlar det da om engagemang for en produkt. Nir man talar om en kunds engagemang
tor en produkt sa rér det sig om hur mycket tid och tanke kunden ar villig att ligga pa sitt
konsumtionsbeslut. Vissa varor ligger man i korgen utan att blinka, medan andra ges noga
overviagande under en lingre beslutsprocess di man samlar information och gor jimforelser. I
det senare fallet visar kunden med andra ord ett hogt engagemang for produkten. I engelsk
litteratur 4r motsvarande termer high- respektive low involyement products.



1.9 Disposition

Inledning

Metod

Teori

Empiri

v

Analys/slutsatser

I detta kapitel presenteras ldsaren for
uppsatsens problematisering och syfte. 1
samband med detta gbrs ocksd en
positionering gentemot tidigare forskning,
for att pavisa studiens relevans.

Metodkapitlet presenterar véart forsknings-
perspektiv samt de metodologiska val och
tillvigagangssitt som kinnetecknar studien
och arbetsprocessen.

Teorikapitlet bestar av redogdrelser f6r de
teorier som har valts for att utgéra en del
av det analytiska ramverk som uppsatsens
analys till stor del édr baserad pd. Slutligen
diskuteras ocksa teoriernas relation till
varandra.

I detta kapitel redogors f6r det insamlade
empiriska materialet, vilket utgérs av
intervjuer med  privatpersoner  och
forsikringsmailklare.

I de tva avslutande kapitlen presenteras
uppsatsens analys och de slutsatser man
kan dra utifrin denna. Detta rundas
sedermera av  med ndgra slutliga
reflektioner kring studiens utférande samt
torslag till fortsatt forskning.



2. Metod

I detta andra kapitel ar var mening att klargéra for hur vi angripit det problem vi valt att
studera; vilka val som gjorts under processens gang och hur det i sin tur paverkat var
undersokning. Inledningsvis redogdr vi for undersdkningens syfte, direfter vart Gvergripande
angreppssitt, den data vi anvant samt tillvigagangssittet for undersokningen. Slutligen fors en
diskussion rérande kvalitetsbedomning av uppsatsen.

2.1 Undersokningens syfte

Da vi inte funnit ndgon tidigare forskning som visat pa bakgrunden till midnniskors engagemang i
premiepensionsfragan, ar syftet for var uppsats klart forklarande (Jacobsen, 2002). Vi har en
uppfattning om att aktiviteten och intressenivan i landet ar ldg for denna fraga och avser darfor
finna orsakerna till detta. Vi avser forsoka forstd ett uppvisat fenomen som vid forsta anblick gar
emot rimlig logik och anvinder oss av féretagsekonomiska modeller och teorier f6r att f6rsoka
forsta och analysera detta fenomen.

2.2 Overgripande angreppssitt

2.2.1 Objekt

Vart avsedda studieobjekt dr ménniskors val och instéllningar rérande premiepensionsplaceringar.
Virt syfte ar att finna forklaringar och genom detta skapa forstielse for denna fraga, nagot vi inte
funnit i den tidigare forskningen. Av praktiska skil har vi valt att utga ifran den Svenska
pensionsmarknaden. Dirmed dr denna studie intressant savil for svenska privatpersoner, da vi
alla berors av detta dmne forr eller senare i vara liv, som fér ekonomiska aktérer pa
pensionsmarknaden.

2.2.2 Val av teori

Vart val av teorier utgar fran vart syfte att forklara relationen mellan produkten och individen,
samt olika paverkansfaktorer av denna. Da det studerade fenomenet inte tycks ha en naturlig
teoribas att utga ifran har vi gjort ett urval av ett antal teorier som vi anser vara relevanta och
applicerbara. Detta for att kunna angripa problemet frin olika vinklar och synsitt och for att
sedermera komma fram till ett, enligt studiens resultat, optimalt perspektiv. Det bor dock tilliggas
att trots var breda ansats leder den valda teoretiska referensramen alltid en begrinsning av
undersokningens resultat.

For att klargéra externa paverkansfaktorer valdes att kartligga produkten med hjilp av
nitverksteorin och intressentteorin, da dessa externa faktorer (exempelvis intressenter) bedéms
ha méjligheter att paverka kundens uppfattning och intresse for produkten. Anledningen till att
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de bedoms besitta dessa paverkansmoijligheter dr att manga av dem har en direkt eller indirekt
relation till slutkunden, och har dirmed mdjligheter, oavsett om de viljer att utnyttja dem eller
inte, att inverka pa kundens agerande. For att sedan underséka kundens reaktion pa produkten
och eventuellt dven inverkan fran de tidigare nimnda paverkansfaktorerna valdes ett antal teorier
forknippade med kundengagemang, vilka avser forklara detta fenomen av hogt eller lagt
engagemang, samt de avgorande faktorerna for kategoriseringen av detta. For att dterknyta till
produktens situation och mojligheter valdes ocksd en teori som dr tinkt att tillimpas for att
kunna férandra kategoriseringen av en produkt som hég- eller lagengagerande.

Teorierna som valdes for att klargéra produktens situation gjorde att vi tog kontakt med foretaget
Ekonomi & Forsikringsmiklarna eftersom foretaget har god kinnedom om premiepensionen
som produkt, och samtidigt en god erfarenhet av kundens upplevelse av denna. Foretaget blev en
virdefull resurs for savil var forforstaelse fOr situationen, men dven for var empiriinsamling.

De olika teorierna rorande kundengagemang ber6r faktorer och information som bist forstis och
samlas in genom ett personligt méte med individen da en enkit inte ger samma mdijlighet till
djupgaende information. Detta gav undersékningen sin kvalitativa ansats (fir vidare resonemang kring
valet av kvalitativ ansats se avsnitt 2.4.1) .

Faktumet att vart forskningsomrdde sedan tidigare dr si pass outforskat gjorde att vi, fOr att
greppa fragan, valde ett storre urval teorier. Problematiken med att vilja endast ett fatal teorier
innebar ett risktagande att missa relevanta paverkansfaktorer, vilket vi ansag skulle vara en
allvarlig risk vid ndrmandet av ett sa outforskat forskningsomrade.

2.2.3 Avgrinsningar

V1 har valt att begrinsa oss till den svenska marknaden. Detta bade eftersom det praktiskt vore
problematiskt att genomféra en internationell studie av detta fenomen inom ramen fér denna
uppsats, men ocksa eftersom vi anser det vara tillfredsstillande for det formulerade syftet.

Vi g6r i denna uppsats, antagandet att visat att man kan dra vissa slutsatser dven rorande
tendenser i vissa andra linder. Detta till trots amnar vi genomféra en icke internationell studie.
Anledningen till vart antagande dr bland annat att vi funnit underlag som tyder pa detta da vi s6kt
efter tidigare forskning. En annan anledning befinns vara att det undersékta fenomenet (rérande
instillningen till pensioner, och da 1 system som kriver en aktiv medverkan frin den framtida
pensionstagaren) torde uppvisa samma tendenser, ur ett rent manskligt perspektiv.

2.3 Data

Insamlad data kan kategoriseras i primir- respektive sekundirdata (Jacobsen, 2002).
Dessa har sedan kombinerats for att kunna stodja varandra och ge en god informationsgrund att
basera en analys pa.

2.3.1 Primirdata

Vir primardata utgors till stor del av semistrukturerade intervjuer. Da vi valt en kvalitativ
utgangspunkt har vi alltsd fokuserat pa ett mindre antal intervjuer av mer djupgaende karaktir.
Avsikten med detta dr att skapa en djupare foérstaelse f6r respondentens perspektiv. Genom vil
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utvalda respondenter som representerar olika sidor av det studerade fenomenet, det vill siga saval
aktiva som icke aktiva, samt olika aldersgrupper, kan vi sikerstilla ett gott empiriunderlag och
samtidigt underldtta var analys av data. Det tal dock att papekas att de respondenter som
intervjuats har triffat EFM i syfte att se Over sin ekonomi, och inte specifikt for att se 6ver sin
pensionsplacering.

Vi har dven genomfort 6ppna intervjuer med forsikringsmiklare och forsiljare. Detta har bade
tjanat till att skapa en generell kunskapsbild angiende hur marknaden ser ut, samt hur
arbetsgiangen ser ut dd man nirmar sig en potentiell kund. Det har ocksa bidragit till att fa insikt i
dessa personers uppfattning av problematiken i egenskap av yrkesverksamma pa den aktuella
marknaden.

Efter genomférandet av intervjuerna har de olika intervjuprotokollen sammanstillts for att
mojliggora en urskiljning av skillnader och likheter mellan respondenter och mellan de olika
kategorierna av respondenter. Med utgiangspunkt i vart valda teoretiska ramverk har denna
information sedan analyserats.

2.3.2 Sekundirdata

En timligen omfattande genomsokning efter vetenskapliga artiklar, dd frimst med Lunds
Universitets databas ELIN som utgangspunkt, har genomférts. Da forskningsomradet ar
tamligen outforskat anvindes till en borjan breda termer som engagemang och pensioner for att
sedan lata termerna bli mer specifika.

Detta s6kande bland artiklar har gett en god bredd och insikt 1 tidigare forskning och studier pa
omradet, och fungerat som en tillf6rlitlig kalla. Det har dven pa ett enkelt sitt tillhandahallit ett
ganska brett perspektiv pa vad som studerats inom ramen for pensioner och pensionsplaceringar,
men utanfér ramen av var studie. Denna sekundirdata har ocksa inneburit en viktig killa i
skapandet av syftet for denna uppsats, for att klargora dess relevans och undvika att upprepa
redan gjorda studier.

Vi har dven anvint oss av offentliga rapporter (exempelvis pressmeddelanden frin
Forsdkringskassan) samt myndigheters hemsidor (exempelvis PPMs hemsida). Detta da de pa ett
enkelt satt tillhandahaller konkret och tydlig information i sakfragor.

2.4 Tillvigagangssatt

2.4.1 Kvalitativ ansats

Vir studie har sin utgangspunkt 1 kvalitativ metod och det empiriska underlaget bestar till storsta
del av intervjuer. Respondenterna dr savil privatpersoner (da bide med representanter for den
icke-aktiva och den aktiva sidan 1 premiepensionsvalet) som ekonomiska aktorer pa den svenska
premiepensionsmarknaden (forsikringsmaklare och forsiljare).

Nir man viljer kvalitativ metod som forskningsstrategi har man vanligen en induktiv ansats, och
med sé kallad teorigenerering som inriktning for att forsta ett fenomen (Bryman et al, 2005). Den
kvalitativa metoden innebir att man ldgger vikt vid ord (snarare 4n som vid kvantitativ att man
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ligger vikt vid kvantifiering) vid insamling och analys av data. Detta dr vad vi finner mest limpat i
var studie da vi dmnar finna mer djupgiende anledningar till instillningen till premiepensionen.
De valda teorierna ligger stor tyngdpunkt pa individens agerande, ndgot som bist undersoks
genom en kvalitativ ansats dir det finns en mojlighet att ga pa djupet och finna information som
inte kunnat fis genom en enkat.

Vi avser, 1 enlighet med vad som traditionellt dr f6r denna forskningsmetod, att ligga vikt vid hur
individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet, och da i form av ett mindre antal djupgaende
intervjuer som sedan ligger till underlag for var analys och slutsats. Var avsikt dr att ha en sa
Oppen ansats (Jacobsen, 2002) som moijligt vid informationsinsamlingen da vi med den induktiva
ansatsen betraktar ett fenomen for att sedan relatera detta till teori. Detta for att inte sitta
omotiverade grinser for insamlingen av data, vilka dirmed ocksa skulle paverka resultatet av var
undersokning.

Vi anvinder oss av den kvalitativa, tolkningsbaserade, inriktningen. Denna innebir att man gor
ett antagande om att det finns olika bilder av verkligheten, subjektiva upplevelser. Dessa bilder
bara kan forstds genom att uppna en djupare forstaelse for den enskilda, 1 vart fall, respondenten,
och att allt maste fOrstas i sitt specifika sammanhang. Detta resonemang, om hermeneutik,
delarnas och helhetens betydelse f6r en forstiaelse av den befintliga attityden gentemot
premiepensionen, styrker och argumenterar for vart val av en kvalitativ forskningsmetod 1i
jamforelse med en kvantitativ dito.

2.4.2 Val av intervjuteknik

Vi har, som tidigare nimnts, valt att anvinda oss av semistrukturerade intervjuer i moten med de
eventuella kunderna. Semistrukturerade intervjuer innebir en blandning av pa foérhand faststallda
fragor och foljdfrigor som kommer upp under intervjuns gang (Bryman et al, 2005). Anledningen
til wvalet av denna teknik 4dr att omradet f6r var studie dr relativt specifikt
(premiepensionsplaceringar) och en viss struktur under intervjun dven hjilper till att sedan
strukturera informationen som tillhandahallits.

Samtidigt som vi har en utgangspunkt 1 var intervjuguide vill vi forhindra att styra
respondenternas svar i alltfor stor utstrdckning och har dirmed limnat ett timligen stort rum
Oppet for egna reflektioner och vinklingar. Vi har av anledningen att vi inte anser att en
kvantitativ studie med kortfattade svar till fullo kan besvara virt syfte, valt att begrinsa oss till ett
mindre antal intervjuer, dar ett djup istillet mojliggdrs. Intervjufragorna har utformats bade med
torankring i teori, vetenskapliga artiklar och observerade fenomen.

De intervjuer som genomforts med forsikringsmiklare har varit mer 6ppna av karaktiren an
kundintervjuerna. Denna typ av intervjuer ar vil limpade da fa intervjuer ska genomféras
(Jacobsen, 2002) Vi fann det ocksa limpligt i och med det faktum att forsikringsmiklarna dr vil
fortrogna med dmnet och snabbt blev insatta 1 var studie. Dessa intervjuer fungerade dessutom

som information fOr oss studenter att sitta oss in i dmnet varfor ett bredare spektra av
information samlades in.

2.4.3 Utformning av intervjuer

Vid anvindandet av intervjuer som metod finns det ett antal krav pa intervjuaren fOr att man ska
uppna ett sa bra resultat som mojligt (Bryman et al., 2005). Nagra av dessa édr att man dr paldst
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inom amnet samt vet vilken information som eftersoks. Av denna anledning paborjades
intervjuerna nagon vecka in pa uppsatsperioden da vi hunnit sitta oss in 1 dmnet ordentligt.
Samtidigt hade vi utformat en intervjuguide dels for att sakerstilla att vi ticker in alla de omraden
vi soker information om, dels fOr att ocksa klargora for oss sjilva vilken information vi sékte hos
respondenterna.

Vi har valt att anvinda oss biade av Oppna fragor, dir respondenten har majlighet att diskutera
efter egna forutsittningar och komma med egna vinklar och aspekter, men ocksd av mer styrda
fragor, dir malet framst varit att kategorisera respondenten (frimst vad giller alder och
bakgrundskunskap). De 6ppna frigorna ger ocksa oss som intervjuare en mojlighet att fortydliga
en fraga till respondenten 1 det fall hon upplever den oklar, samt stilla f6ljdfragor for att komma
mer pa djupet i individens resonemang.

Intervjuerna med forsikringsmiklare och forsiljare har varit mer 6ppna, med anledning av att det
ansags det vara det mest férdelaktiga sittet att skapa en produktiv diskussion. Genomférandet av
intervjuerna skedde pa féretagets kontor.

Intervjuerna med kunder har priglats mer av den semistrukturerade formen. De holls 1 kundens
hem, i samband med kundbesok fran EFM, vilket f6r oss méjliggjorde att intervjua respondenten
i en milj6 ddr han eller hon kidnner sig trygg. For att respondenten skulle kinna dn storre trygghet
1 situationen, och fran var sida i storsta mojliga méan undvika tillrittalagda svar, fattades ocksa
beslutet att information insamlad fran privatpersoner skulle redovisas endast med kategorisk
tillhorighet.

Vi har genomgéende inlett intervjutillfillena med att kort presentera syftet for var uppsats. Vidare
har vi varit minst tvd som genomfort intervjuerna, dar en person haft fokus pa dokumentering
och den andra personen pa intervjuandet i sig. Detta for att kunna sidkerstilla savil
dokumenteringen av insamlat material som innehéllet och nirvaron i diskussionerna, nigot som
ar viktigt for att trygga en god informationsinsamling och méjligheten att ha ett korrekt material 1
stadiet av bearbetning. Efter varje intervjus slut har vi dven sammanstillt ett intervjuprotokoll for
att forsidkra oss om att vi dokumenterat pa ett sa gott sitt som mojligt, och att den som fokuserat
pa intervjuandet ocksa kunnat gora eventuella kompletteringar.

2.4.4 Urval

Vart urval av privatpersoner och forsikringsmiklare/siljare har for avsikt att skapa en djup och
komplett bild av fenomenet som studeras.

Vi har grundat vart urval pa att finna respondenter som representerar de olika kategorier vi
kunnat identifiera. Med detta avser vi: personer som valt att vara aktiva eller att inte vara det,
personer som dr insatta 1 premiepensionsfragor, och som inte dr det, samt personer ifrin olika
alderskategorier. De respondenter vi mott har sokts fram genom EFMs kunddatabas, kontaktats
av foretaget 1 fraga for att kontrollera huruvida de var villiga att intervjuas, och sedan intervjuats 1
samband med foéretagets kundbesék. Fordelningen av respondenter 1 de olika kategorierna ar inte
helt symmetrisk. Anledningen till detta dr dels att en jimn férdelning var svar att fa till stand
inom var tidsram givet villkoren av intervju 1 samband med kundbesok, men frimst att gruppen
av aktiva inom premiepensionsvalet tidigt skapade en klar bild av situationen, medan vi bedomde
att ytterligare intervjuer av icke-aktiva behévde goras for att komplettera bilden. Ursprungligen
hade vi inte faststillt ett visst antal intervjuer, varfor vi allteftersom bedémde den information vi
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samlat in frin de olika kategorierna och efter 22 intervjuer med privatpersoner och 3 intervjuer
med EFM fann att vi hade en tillricklig empirisk bas for var analys.

Valet att intervjua forsikringsmaklare och forsiljare var for att skapa en sa djup forstielse som
mojligt bade kring problematiken och kring fenomenet, men dven skapa en kunskapsbild f6r oss
som genomfér studien. Vi kontaktade foéretaget Ekonomi och Forsikringsmaklarna som
intresserade sig for fragan och girna medverkade i var studie.

2.4.5 Analytisk process

Bearbetandet av insamlad data har efter intervjuerna priglats av en pendling mellan det empiriska
materialet och vart teoretiska ramverk. Intervjuprotokollen sammanstilldes till ett samlat
empiriskt underlag dir vi dven kategoriserade den insamlade informationen utifran omradena i
var intervjuguide. Denna kategorisering baserades 1 huvudsak pa de rubriker som skulle
underlitta savil var forstaelse som ldsarens, och mindre med utgingspunkt i det teoretiska
underlaget.

Ovanstaende forfarande underlittade sedan den sjilvstindiga analysen dé de olika delarna inte var
alltfor starkt paverkade av varandra 1 sin ursprungliga form. Analysen genomférdes sedan genom
att vi utifran det teoretiska ramverket sékte matcha relevant information fran empirin och
dirigenom dra slutsatser kring detta. Detta innebar att vi dels sokte se likheter mellan olika
respondenters svar, och dels sokte jimfora och finna orsaker i empirin till de olika svar som
kommit fram under intervjuerna.

Det empiriska materialet kan som tidigare nimnts delas upp i tva delar; primirdata och
seckundirdata. Den analytiska processen av dessa tu delar skiljde sig dock inte nimnvirt da det for
var del frimst handlade om en beskrivning av den aktuella situationen. Dock sa anvandes
naturligtvis primardatan och sekundirdatan till olika indamal och till olika delar av analysen, da
informationen om marknadsaktérerna (exempelvis PPM) framfor allt utgjordes av sekundirdata
och informationen om kundens engagemang av naturliga skil utgjordes av primirdata. Detta
ansags dock inte ligga till hinder for att pa att liknande sitt f6rsoka se monster och dra slutsatser.

2.4.6 Etiska aspekter

For att 6ka respondenternas fortroende och uppriktighet, har vi valt att ge respondenterna
mojlighet att £6rbli okdnda i redovisningen av respondenternas svar i var uppsats. Detta har ocksa
sin grund i att EFM tillhandahallit sin kunddatabas, och vi vill undvika att krinka nagot
fortroende. I de fall vi valt att citera har vi uttryckligen fatt tillstind till detta fran respondenten i
fraga.

2.5 Kvalitetsbed6mning

2.5.1 Féretagsekonomisk ansats

I denna studie ndrmar vi oss en problematik med ett féretagsekonomiskt perspektiv, dd vi som
forfattare har detta som huvudidmne. Detta tal att kritiseras, da vi inte pa foérhand vet att
fenomenet dr forklarbart med hjalp av féretagsekonomiska modeller.
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Det kan dock med fordel argumenteras for att den vinkling vi angriper problemet med utgér en
del av forklaringen, om 4n inte hela, och diarmed kan vi forsvara var studies relevans. Dock
rekommenderar vi vidare studier med kompletterande angreppssitt for att belysa andra
perspektiv av det studerade fenomenet.

2.5.2 Primar och sekundiardata

I genomforandet av personliga intervjuer finns det alltid en risk att man paverkar intervjuobjektet
da vi som féretagsekonomer och privatpersoner har virderingar i form av personliga dsikter och
kinslor (Bryman et al, 2005). Vid tidpunkten for intervjuerna var vi dessutom si pass insatta i
amnet att vi riskerade formulera fragorna pa ett alltf6r komplicerat sitt. Det finns dven en risk att
respondenten ger vinklade svar genom att utgora sig for att vara mer kunnig och insatt in vad
som i sjilva verket ér fallet, ndgot som kan leda till att vi far en felaktig bild.

Dock var vi medvetna om risken for sa kallad intervjuareffekt pa intervjuerna, och en siadan
medvetenhet gbr att man pd ett littare sitt forhéller sig sa objektivt som méjligt till situationen.
Enligt Jacobsen (2002) minskar ocksa personliga intervjuer denna intervjuareffekt. Det faktum att
respondenterna intervjuats 1 sitt hem innebdr ocksa en, f6r dem, naturlig plats vilken dessutom
menas minska risken fér konstlade svar (Jacobsen, 2002). Vidare har vi arbetat med att som
intervjuare ge ett sa neutralt och opartiskt intryck som moijligt, samt att utforma fragorna pa ett
sitt som gor att de 4r tydliga men inte édr virderande.

Vad giller forsikringsmiklare och forsiljare finns samma problematik kring paverkan, men med
ovanstiende medvetenhet och forsok till bearbetning av denna intervjuareffekt har bedomningen
gjorts att deras svar bor anses vara representativa. De har sjilva uttryckt en uppriktig 6nskan att
fa klarhet i den problematik vi underséker, och tordes darfoér inte finna nagon anledning att
framstilla information pa ett felaktigt sitt.

Aven anvindandet av sekundirdata innebir en viss problematik, dels di4 man ytterst noga
behover utviardera dess kalla, men ocksa av den anledning att informationen kan vara framtagen i
ett annat syfte, vilket kan ge en felaktig uppfattning. For att undvika detta har vi dels anvint oss
av killor som bedémts trovirdiga, som exempelvis Premiepensionsmyndighetens hemsida, och
dels har dessa anvints frimst i kontrollerandet av rena sakfragor dir det inte direkt finns nagra
nyanseringar utan mer handlat om konkret fakta.

2.5.3 Trovardhet och dkthet

Vid kvalitativa studier dr trovirdighet och dkthet viktiga faktorer. For att skapa trovirdighet for
studien forsoker vi vara si informerande och 6ppna som mojligt rérande vara killor, men ocksa
tydliga i var redovisning av valda teoriaspekter. Vi har dven varit mana om att ha en kritisk
instéllning till informationskillorna, och ofta kompletterat killor genom att séka en ytterligare
referens till pastiendet. Detta har vi ansett nddvindigt da den tidigare forskning inom omradet,
som vi kunnat finna, kan tilliggas, inte kan anses vara omfattande. Mycket tid har dven lagts pa
utformande av intervjuer och val av intervjutekniker, for att uppnd optimalt resultat givet
situationen.

Akthet beror i detta avseende hur till vida respondenternas verkliga sikter kommit fram, samt
om undersokningen kan anses ge en rittvisande bild av fenomenet. Akthet har vi f6rsékt uppna
dels genom att g in 1 intervjuerna med ett sa Oppet sinne som moijligt, dels genom att det alltid
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nirvarat minst tva gruppmedlemmar under intervjuerna. Detta har gjorts for att skapa tva
sjalvstindiga uppfattningar av den information och den bild respondenten férsokte formedla, och
som vi sedan ska férmedla vidare. En korrekt uppfattning om denna information kan dock inte
garanteras. Det faktum att respondenten gett sitt svar som uppfattats av oss och sedan tolkats
vidare 1 en analys gor att risken inte kan elimineras, men vart metodval har minskat risken i
storsta mojliga man. Vi dr ocksa medvetna om riskerna med att generalisera och 6verféra ett
resultat fran en kvalitativ studie, d4 man kanske inte kan dra en egentlig slutsats av ett begrinsat
antal intervjuer. Vir bedémning har dock varit att det troligtvis 4r maoijligt, dels tack vare en stor
tillging till en kunddatabas vid urvalet av respondenter, samt vart val av en djupgiende
intervjuteknik.

2.5.4 Reliabilitet, replikation och validitet

Generellt for foretagsekonomisk forskning kan sigas att de viktigaste faktorerna f6r bedomning
ar reliabilitet, replikation och validitet (Bryman et al., 2005). Reliabilitet avser hur till vida man
hade kommit fram till samma slutsatser om studien genomférts pa nytt, med andra ord hur
tillf6rlitlig den kan anses vara. Eftersom vi genomfér studien med en kvalitativ ansats och bygger
vart empiriunderlag till en stor del pa semistrukturerade intervjuer, si finns det naturligtvis en risk
att man kanske inte nar samma slutsats om man genomfor studien pa nytt. Vi har 1 sa stor man
som moijligt foérsokt att eliminera denna risk, genom att vilja respondenter som representerar
olika segment, i forhoppningen att detta ska generera en mer representativ bild av verkligheten.

Replikation ir ett narliggande begrepp, och men skiljer sig genom att det mer fokuserar pa om
det ar mgjligt att genomféra en kontrollerande studie (eg. att upprepa studien) for att sikerstilla att
resultatet dr representativt. For att mojliggdra detta har vi ocksa arbetat med att pa ett sa fullgott
satt som mojligt dokumentera och redovisa f6r den process vi anvint oss av under var studie.
Dock sa finns det i en kvalitativ studie som denna, vilken ar baserad pa intervjuer, alltid en
problematik med replikerbarhet vilken édr forknippad med respondenternas betydelse for den
information vi far fram (se avsnitt 7.1, metodologiska dvervaganden).

Validitet ar ett viktigt kriterium och handlar till stor del om att bedoma om slutsatserna ér rimliga
samt om de hinger ihop eller inte (Bryman et al., 2005). Relevant f6r var underékning dr fraimst
intern respektive extern validitet, men dven ekologisk validitet berérs. Intern validitet berdr
slutsatser ddr tvd variabler sammanspelar till en slutsats (kausala férhallanden), alltsa hur pass
korrekt var undersokning dr. Vi menar att denna uppsats bor tillskrivas god intern validitet da
saval faktainsamling, intervjuer och analys gjorts 1 enlighet med god metod, och dirmed bor
uppvisa ett korrekt resultat.

Extern validitet handlar om hur till vida forskningsresultaten kan generaliseras utéver den
specifika kontexten. Dock avser kvalitativ forskning sillan skapa ett generaliserbart resultat
(Jacobsen, 2002). I vart fall torde detta frimst handla om huruvida man kan applicera slutsatserna
pa andra liknande produkter eller ej. En produkt vi anvint som exempel pa liknande produkt ar
livforsakringar. En 6verféring av vara slutsatser till denna produkt ar troligtvis svar. Det ar troligt
att stora delar av det resonemang som fOrts angiende premiepensionen utifrin
engagemangsteorier skulle kunna dverforas till liviérsiakringar. Dock befinner sig denna produkt 1
ett helt annat nitverk, och med andra intressenter, varfér vart resonemang utifrain denna typ av
teorier troligtvis dr svarare att 6verfora.

Det kan dven talas om ekologisk validitet, och man avser da utréna om det verkligen r sa att
samhillsvetenskapliga resultat gar att applicera pa minniskors vardag och i deras naturliga sociala
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miljoer (Bryman et al., 2005) Vi menar att en satsning pa premiepensionen med var undersokning
som grund férhoppningsvis skulle ge 6kad medvetenhet och insikt i premiepensionens system
och dirmed paverka minniskors vardag.
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3. Teori

I detta kapitel presenteras ett flertal teotier; nitverksteorin och intressentteorin for att belysa
hur produkten kan paverkas av exempelvis verksamhetsformen f6r forsikringsmikleri, och
marknadsstrukturen rent generellt. Sedan tas ett antal teorier upp rérande individens individuella
process och engagemang infér en inkopssituation, eller som i detta fall, ett val att placera sin
premiepension. Dessa teorier dr baserade pa begrepp sa som hog- respektive ligengagemangs
produkter och high- respektive low credence products.

3.1 Nitverksteori

Nitverksteorin saknar en dominerande teoti och upphovsman/kvinna, och bestar istillet av en
sammantagen referensram som tilliter analyser pa manga olika sitt med olika teoretiska ansatser.
Vad det i stort sett handlar om dr att man frangar det traditionella antagandet att marknaden
bestar av diverse anonyma aktorer. Man identifierar istillet dessa aktorer, 1 form av personer och
verksamheter, for att mojliggéra en analys och vidare en forklaring av strukturer som skapas 1
relationer mellan desamma. Man forsoker identifiera vad dessa relationer har f6r innebord, bade
vad giller savil mojligheter som begrinsningar, och konstaterar att relationer dr nédvindiga for
ett foretags 6verlevnad.

Genom nitverksteorin analyserar man saledes konsekvenserna av att en verksamhet inte pa nagot
sitt 4r isolerad fran sin omvirld, utan istillet alltid har relationer till andra verksamheter, och att
dessa relationer bor ha stor betydelse for verksamhetens val av strategi. (Nygaard et al., 2002)

Organisationens omvirld klassificeras av Hatch (2002) 1 tre olika element vilka benimns;
interorganisatoriska nitverk, det omgivande samhillet och den internationella, alternativt, globala
omgivningen. Det interorganisatoriska nitverket inkluderar aktérer som exempelvis kunder,
myndigheter, partners och konkurrenter och speglar interaktionen mellan organisationen och
dess omgivning, och tydliggoér den komplexitet som ofta paverkar. Det omgivande samhaillet
syftar till paverkansfaktorer inom samhillet sasom juridiska, politiska, ekonomiska och sociala
monster, vilka mer eller mindre indirekt péaverkar verksamheten. Slutligen behandlar den
internationella omgivningen de paverkansfaktorer och virderingar som finns i och med
globaliseringen och dirmed bor tas 1 beaktande (Hatch, 2002).

Ett begrepp uttalat av Lawrence och Lorch (Nygaard et al., 2002) som kan anses ligga till grund
for nitverksteorin ar ”Contingency Theory”, som relaterar till organisationers situationsberoende,
dvs. omgivningens omfattande betydelse for hur verksamheter organiserar sig (ex. 6ppet eller
mekaniskt). Det stora fokus som lagts pa flexibilitet de senaste értiondena leder inom
nitverksteorin till antagandet att verksamheten organiserar sig utifrin medarbetares och
verksamheters formaga att 16pande skapa och bryta relationer. Malet med skapandet av dessa
relationer dr att skaffa sig ny kunskap, da kunskapen numer ofta ses som verksamhetens mest
kritiska resurs. Kidnnetecknande fOr en nitverksorganisation ir siledes att den uppvisar stor
flexibilitet, har ett decentraliserat beslutsfattande och en férmaga att samverka 6ver formella
granser.
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Med relation menas inom nitverksteorin den sociala kontakten mellan tva aktorer. Ett natverk ér
saledes en uppsittning relationer mellan flera aktérer, och vad man studerar dr dessa relationers
Omsesidiga paverkan péd varandra. Ofta dr det intressant att dela upp dessa nitverk 1 olika zoner,
for att pd sa sitt fa en bittre 6verblick. Detta kallar man nétverkszoner. Relationer som befinner
sig 1 verksamhetens primara zon ir relationer verksamheten (verksamhet A) har med andra (ex.
verksamhet B). Relationer i den sekundira zonen innebir dd relationer som verksamheten
(verksamhet B), som den enskilda verksamheten har relationer med, har med andra (verksamhet

C).

Werksamhet 4, 4} Yerksamhet B __} “arksamhet C

sekundar zon

Primar zon

Figur 1: Illustration av primira och sekundira zoner'

Da man gor en nitverksanalys dr det viktigt att skilja pa personliga nitverk (individer och deras
relationer till andra individer) och verksamhetsnitverk (verksamheters relationer till andra
verksamheter). Detta eftersom man hamnar pa olika nivder i analysen, och kan fa problem om
aktorerna inte dr jamforbara med varandra och analysen dirmed inte blir representativ eller
tolkningsbar. Nitverksanalysen bor dven delas upp som en strukturanalys och en processanalys. 1
strukturanalysen klargér man vem som dr med i nitverket och vem som har relation till vem,
medan man i processanalysen redogor for relationens innehall och vikt (fortroende etc.) Da en
relation anses ha strukturell centralitet i nitverk innebdr detta att den dr avgorande for
organisationens 6verlevnad, och didrmed tillh6r de absolut viktigaste relationerna i nitverket.

Man kan kategorisera nitverk som starka eller svaga. Ett starkt nidtverk dr mycket stabilt,
komplext, symmetriskt, grundat pa informella relationer, processmissigt adaptivt, har stark
samarbetsanda, fortroende, och institutionalisering av roller. Svaga nitverk ddremot ar
fragmenterade, simpla, asymmetriska, strukturellt formella, har lig paverkningsgrad mellan
parterna och Ad hoc-priglade relationer.

3.2 Intressentteori

Som tidigare poingterats med hjilp av nitverksteorin dr man ofta tvungen att ta hinsyn till
verksamhetens kontext da man utformar en strategi, och dven beakta att kontexten andras
kontinuerligt. For att ytterligare belysa detta faktum har det darfoér utformats en teori som tar
verksamheternas intressenter i beaktande (Nygaard et al., 2002).

Alla verksamheter har externa relationer. Objekten for dessa externa relationer brukar omnidmnas
intressenter, dvs. de har ett intresse i verksamheten. Som exempel ges att den professionella
konsultfirman har ett intresse 1 verksamheten eftersom man vill silja sin kunskap. Verksamheten

! Kalla: Egen skiss
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maste beakta dessa intressenters behov (kallas dven “Stakeholder Management”) och bor i den
processen stilla sig fem fragor:

1. Vilka ir vara intressenter?
Intressenterna kan delas in i primira (dgare, anstillda, leverantorer och kunder) och
sekundira (regeringen, landsting, kommuner, lokalbefolkning, media etc.).

2. Vilka typer av krav stiller de pa oss?
Intressentkrav kan bottna i intressen, rattigheter (lagstadgade och moraliska) och
dgarskap.

3. Vad har vi f6r ansvar gentemot intressenterna?
Ansvaren kan vara ekonomiska, juridiska, etiska eller manskliga.

4. Vilka hot och vilka méjligheter stiller intressenterna oss infor?
Kan vara svart att urskilja vad som ar mojlighet och vad som ar hot (t.ex. dgarskap kan
vara savil en mojlighet som ett hot). En intressents potentiella férmdga att hota eller
skapa mojligheter f6r verksamheten bottnar f6r det fOrsta i intressentens kontroll dver
verksamhetens nyckelresurser. Men dven intressentens makt 1 forhallande till
verksamheten samt intressentens instillning till att ingd koalitioner med verksamheten
eller andra aktorer paverkar.

5. Vilken strategizing ska vi tillimpa mot intressenterna?
De olika strategierna som omnimns i samband med teorin 4r: samarbeta, engagera,
forsvara och évervaka

Logiken bakom intressentteorin dr att man genom att analysera dessa fem forhallanden kan
optimera sina intressentrelationer, och didrmed ha det som bas da man utvecklar sin strategi.

3.3. Konsumenters engagemang — involvement theory

Involvement teorin menar att det beslut en kund fattar starkt paverkas av den grad av

engagemang han eller hon ligger ner i kopet. Vikten av denna teori har diskuterats och det finns
bland forskare representanter for flera olika stindpunkter och definitioner.

Kapferer och Laurent urskiljer fem olika aspekter av engagemang i ett kop; namligen intresse,
vikt av risk, sannolikhet av risk, mirkesvirdering och néjesvirde. Detta sitt att beskriva
engagemang har kritiserats for att inkludera ett alltfor brett spektra av faktorer i sin definition,
bl.a. av Ratchford och Zaichowsky. De faktorer som skiljer sig i definition 4r vanligtvis
mirkesvirdering och nojesviarde. Flertalet forskare dr eniga om att kundens engagemang ar

viktigt, men nagon klar definition kring vad engagemang innefattas av har man inte enats om.
(Fill, 2002)

I samband med kundengagemang formulerar Dahlén (2002) begreppet sokkostnader. Dessa utgar
fran den bedémning kunden gor gillande hur stor anstringning som kommer att krivas av henne
for att sitta sig in i en viss fraga, fatta ett beslut eller 16sa ett problem.
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3.3.1. Engagemangets tre faser

Enligt involvement teorin kan man urskilja tre olika faser i processen roérande kundens

engagemang (Fill, 2002).

e Fas et benimns den kontextuella fasen och berér hur engagemanget paverkas av kundens
kontext, hennes personlighet, erfarenheter och anledning till képet.

e Fas wa r6r tre olika paverkansfaktorer fran kundens sida, nimligen personlig vikt av
kopet, vilket fokus képet har (produkten i sig eller kommunikationen kring denna) samt

hur langvarigt engagemanget beriknas vara.

e Pi detta foljer fas #re som innefattar den personliga kategoriseringen av produkten som
hégengagemangsprodukt respektive ligengagemangsprodukt. Detta beslut hirrér fran hur
kunden bearbetar den information man kommit fram till i fas ett och tva, huruvida
instillningen till produkten tar form foére kép av produkten, vilket innebir ett
hégengagemang, eller efter kontakt med och erfarenhet av produkten, vilket leder till

ligengagemang. (Fill, 2002).

Phase 1:

contextual —— >

elements

Y

Phase 2:
influencers

Y
Phase 3:
outcomes

—_— ]

Individual context: experiences, values and
expectations

The reasons for purchase (e.g. for self or gift)

The nature of the product (direct or indirect
experience)

Nature of stimulus (friend, media, etc.)

Level of personal relevance — high or low

———>{ Focus - the product or the communications

Duration — temporary or longer lasting

Low involvement — behaviour then
attitude formation

High involvement — attitude formation
then behaviour response

Figur 2: Engagemangets tre faser (Fill, 2002)°

2 Killa: Fill, Chris (2002), Marketing communications: Contexts, Strategies and Applications, Prentice Hall, fig 4.3
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3.3.2. Laaksonens tre perspektiv

Laaksonen har i samband med engagemangsteorin urskiljt tre olika perspektiv fran litteraturen,
nimligen det kognitiva perspektivet, bendgenhet att agera (predisposition to act) samt
reaktionsbaserad tolkning (responsebased interpretations). (Fill, 2002)

¢ Det kognitiva perspektivet rorande engagemang baseras pa hur viktig kunden uppfattar
att varan dr for henne. Styrkan i de stimuli kunden uppfattar hos produkten avgér hennes
engagemang i képet.

e DPredisposition to act (bendgenbet att agera) grundar sig i kundens individuella
sinnestillstind som framkallas 1 en situation eller av produkten, kundens intresse och
tycke for produkten, och motivation vilka samverkar for att sitta nivan for kundens
engagemang. Individens personliga mal och dess relation till produkten faststiller attityd
till produkten vilket dirmed dven avgdr hennes engagemangsniva.

e Responsebased interpretations (reaktionsbaserad  tolkning)  betraktar individens
engagemang som en klar reaktion pa stimuli utifrin marknadsforing av produkten.
Individens reaktion pa dessa paverkar hennes bearbetning av uppfattad information kring
produkten vilket leder till paverkan i beslutsfattandet.

Bland dessa tre perspektiv kan inget enskilt perspektiv urskiljas som det ritta, inte heller kan man
avvisa nagot av perspektiven. De har alla bade styrkor och svagheter vad giller definitionen av
och synen pa engagemang hos individen gillande ett kopbeslut.

Istallet f6r ett enskilt perspektiv har man klassificerat kundens engagemang i tre tillstind, hogt,
lagt och obefintligt engagemang. Individen forflyttar sig pa en skala mellan dessa nivaer dir liget
bestims av hennes erfarenhet, risk och i viss man generell kunskap.

Rossiter et al. menar att placeringen pa denna skala ocksa skiljer sig for en individ fran gang till
gang beroende pa produktens aktualitet i det specifika liget hos kunden. Trots dessa variationer
ar det inte mojligt att befinna sig mitt pa skalan, utan i den enskilda situationen genomgir kunden
processen som foranleder antingen hogt eller lagt engagemang. (Fill, 2002)

3.3.3. Konsumenters engagemang enligt Assael (1987)

Assael identifierar fyra olika sammanhang di konsumenter uppvisar storre benidgenhet att
engagera sig i inkOpet, namligen da:

e produkten dr viktig f6r konsumenten pa grund av sin funktionalitet (ex. bilen som ett
transportmedel) eller pa grund av sin symboliska innebérd (ex. bilen som en
statussymbol)

e produkten innefattar ett risktagande

e produkten uppvisar en emotionell attraktion (ex. musikalskaren som koéper en ny cd-
skiva)

e produkten kan identifieras med referensgruppens normer (ex. en Harley Davidson for
en motorcykelklubbsmedlem)
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Da produkten i friga inte uppfyller nigot av ovanstiende kriterier finns det en stor risk for att
den hamnar i ligengagemangsfacket, enligt Assael (1987).

3.4 Konsumenters beslutsfattande

Assael (1987) menar att processen genom vilken konsumenterna fattar inképsbeslut maste forstas
for att kunna utveckla passande strategiska angreppssitt. Han menar att konsumenternas
beslutsfattande inte kan faststillas som endast en enskild process. Snarare menar han att
resonerandet som fOregir ett inkOpsbeslut av en bil skiljer sig frin andra typer av
beslutsprocesser, som exempelvis ett beslut rorande ett inkép av tandkram.

Nedanstiende tabell av Assael dmnar presentera en typologi av konsumenternas beslutsprocess
baserad pa tva dimensioner: (1) Utstrickningen av beslutsfattandet och (2) Graden av
engagemang rorande inkoépet.

HIGH INVOLVEMENT LOW INVOLVEMENT
PURCHASE DECISION PURCHASE DECISION
DECISION MAKING COMPLEX DECISION MAKING VARIETY SEEKING
(information search,
consideration (autos, major appliances) (cereals)

of brand alternatives)

HABIT BRAND LOYALTY INERTIA

(little or no information

search, (cigarettes, perfume) (canned vegetables,
consideration of only one
brand) papet towels)

Figur 3: Consumer Decision Making (Assael, 1987)

Den forsta dimensionen skiljer mellan ativt beslutstagande och vana. Beslut kan (enligt Assael,
1987) fattas genom en medveten process av informationssékande och en aktiv utvirdering av
varumirkesalternativ. Vanemissigt beslutsfattande a4 andra sidan, med ett obefintligt eller ligt
informationssdkande, kan bland annat uppstd nir kunden ar n6jd med ett sdrskilt mirke och
koper det regelbundet.

Med hjilp av Assaels andra dimension sa skall man kunna skilja medan hog- respektive
ligengagerande inkopsbeslut. Higengagerande inkdpsbesint definieras hir som inkép som uppfattas
som viktiga for kunden, och dessa skall dven kunna knytas till kundens ego och sjilvbild.
Hoégengagerande inkGpsbeslut involverar aven ett visst risktagande for kunden i form av;
ckonomisk risk (dyra produkter), social risk (viktiga produkter f6r konsumentens referensgrupp)
eller psykologisk risk (ddr fel beslut kan orsaka dngslan och oro). Dessa hogengagerande
inképsbeslut rittfardigar hirmed en hogre tidsatgang och ett lingre informationssokande infor
inképsbeslutet.

3 Kalla:: Assael, Henry (1987) , Consumer Behaviour & Marketing Action, Kent Publishing Company, Boston,
Massachusetts, 1987, s.13
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Lagengagerande inkdpsbesint uppfattas dock inte som lika viktiga for konsumenten. Varken det
ekonomiska-, sociala- eller psykologiska risktagandet uppfattas vara i nirheten lika allvarligt.
Dirmed har kunden svart for att rittfirdiga ett lingt informationssdkande och en hég tidsitging
rérande inképsbeslutet.

Ovanstaende dimensioner kan enligt Assael orsaka fyra olika typer av inkOpsprocesser;

Varav hégengagerande inkSpsbeslut ofta involverar tva typer;

e Komplext beslutstagande - denna inkGpsprocess kommer inte att uppsta varenda
gang konsumenten képer ett visst marke, utan dver gar ofta efterhand till

e Varumirkeslojalitet - nir varumirkesvalet upprepas, sa drar kunden nytta av ildre
erfarenheter och képer det mest tillfredsstillande market.

Och lagengagerande ink&psbeslut ofta involverar tva typer:

e Variationss6kande — nir engagemanget for produkten ar lagt, sa dr konsumenterna
mer bendgna att byta varumirken pd grund av uttrakning och ett sékande efter
variation.

e DPassivitet — med detta menas att konsumenten upprepat kbper samma varumirke
eftersom det inte uppfattas som virt tiden och besviret att soka efter alternativ

Sammanfattningsvis kan det hir sdgas att nir det giller lagengagemangsbeslut sa kommer kunden
att n6ja sig med att képa ett visst tillfredsstillande mirke, snarare dn att spendera tid och energi
pa att soka efter det basta mirket pa marknaden.

3.4.1 Hogengagerande inképsbeslut

3.4.1.1. Komplext beslutsfattande

Vid komplext beslutsfattande utvirderar kunden noggrant och detaljerat varumarken innan ett
inképsbeslut fattas. Detta innebir enligt Assael (1987) att mer information efterséks och fler
varumirken utvirderas dn under andra typer av beslutsprocesser. Han presenterar dven en
modell innehéllande fem steg for denna typ av beslutsprocess:

Behov uppstar

Konsumenten s6ker information
Varumirkesutvirdering

Inkép

Utvirdering efter ink6p

A ol

Hir kan attityden efter inkGp anses vara mycket viktig. En positiv kinsla efter inkopet kommer
att forstirka kundens beslut och géra denne mer benagen att ater kopa market i framtiden. En
negativ kinsla efter inkopet kommer alltsd att inverka pd motsatt sitt.
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Hir finns dock en intressant poing diar Assael hivdar att kunder som upplever en viss tvekan
efter inkopet (exempelvis pa grund av dalig prestanda eller negativ information rérande mirket
frain andra killor), kan fOorséka minska sadana tveksamheter genom att zgnorera den negativa
informationen eller genom att praktisera selektivt informationstillgodogirande.

3.4.1.2 Varumirkeslojalitet

Assael (1987) menar att forstaelsen for varumairkeslojalitet kriver forstaelse av principerna for
konsumentinldrning eftersom detta tillsammans med vanor leder till varumarkeslojalitet.

Centralt 1 begreppet konsumentinlarning ar att konsumenter lir frin tidigare erfarenheter och att
framtida beteende influeras av tidigare inlirning.

Beslutsfattande har hir nigon gang krivts for att vilja ett visst mirke, hir har dock belitenhet
med mirkets prestanda lett till fordelaktiga asikter rérande ett visst mirke och sedermera till
aterkop over tiden.

Orsaker till att kunder gar vidare fran varumarkeslojalitet till komplext beslutsfattande kan dock
vara besvikelse angiende mirkets prestanda, nya produkter pa marknaden eller si kan tidigare
okind information orsaka en behovsférindring vilket resulterar i ett nytt beslutsfattande.

3.4.2 Lagengagerande inképsbeslut

Ett lagengerande inkopsbeslut uppstir nir konsumenten inte finner produkten tillrickligt viktig
och inte starkt kan identifiera sig med produkten.

Ldgengagemangshierarkin kan innebidra att konsumenter agerar utan att tinka efter. Det vill siga,
snarare dn att sOka efter information, mottager konsumenten information passivt. Lastovicka
(Assael, 1987) refererar till denna process som informationsmottagande snarare an
informationss6kande.

Low Involvement Hierarchy High Involvement Hierarchy

1. Brand beliefs are formed first by passive learning. 1. Brand beliefs are formed first by active learning.
2. A purchase decision is then made. 2. Brands are then evaluated.

3. The brand may or may not be evaluated afterwatds. 3. A purchase decision is made.

Figur 4: A Comparison of low and and high involvement hierarchies (Assael, 1987)*

Med hjilp av ovanstiende tabell sa tydliggors att ett lagengagerande inkop inte nodviandigtvis
behover foregis av nagot aktivt informationssékande angiende produkten. Detta stills da i
motsats till hégengagerande inkdpsbeslut dir kunden nogsamt undersOker olika typer av
produkter och prestanda innan de fattar ett inkGpsbeslut.

4
Kalla: Assael, Henry, (1987), Consumer Behaviour & Marketing Action, Kent Publishing Company, Boston,
Massachusetts, 1987, s.13
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3.4.2.1 Passivitet

Denna passivitet under inkopsprocessen identifieras av Assael (1987) som en sammantagen
passivitet under  informationss6kandet, = varumirkesvalet, samt ingen eller liten
varumirkesutvirdering. Assael hdvdar hir att ligengagerande produkter dominerar marknaden,
och passivitet bor dirmed vara langt mer vanligt 4n vad som hittills erkints.

3.4.2.2 Variationssokande

Variationssokande innebir enligt Assael (1987) ett ligt engagemang men dndock betydande
uppfattade skillnader mellan varumirkena. Detta variationssdkande skiljer sig alltsa markant fran
det passiva ink&psbeteendet beskrivet ovan, dd det trots allt befinns vara skillnader mellan de
olika varumirkesalternativen.

Under dessa omstandigheter kommer kunderna alltsa att prova ett flertal mirken, men inte kinna
nagon signifikant betydelse foérknippat med att halla sig till samma varumirke. Darmed kommer
de uppfattat slumpmassigt att byta varumarke av olika orsaker, mestadels forknippat med inslag
av uttrakning och av variationsstkande.

3.5 Sheriff’s social judgment theory

En annan teori som Assael (1987) menar kan férklara den oengagerade kundens beteende idr
Sheriffs Social Judgment Theory (Sheritf & Nebergall, 1965). Denna teori, i marknadsféringstermer,
amnar forklara att kundens grad av engagemang i en friaga ar beroende av hur nira berérd
kunden kan anses vara av fenomenet. Med andra ord foéreslar denna teori att Gvertygelse om en
viss varas fortrifflichet bara kan astadkommas nir kunden Gversitter och forstar det utsinda
meddelandet och jamfér detta med sin egen asikt i fragan.

Hir menar man att en engagerad och aktiv kund skulle finna manga forslag oacceptabla, medan
en oengagerad kund skulle finna manga fler forslag acceptabla eller kanske rentav skulle sakna
nagra asikter i frigan. Dessutom menar Assael hir att den engagerade kunden dr mer
uppmarksam pa marknadsféring och bendgen att jimféra denna marknadsforing med tidigare
erfarenheter och personliga asikter i fragan.

I motsats till detta skulle den oengagerade kunden vara mindre uppmirksam pa marknadsféring
rorande den aktuella varan, och mer villig att acceptera marknadsféringen utan ndgon nirmare
eftertanke. Pa grund av kundens bristande engagemang i varan, si dr hon féljaktligen mindre
trolig att vilja spendera tid pa att utvirdera marknadsforing och jaimféra mirken.

3.6 The elaboration likelihood model

The elaboration likelihood model (Assael, 1987) dr en modell f6r hur konsumenter hanterar
information under olika hog- och lagengagerande beslut. Hir menar man att det finns ett spektra
som gir fran hanterande av central information (medveten hantering) till icke central information
(icke medveten hantering). Detta spektrum, i sin tur, dr sedan beroende av informationens
relevans for kunden. Det vill sdga, ju mer relevant produkten eller marknadsféringen kinns for
kunden i fraga, desto mer troligt 4r det att de engagerar sig i ett inkép av produkten.
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3.7 High credence products

Begreppet “high credence products” definieras av bland annat av Howcroft et al. (19906) 1 artikeln
“Branch networks and the retailing of high credence products”. Produkterna som avses ir sidana
som dr komplexa, och vars virde for kunden ér svart att uppskatta savil fore som efter inképet.
Dessa produkter Okar kundens riskmedvetenhet, och dirmed ovilja att konsumera, da
osikerheten vad giller produktens prestation dr omfattande.

Som exempel pa “high credence” produkter ges forsdkringar och pensioner. En del branschers
overlevnad, exempelvis bankvisendet, antas till stor del vara beroende av deras férmaga att silja
in denna sorts produkter till kunder. Utmaningen ligger darmed i att vilja en laimplig strategi som
skapar en kinsla av trygghet for kunden och som pafoljd okar dess vilja att konsumera.

Teorin om high credence” produkter bygger pa antagandet att individer i regel ar riskovilliga nir
de fattar sina inkopsbeslut. Antagandet om riskaversion dr centralt inom finansiell ekonomi och
anvands frimst da man vill skapa forstielse for fenomen pa finansiella marknader. En riskavert
person ir inte villig att utsitta sig f6r nagon risk, satillvida inte den férvintade kompensationen ar
positiv. (Greve, 2003)

Det faktum att “high credence” produkter (exempelvis komplicerade finansiella produkter) ir
svara att uppskatta i form av relativt virde och kvalitet, jimfért med mer basala produkter, blir
kundens relation med forsiljaren/foretagsrepresentanten allt viktigare. For att kunden ska utsitta
sig for risk krdvs att produkten inger fortroende. Dock antas den framtida trenden vara att
kunder blir mer och mer sofistikerade, vilket leder till att de sjilva har férmagan att inférskaffa
tillrickligt med information for att kdnna sig trygga i att i storre omfattning satsa pa ’high
credence” produkter.

3.8 En strategi for att omvandla kundens intresse fran ligengagemang till
hégengagemang

Enligt Assael finns det manga anledningar for en marknadsforare att forsoka fa kunderna att
uppfatta varan i friga som en hogengagemangsprodukt istillet f6r en ligengagemangsprodukt.
Den viktigaste orsaken hir anses dock vara att ju mer engagerad kunden ir, desto troligare ar det
att kunden forblir lojal mot det varumirke som motsvarar dess forvintningar. Assael (1987) har
listat ett antal strategier som marknadsforare kan anvinda sig av for att engagera kunden mer i
inképsbeslutet;

1. Koppla ihop den oengagerande produkten med en engagerande friga (ex.
tandkrim med karies)

2. Koppla ihop den ligengagerande produkten med en engagerande situation. (hir
menar man att engagemanget for produkten 6kar med situationens relevans, T.ex. reklam
to6r morgonkaffe pa morgonen)

3. Koppla ihop den ligengagerande produkten med engagerande marknadsféring.
(hir asyftas en strategi dir man skapar en engagerande reklam som férhoppningsvis kan
smitta av sig pa produkten, exempelvis att forknippa Marlboro-rékare med maskulinitet)



29

4. Foriandra den upplevda betydelsen av produktens fordelar. (en mer komplicerad
strategi didr man forséker forindra betydelsen som kunden direkt forknippar med
produktens fordelar, ex. att betona betydelsen av att véra flygplan alltid kommer i tid,
underforstatt i jaimforelse med vara konkurrenter)

5. Presentera ett viktigt kidnnetecken for produkten. (hir dsyftas moijligheten att
introducera ett kinnetecken for en produkt som tidigare inte ansetts viktigt eller som
kanske inte ens existerat, exempelvis bakterier i filmjolk)
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3.9 Teoretisk referensram

NATVERKSTEORI

INTRESSENTTEORI

- klargor produktens /
verksamhetens kontext.

- identifierar relationer och
intressenters paverkan

- paverkar strategiska
fohallningssatt

KONSUMENTERS
ENGAGEMANG

KONSUMENTERS
BESLUTS-
FATTANDE

-identifierar avgorande
faktorer for kundens

engagemang

- klargor olika stadier och
processer rorande detta.

- klargor f6r den
beslutsprocess konsumenten
genomgar

SOCIAL
JUDGEMENT
TEORI

ELABORATION
LIKELIHOOD
MODEL

HIGH CREDENCE
PRODUCTS

- kundens G6vertygelse om
produktens relevans

- kundens hantering av
mottagen information

- kundens slutgiltiga
engagemang

- kundens méjlighet att
utvirdera nyttan av kop

OMVANDLINGS-
STRATEGI

- mojliga strategier fOr att
skapa engagemang hos
kunden
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3.10 Avrundande teoridiskussion

Som beskrivits dr var fragestillning tidigare f6ga studerad, och bedémningen har gjorts att ett
brett teoretiskt perspektiv dr limpligt. Detta for att uppnd en djupare forstielse infoér denna
studie. Nedan féljer en diskussion av de olika teorierna och deras forhallande till varandra for att
ytterligare klargbra dess relevans.

3.10.1 Produktens sammanhang

Saval nitverksteorin som intressentteorin menar pa att det sammanhang en verksamhet befinner
sig 1 starkt paverkar dess situation, men ocksa de val en verksamhet stir infoér, exempelvis hur
man skapar en optimal strategi for en positiv framtida verksamhet (Nygaard et al., 2002).
Teorierna visar ocksd pa den komplexitet som ofta finns kring en verksamhet, nigot man inte
kan bortse frin i en studie da just denna komplexitet mojligen kan paverka kundens
beslutsfattande.

Nitverksteorin fokuserar pa en identifikation av de olika aktérer som finns i verksamhetens
nitverk for att sedan se vilka konsekvenser dessa har for verksamheten. De olika aktorerna
urskiljs och kan klassificeras efter vilken typ av paverkanssituation de har gentemot
organisationen. Olika konsekvenser kan ocksa urskiljas beroende pa om fokus liggs pa personliga
nitverk eller verksamhetsnitverk vilka star utanfér individers personliga paverkan.

Intressentteorin diremot, fokuserar inte pa verksamhetens nitverk, utan snarare pa vilka
intressenter som finns kring en verksamhet, och hur det i sin tur paverkar. Exempel pa detta ar
de olika krav som stills fran intressenter vilka ibland lagenligt maste uppfyllas. Dessa krav gar inte
heller sillan 1 konflikt med varandra, vilket forsitter verksamheten 1 problematiska
stallningstaganden, dels for verksamheten i stort, men ocksd i utformandet av den strategiska
linjen som krivs for att styra verksamheten.

3.10.2 Kundens situation

Ett flertal teorier star till svars for kunders agerade gentemot en viss produkt. Dessa har ett antal
likheter gillande konstateranden kring exempelvis kunders engagemang. Savil Assael (1987) som
Fill (2002) redogor for grunderna till kundens process till att gora ett ink6p till hgengagerat eller
ligengagerat, men dir Fill (2002) fokuserar starkare pa den process som foregar kategoriseringen,
de avgorande faktorerna, engagemangets stadier och perspektiv, medan Assael (1987) tydligare
ger statuerande exempel och kategoriserande mallar och modeller som m&jliggér en annan typ av
forstaelse for kategoriseringen av en viss produkt och nedlagt engagemang 1 képprocessen.

Det finns ocksa ett antal teorier, som kan tyckas vara mindre detaljrika, men finner olika
anledningar till kunders agerande i specifika ligen. Sheriffs social judgement theory (Assael, 1987)
ligger forhallandevis nira involvement teorin (Fill 2002), och klargdr f6r kundens engagemang,
tid och méda med forhallandevis generella termer, sisom kundens Overtygelse om en viss
standpunkt. Detta dock utan att uppge mer specifika kriterier for kategoriseringen.

Vidare klargér the elaboration likelthood model (Assael 1987) hur kunden hanterar den
information som mottages under ett kop f6r att sedan relatera detta till det engagemang kunden
visar, nagot som ger annu en aspekt pa problematiken.
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Det konstateras ocksa med hjilp av begreppet high credence products (Howcroft et al.,1996) att
svarigheten for kunden att kategorisera en produkt som hog eller ligengagerande (enligt
exempelvis Assaels (1987) kriterier dr betydande da det saknas garanter f6r vad ett kop kommer
att generera for kunden. Slutligen redogor Assael (1987) for en strategi vilken dr tinkt att oka
kundens intresse och dirmed omvandla produkter, som enligt tidigare nimnda teorier
kategoriserats i lagengagerande produkter, till h6gengagerande produkter.
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4. Empiri

I detta kapitel redogors for det empiriska material som kommer att utgéra den bakgrund mot
vilken teorin appliceras och analyseras. Det empiriska materialet bestir av intervjuer med
potentiella kunder frin bada sidor, det vill siga de som valt att engagera sig i premiepensionsvalet
och de som inte valt att géra det. Dessa intervjuer kompletteras dven av intervjuer med tva
anstillda pa vart samarbetsforetag Ekonomi & Forsikringsmiklarna.

4.1 Resultat fran den empiriska studien

Det empiriska underlaget i den hir uppsatsen kommer att delas upp i tva delar; beroende pa vilka
respondenter som anvints i framtagandet. En grupp respondenter kommer frin vart
samarbetsforetag Ekonomi & Forsikringsmiklarna och arbetar bada med direktforsiljning till
kunderna. Detta gor att vi bedomt att de har en del erfarenhet och input att komma med som kan
anvindas fOr att fa mer Gvergripande information om fenomenet 1 sin kontext.

Den andra gruppen respondenter ar potentiella eller befintliga kunder till EFM som intervjuats 1
egenskap av framtida pensionstagare. Da syftet med uppsatsen ér att se tendenser och kunna dra
overgripande slutsatser om bakgrunden till forskningsproblemet har vi valt att presentera det
empiriska materialet efter imne och inte efter sirskilda respondenter.

For att sikra de potentiella kundernas 6ppenhet, och da deras identitet inte anses vara viktig for
uppsatsens resonerande, har vi valt att inte uppge specifika namn etc. Istillet har vi kategoriserat
dem efter kon, dldersgrupp och hur till vida de valt att vara aktiva eller inte.

4.2 Allmin information

4.2.1 Kunder

V1 har intervjuat bade kunder som valt att engagera sig i premiepensionsvalet, och kunder som
inte valt att gbra det. For ndrmare information om bur urvalet av kunder har skett sa rekommenderar vi en
titt i metodavsnitt 2.4.4. For att skydda kundernas identitet sa har vi valt att dela in dem efter kon
och fyra dldersgrupper; 25-35, 3645, 46-55 samt 55 ar eller Gver.

4.4.2 Forsikringsmaiklare

I lagen om forsakringstérmedling som utfirdades i juni 2005 (SES 2005:405) regleras
bestimmelserna angdende forsikringsférmedling. Dir kan man bland annat utlidsa att
forsikringsformedling innebér en yrkesmissig verksamhet som bestar 1 att:

1. Lagga fram eller foresla forsikringsavtal eller utféra annat férberedande arbete innan
forsakringsavtal ingas.
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2. For nagon annans rikning inga forsikringsavtal.
3. Bistd vid férvaltning och fullgérande av férsikringsavtal

Forsakringsmiklare utfirdar alltsa inga forsikringar eller forvaltningstjanster sjdlva, utan skall
snarare ses som en formedlare av tjanster. De star direkt understillda finansinspektionens (FI)
insyn, och finansinspektionen dr ocksa den myndighet som skoter tillsynen av denna lag och ser
till att foreskrifterna och lagarna f6ljs. Detta innebdr att man, f6r att fa lov att kalla sig for
forsiakringsmiklare, maste fa ett tillstind fran Finansinspektionen, och denna myndighet for ett
register Over alla aktiva miéklare.

En forsikringsmiklare kan bland annat hjilpa kunden att skapa 6verblick 6ver marknaden och att
hitta en passande 16sning. Miklare har ett hogt krav pa oberoende, dven om det de facto dr sa att
miklaren far provision fran forsakringsbolagen han férmedlar tjanster at.

Bland annat innefattar kraven pa oberoende att en foérsikringsmaklare inte bor férmedla
forsikringar at endast ett fatal forsikringsgivare. Ett riktmirke har hdr angetts som att en
forsikringsmiklare inte kan anses vara oberoende om mer dn 1/3 av hans ersittning och
provisioner fran férmedlingsuppdrag har kommit fran samma forsikringsgivare (33 procents-regeln).

4.2.3. Premiepensionsmyndigheten

En del uppgifter har himtats ur PPMs drsredovisning (PPMs hemsida). Hir redogors for att man
erhéller riktlinjer fran regeringen, i form av regleringsbrev. Man anser sig ha uppfyllt dessa krav,
med vissa undantag. 7 Premiepensionsmyndigheten (PPM) gir bedommingen att myndigheten har natt malen i
regleringsbrevet  for dar 2005 med wundantag for malet att fler pensionssparare ska ha kunskap om
dlderspensionssystemet.” (utdrag ur PPMs arsredovisning)

Mer specifikt uppger PPM sina dtaganden vara som foOljer: "PPM dr forsikringsgivare for
premiepensionen i det allménna dlderspensionssystemet. PPM:s huvndsakliga uppgifter dr att hantera individuella
konton for pensionsmedel i olika virdepappersfonder, att besluta om och medverka vid utbetalning av pensioner,
att tillhandahalla efterlevandeskydd under pensionstid samt att informera om premiepensionssystemet. PPM
ansvarar ocksa for den tillfilliga forvaltningen av aygiftsmedel hos Riksgdildskontoret (RGK). Myndighetens
verksambet ska bedrivas enligt forsakringsmadssiga principer.” (utdrag ur PPMs arsredovisning)

En av uppgifterna ér alltsa att informera om premiepensionssystemet. “Peusionsspararna har i
buvudsak informerats genom de utskick som PPM drligen genomfor, exempelvis arligt virdebesked (orange
kuvertet) och valpaketet i samband med forsta fondvalet. Ddarutover har PPN genomfort annonskampanjer pd
utvalda webbplatser for att fa pensionssparare att se dver sitt sparande samt for att sprida information om
myndighetens nya webbaserade végledning Lotsen for pensionsspararna vid val av fonder.” (utdrag ur PPMs
arsredovisning)
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4.3 Sett ur den eventuella kundens perspektiv

4.3.1 Intresset for det nya pensionssystemet

Flertalet av intervjuobjekten anser att de ér insatta i det nya pensionssystemet som inférdes 1998.
Niégon har kommenterat med ja, hyfsat insatt dr jag. Kdnner till bur det i stort fungerar, men kanske inte
alla detaljer”(man, 36-45, aktiv). Samtidigt forefaller bedomningen av vad ”insatt” innebir variera
mellan individer. En kund uttrycker sig; “wja, inte si vildigt” (kvinna, 25-35, aktiv) men dr samtidigt
aktiv och har omplacerat sin premiepension med jimna mellanrum.

Pa fragan vad man anser om systemet i sig fick vi bland annat féljande svar: "Jag anser att det rent
generellt dr ganska daligt att man ska behova engagera sig sa mycket i fondplaceringar for att fa grepp om sin
pension. Jag tycker inte att det borde vara allt for avgorande for den slutliga pensionen hur bra man dr pa att
Pplacera, eftersom det blir orittvist da folk bar olika forutsittningar for att forsta och syssla med placeringar.”
(Man, 25-35, ej aktiv) Samma person uppger att han sjalv kinner sig helt siker pa att han kan
forsta och sitta sig in i systemet pa ett bra sitt om han bara férséker. Han tror inte att det
kommer att vara sa svart for just honom, dd han har en del erfarenhet av att handla med aktier
och fonder sedan tidigare, men att det bor beaktas att folk har olika bakgrund och
forutsittningar.

Ytterligare en respondent (Kvinna, 25-35, aktiv) uttryckte en liknande asikt vad giller det
nuvarande systemet. Hon ansag att det for hennes situation var bra, men att det ar synd om dem
som inte har forutsittningar att forsta eller sitta sig in i systemet, dels pa grund av brist pa
intresse men dven kunskap. Hon ansag att det hela i slutinden blir lite utav en klassfriga vem
som tjdnar pa systemet och inte, eftersom personer med lite mer pengar oftast inte kdnner sig
frimmande for att syssla med placeringar i fonder och aktier, och dirmed har ett férsprang.

4.3.2 Aktiva — anledningar till detta

Det dr manga som inte riktigt vet vad de ska svara pa fraigan om de idr aktiva eller ej. ”Ja, eller, jag
Placerade ju da for ett par dr sedan ndr man skulle vilja, tror de ligger i tre olika fonder, ndtt med medicin tror
Jag, det var min man som hjalpte mig.” (Kvinna, 25-35, aktiv) Personen uppger dock att det dr hon
som har ansvar for det “vanliga” fondsparandet i deras hushall.

Av dem som anser sig vara aktiva har hilften av de tillfragade kunderna uppgett att de endast
placerat om en gang. Synen pa hur till vida man kan anses som aktiv eller inte i denna fraga skiljer
sig med andra ord fran person till person, och mellan kund och miklare.

Det rader delade dsikter angdende om det verkligen 16nar sig att vara aktiv eller ej. “Om man dr
aktiv sa borde det lina sig — forhoppningsvis! Det borde ju finnas en chans till bittre utveckling for fonderna i alla
fall.” menar en kund (Man, 25-35, aktiv). Samma kund fortsitter ’jag bar placerat om en tre-fyra
ganger. Det har varit helt beroende pa hur fonderna har gatt. Det géiller ju att hinga med.”

"Jag tror absolut att det hjilper att vara aktiv med sina pensionsplaceringar. Jag tror det kan gira en skillnad pa
motsvarande cirka 15 % pa PPM pengarna.” (Man, 25-35, ej aktiv). Samtidigt svarade en annan
petrson: “Ja, det borde ju bjilpa att placera, men eftersom det ror sig om sa lang tid sa kdnns det som att det kan
gd upp och ner ganska mycket, och att det kanske i slutindan inte gor sa stor skillnad andd. Det innebar ju att
man egentligen lagt en massa tid i ondan.” (Kvinna, 25-35, aktiv). Synen pa hur till vida det l6nar sig
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eller inte att vara aktiv med placeringen av sina pensionspengar ir alltsa ganska varierande, bade
till optimism/pessimism och logiskt resonemang,.

Flera roster om tveksamhet till om aktivitet faktiskt 16nar sig lyder, “linar sig dr svart att siga, men
nej, det gor det kanske inte, sjunde AP-fonden verkar ha gatt bra”(Man, 25-35, aktiv). Det idr en del som
menar att aktivitet troligtvis l6nar sig, men att det da kravs ett ganska stort engagemang; “fonar sig
gor det nog om man ldgger tillrickligt med tid pa det” (Man, 36-45, aktiv) och att det inte far bli alltfor
krivande att behiva se om sina fonder mer dn tva ganger per dr far inte vara ett miste, da blir det alltfor
krdvande tidsmdssigt” (Kvinna, 25-35, aktiv). Samma kund funderar vidare 6ver hur viktiga
premiepensionsplaceringarna dr, hur mycket engagemanget l6nar sig i férhallande till annat
sparande infor pensionen “Jag vet inte om man fanar pa det. Det kdnns som att sparande mdste ske pa eget
initiativ och att sdrskilda pensionsfonder kanske inte ar ett maste.” (Kvinna, 25-35, aktiv)

En av kunderna nimner att han sysslat pa med aktier tidigare som en av anledningarna till att han
valt att vara aktiv. Den kunskap han hade sedan tidigare har alltsa legat till grund for valet att
placera, da det inte upplevdes som frimmande eller komplicerat.

Sa gott som alla kunder nimner avkastningen som den viktigaste anledningen till att man valt att

vara aktiv; 7 Jag har sjily placerat om mina pensionspengar sex ganger. Det dr ju naturligtvis for att fa en chans
till storre avkasming.” (Man, 25-35, aktiv). En annan kund som enligt egen utsago sett 6ver sina
placeringar cirka fem ganger anger att den frimsta anledningen till detta éar att "(...) for att fi en
hagre procent dan den allménna vinsten dar ju malet.” (Man, 46-55, aktiv). Vidare konstateras av en annan
kund; ”Jag har insett att det handlar om ganska mycket pengar i slutandan.” (Man 36-45, aktiv)

En av kunderna som intervjuats har valt att anlita bevakning pa sina premiepensionsfonder;
"lag anvéinder mig av en forvaltare som ser ver mina placeringar. Det gor jag for att fi bra avkastning, sa klart.
Det lonar sig.” (Man, 25-35 aktiv)

"Jag vill ju forsoka fa ut sa mycket som mijligt ur systemet. Det dr darfor jag valt att vara aktiv” (Kvinna, 36-
45, aktiv).

En annan anledning som manga kunder nimner till att vara aktiv dr att man vill ta vara pa
mojligheten som man fatt att vilja sjalv. En kund berittar hir: "A# jag varit aktiv ar nog mest
beroende pa att jag vill utnyttia maijligheten att kunna vilja sialy. Tyvirr sa har jag dock inte hunnit sitta mig i
systemet sa bra. Men jag funderar inte sa mycket dver det som komma skall, jag lever nu.” (Man, 25-35, aktiv)
En annan kund ndmner hir att "det giller att tro pa sig sjaly pa detta omrade” (Man, 25-35, aktiv)

Det finns dven dem vars arbete medfér en férman som innebdr att de automatiskt far hjilp med
sina pensionsfragor. “Jag dr aktiv pa sa vis att jag genom mitt arbete har en person som skoter placeringarna
dt mig, och regelbundet informerar och uppdaterar mig om hur det gar. Jag dr dock dvertygad om att jag hade valt
att satta mig in i systemet och vara aktiv dven om denna tanst inte tillbandabdillits genom mitt arbete, eftersom det
sa klart dr viktigt hur mycket pengar man bar att rira sig med i framtiden” (Man, 46-55, aktiv)

4.3.3 Icke aktiva — orsakerna

Av de kunder vi triffat som valt att inte vara aktiva dr den absolut vanligaste forklaringen man
angett till detta tidsbrist. Man upplever att man varken har tid att sitta sig in i systemet eller att
lisa igenom informationen som man far hem; “Jag tycker inte att det verkar komplicerat. Ddrenot
omstindligt. Tiden ricker ¢f till allting, detta dar ingen prioritering just nu.” (Man, 25-35, ej aktiv)
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En annan kund fortsitter pa ett liknande sitt; "Det dr for fa timmar pa dygnet. Jag jobbar mrycket!
Ddiremot sa tror jag att det hade lonat sig att vara aktiv. Fast jag oroar inte mig sa mycket dver det i nuldget.”
(Man 25-35, ¢j aktiv). Denna uppfattade tidsbrist leder sedermera till att man blir osiker bade hur
man ska placera och i ndgon man vart man skall vinda sig.

“Jag blir mest irriterad nér det orange kuvertet dimper ner. Jag bar sa mycket annat att gora och det kénns som
det ligger allt for langt in i framtiden for att jag ska orka halla pa med det nu. Det lilla jag vet om systemet har
Jjag i princip snubblat dver, snarare dn att jag medyetet sokt information.” (Kvinna, 25-35, aktiv)

Manga resonerar som sa att det kommer att finnas mer tid i framtiden, eller i alla fall battre lage,
tor att sitta sig in i systemet.” Awledningen till varfor jag inte placerat mina fonder aktivt dr nog framst
lathet. Nar kuvertet kommer ligger jag undan det och tinker att jag ska ta itu med det om nagra veckor nar jag
har mer tid, men det blir inte av.” (Man, 25-35, ej aktiv). En annan kund ér inne pa samma spar ”Jag
kdnner till det, men insatt kan jag nog inte siga att jag dar. Jag vet att det finns en massa val att gora, men jag har
inte brytt mig om att gora nagot aktivt val. Utan det blev det antomatiska valet. Téinkte att jag skulle gira det
sedan nagon gang, men det blev aldrig sen.”([Kvinna, 36-45, ej aktiv)

Samma person (Man, 25-35, ej aktiv) uppger vidare att han inte aktivt sokt nigon information om
pensionssystemet och hur det fungerar i nuliget, men om det kommer en artikel i tidningen
exempelvis sa dr han intresserad nog att lisa den. Daremot har han ingen konkret uppfattning om
var hans pengar ligger for tillfillet, utan svarar som manga andra: ”Det dr vdl den dar farde eller
sjunde AP fonden tror jag”.

En annan anledning till att man viljer att inte vara aktiv kan vara att man har en pessimistisk
instillning till systemet och inte tror att det kommer att géra nagon direkt nytta. Detta anger
bland annat tva respondenter (Mén, 55 +, ¢j aktiva) som anledning till varfor “nte engagerat sig sa
mycket, utan mest latit det vara”. En av dessa tva menar att han inte har nagon direkt uppfattning om
det nya systemet ar bittre dn det gamla. Den andre har en mer uttalad asikt, och menar att han
inte tycker om det nya systemet da det: “kdnns som att regeringen bara forsoker spara och se till att man
far sa lag pension som midjligt”.

"Jag tycker inte om det nya systemet. Det kdinns som staten leker med mina pengar genom att satta det i fonder,
ddr den lilla pension jag far kan komma att tappa i vrde. Den fond dér pengarna hamnar automatiskt, utan att
Jag blandar mig i, borde ju vara den mest trygga. Aven om det dr klart att det kanske innebdr att det inte ar sa
troligt att vdrdet Gkar, sa kdnns det som det sikraste alternativet som finns for att det i alla fall inte ska sjunka.”
(Kvinna, 46-55, ej aktiv)

Andra kunder berittar att den framtida pensionen inte ar nagot prioriterat omrade i nulaget; "(...)
vi kanner inte att det dr viktigt just nu. Dessutom sa kan man inte tillrackligt mycket om systemet for att kunna
ta ett beslut at endera hallet.” (Par, 3645, icke aktiva). Grunden att inte vara insatt nog i systemet
bekriftas vidare; Det dr for mycket att halla koll pa. "ag bryr mig egentligen. . .." (kvinna, 25-35, ej aktiv),
varpd tiden, enligt samma kund, litt blir en ursikt; "jag bar inte riktigt tiden."" Men man hade sifkert
hittat tiden om man verkligen velat och prioriterat...”

Samtidigt som tidsbristen upplevs vara en vanlig orsak finns det de som inte finner nigon
egentlig anledning annat dn bristande intresse, "Jag dr helt enkelt inte intresserad nog, pensionen kdnns
som en avidgsen punkt i livet” (Man, 25-35, ej aktiv). En annan kund berittar dven att hennes
ointresse for den finansiella marknaden i sin helhet dr en starkt bidragande orsak till hennes
ointresse fOr pensionen; “Jag dr inte sdrskilt intresserad av placeringar och den finansiella marknaden over
huvnd taget. Det har varit en triskel att birja sdtta sig in i vad som finns. Jag tycker det dr didstrikigt med
sadana grejer.” (Kvinna, 36-45, ej aktiv)
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Vi frigade en person som dnnu inte valt att vara aktiv och angett tidsbrist som orsak, hur mycket

tid man uppskattade skulle krivas for att vara just aktiv, och sitta sig in bra i systemet. Vi fick da
svaret att uppskattningsvis en hel kvill om éret, och 16pande cirka en timme i manaden.

4.3.4 Information — tillgdnglig och begriplig eller ej?

Di resonemanget kring varfér man viljer att inte vara aktiv 1 manga fall verkar vara knutet till
tidsbrist 4r en rimlig f6ljdfraga hur pass tillgianglig informationen uppfattas vara. Dock har ingen
av kunderna uppgett sig anse att informationen ar svartillgianglig, utan leder in diskussionen pa ett
annat omrade.

Flera av kunderna framhaller att problemet inte dr att informationen inte dr tillgdnglig, utan att
man inte tycker sig ha tid att ga igenom den, dels eftersom den dr sa omfattande, och onddigt
komplicerat uttryckt. Som en kund sdger hir; "Det dr nog inte komplicerat egentligen. Det svdraste dr att
ta sig tid.” (Kvinna 36-45, aktiv). Ytterligare en kund uttrycker sig liknande: Informationen dr alldeles
sdkert tillganglig. Fragan dr bara vart jag ska bitta tiden som krévs for att ga igenom den?” (Kvinna, 25-35, e
aktiv).

En annan kund verkar vara inne pad samma spar; 'Jag fycker att det dr komplicerat, men det dr ocksi
delvis beroende pa att jag inte haft tid att sitta mig in i systemet. Men jag bar sjilvklart funderat pa vad man
kommer att ha dver att leva pa i framtiden.” (Man, 25-35, ej aktiv)

Aven en fjirde kund anger att tidsbristen ir en stor anledning till att man inte hunnit sitta sig in i
systemet och didrmed vara mer aktiv i valet. "Det handlar nog mest om for min del att ta sig tiden och sitta
sig ner och lasa igenom informationen. Men jag har funderat mycket dver mina framtida konsumtionsmaijligheter.”
(Man, 3645, ej aktiv)

En kund jimfér premiepensionsplaceringen med att spela med sina framtida
konsumtionsmoijligheter; “Informationen finns sikert tillganglig, men jag har inte letat efter den. Jag har ju
ldst ekonomi, och vet att aktier ger bittre avkastning, teoretiskt sett, pd ling tid. Samtidigt tycker jag att det dr
lite for likt ett spel, och det dr jag inte intresserad av. Det svara dr ju att gissa vad som kommer att hinda, det vet
Ju man inte.” (Kvinna, 36-45, ej aktiv)

Ett annat problem som omnimns hir ar att kunderna anser att det finns for manga fonder att
vilja emellan. "Def dr inte komplicerat, och tillgangligheten av information dr bra. Dock sa tycker jag att det
finns for manga fonder att vélja emellan. Det dir lite forvirrande faktiskt.” (Man, 36-45, ej aktiv). Aven en
annan kund anser att det finns f6r manga fonder att valja mellan. "Jag &dnner mig bara dum ndr jag
Ska lisa informationen som skickas hem. Det dr for mycket text och information, och jag har ingen ekonomisk
kunskap och kdnner att informationen om alla fonder gar mig dver huvudet. Det dr ndstan lite krinkande, och
jag tappar lusten att engagera mig.” (Kvinna, 46-55, ej aktiv) Valet av fonder uppfattas inte alltid helt
okomplicerat; "sidlva bytet dr ju enkelt, men det dr ju lite svarare att veta vilka fonder man ska véilja” (Man,
36-45, aktiv)

Annu en kund har liknande 4sikter som de ovanstiende; "Det verkar inte svirt i sig, men det finns fir
manga val att gora pa sitt och vis. Det finns for manga fonder. Antingen far man vara aktiv och folja och dndra
allt eftersom, jag menar ha strategier och sa. Eller sa fir man vilja ndt som dr medelrisk pa eller nagonting annat.
Jag har ju pensionssparande via jobbet ocksa, och dér bar vi ju det att det dr lite hogre risk i birjan nu ndr man
ar yngre. Det har jag for att slippa halla koll.”(Kvinna, 3645, ej aktiv)
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Vissa kunder anser dven att man far fér mycket information; “Jag fycker att det kdinns ririgt med all
information man far.” (Kvinna, 25-35, ej aktiv). Informationen upplevs ocksa av nigon som alltfér
omfattande ” Informationen ar tillginglig pa sd sitt att den dr litt att fi tag pa, men alldeles for omfattande. Jag
[foredrar kort och koncis information och farre dokument.” (Kvinna, 25-35, aktiv).

4.3.5 Framtida konsumtionsméjligheter

En liten del av kunderna vi triffat, endast fyra av tjugotva anger att de funderat mycket pd sina
framtida konsumtionsmaijligheter. Och av dem som har funderat pa framtiden sa uttrycker tva av
kunderna farhigor om mycket férsimrade konsumtionsmojligheter. “Iyvdirr sa kommer det nog att
bli betydligt simre i framtiden ekonomiskt sett.” (Kvinna, 36-45, aktiv) Jag har konstaterat att om man inte
gor ndgot sjdly [aktiverar sig i premiepensionsvalet och pensionssparar/ sa blir det inte mycket pension
(Man 36-45, aktiv ) konstaterar en annan kund. Osidkerheten kring framtiden och det ekonomiska
liget oroar och leder till egna atgiarder. En kund uttrycker; "Jag kommer att spara och investera pa flera
olika sditt for att ha en sa bra situation som mijligt den dag jag gar i pension” (Kvinna, 25-35, aktiv)

Och av dem som har funderat en hel del 6ver sina framtida konsumtionsmaijligheter sa verkar det
trots allt inte finnas ndgot klart samband med att vara aktiv i premiepensionsvalet. "Jag har absolut
funderat dver framtiden. Jag har pensionsforsikringar. Dock sa har jag tyvdrr inte haft tid att sitta mig in i
PPM-valet och placera dn.” (Man, 36-45 ej aktiv) En annan kund bekriftar vidare; ”Ja, lite har jag
funderat. Jag pensionssparar pa annat hall ocksa” (kvinna, 25-35, ej aktiv).

Trots allt verkar det dock vara sa att de flesta kunder uppger att de inte oroar sig sarskilt mycket
over sin framtida pension i nuliget. Hir anser man ofta att det dr fOr lingt bort for att vara
aktuellt; "Det dr lang tid till dess kénns det som”(Man, 25-35, ej aktiv)

En kund som valt att inte vara aktiv uppgav anledningen att hennes inkomst var sa pass lag i
dagsliget att hon redan nu forlitade sig pa sin makes framtida pension. En generell misstro mot
systemet ledde till antagandet att det inte var 16nt £6r henne att engagera sig, eftersom det oavsett
bara skulle bli smapengar av det.(Kvinna, 46-55, ¢j aktiv)

“Innan har jag inte tinkt alls. Forst nu ndr jag har lite bittre ekonomi sa har jag birjat fundera lite pa det, och
inse att jag nog borde birja spara lite mer. Det blir ju sa ndr man dr fardigntbildad och plotsligt har lite utrymme
i ekonomin som det blir aktuellt.” (Kvinna, 36-45, ej aktiv)

En av respondenterna i den yngre kategorin (Man, 25-35, ¢j aktiv) uppger att han inte funderat si
mycket 6ver hur stor hans framtida pension kommer att bli. Rent allmant har han dock en ganska
positiv bild av sina framtida konsumtionsméjligheter, och tror att han kommer att leva ganska vil
under sina pensionsir. Ytterligare en respondent (Kvinna, 25-35, aktiv) uppgav sig ha en positiv
syn pa inkomsten under sina pensionsar. Detta berodde dels pa att hon kinde att hon var
torhallandevis aktiv, men dven pa att hon hade ett privat pensionssparande.

Asikter har ocksa framférts om att for manga minniskor si uppfattas premiepensionsplaceringen
som lite diffus, man 4r med andra ord inte riktigt pa det klara med att det verkligen dr sina egna
pengar som man ska forvalta 1 olika typer av fonder; "Man har sa fullt upp med allting annat. Och sen
bar man dessutom, ja man kanske inte ens ser det som sina egna pengar. De som har pengar, placerar ju oftast,
tex. mina chefer och andra som foljer borsen saddr och gor affirer. Men var jag placerar ndanstans, mina pengar,
det kdnns valdigt diffust. Har jag nagra pengar att placera kdnns det som?” (Kvinna, 36-45, ej aktiv)
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Pa frigan vad man associerar till nir man hor ordet pension har svaret bland annat varit:
Forsenad 16n. Ndgot man far kimpa thop och ingenting som pa nagot sitt kommer gratis eller av
sig sjélv. Amnet kinns varken direkt trakigt eller direkt intressant.

4.4 Sett ur Ekonomi & Forsikringsmaiklarnas perspektiv

4.4.1 Uppfattad intresseniva

Bade miklaren och miklarassistenten pa EFM uppfattar den allmidnna intressenivan kring
premiepensionsvalet initialt som mycket lig nir de dr ute och beséker sina kunder (EFM:s
kundkontakter bestdr i hembesok, forfattarnas anm.). Bada uppfattar det som att manniskor 1 allmanhet
verkar vara valdigt daligt insatta och dirmed inte helt pa det klara med méjligheterna och riskerna
med det ”nya” pensionssystemet fran 1998.

Miklaren Per uttrycker sig; ”#yvdirr sa uppfattar jag den allminna intressenivin for detta system som nycket
lag. Thpiskt dr att alla skruvar pa sig och tycker det ar lite litt pinsamt ndr man tar upp dmnet. Kommentarer i
Sform av det dr ju ratt lang tid kvar. Vi har dnnu inte hunnit satta oss in i det. Det ordnar sig nog dnda’ dar
vdldigt vanliga.”

Dock ir det sa att samtidigt som den uppfattade intressenivan for sjilva systemet forefaller vara
relativt lag, sa verkar det dnda vara si att folk oroar sig f6r den framtida pensionen.
Miklarassistenten Ola berittar vidare; "I och med att det blivit mer reklam pa tv, si har folk
uppmidrksammat det har eller fatt sig en tankestillare pa ndgot sdtt. Man mdrker att de blivit paverkade.
Speciellt av lansforsikringars reklam om halva lonen i virsta fall, nar man gar i pension. Manga kunder verkar
bli oroliga av denna reklam, nagot som uppenbarligen verkar fungera for att fa upp folks intresseniva.”

Ola menar dven pa att det finns ett monster dir de som ir intresserade édr valdigt intresserade,
medan de som inte dr intresserade znfe dr intresserade av att hora ordet pension dver huvudtaget. Den
senare kategorin brukar dven vara den kategori som slianger all reklam och idr inaktiva, enligt Olas
uppfattning.

Bada representanterna fran EFM anser dock att folk kdnner till systemet, dtminstone pa en
Overgripande niva, eftersom det behandlats sa mycket i media. Den 6vergripande nivin syftar hir
pa att man vet att man rekommenderas att placera sin premiepension i olika typer av fonder. Hur
mycket detta val 1 sjilva verket kan paverka i framtiden har man dock ofta ingen storre aning om.
Manga vet att man borde aktivera sig, samt att man borde se 6ver sitt premiepensionsval. Dock ar
exempelvis information som att det handlar om 2,5 % av inkomsten pd upp till 7,5 basbelopp,
det kinner man vanligen inte till. De allra flesta kinner alltsa till det 6vergripande, det stora hela,
men ingen detaljerad information. Ola berattar; " zssa vet delar av hur det fungerar, men vildigt fa kan
systemet i detal]. Forvirringen galler bade avtalspensioner kontra premiepensioner, och ddrigenom skillnaderna
ddremellan. Skillnaden mellan traditionell och fondforvaltad premiepension har heller inte slagit igenom.”

En annan problematik som de bida medarbetarna pi EFM stott pa dr att manga kunder inte
heller dr insatta i vad de sjilva kan gora, med andra ord sina egna méjligheter, utan nigon extern
inverkan. Med detta syftar de bland annat pa att kunna ga in pa www.ppm.nu och administrera
sina placeringar direkt.
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EFM menar dven pa att en del av de kunder de triffar byter fonder utan att egentligen veta sa
mycket om uppbyggnaden. ... som att nagon sagt till dem att det dr bra att byta fonder, utan att ha
forklarat mer eller varfor det dr bra att gira det.” berittar Ola. Han berittar dven att han hort kunder
som fétt rddet av sin bank att spara pengar (m.a.o. pensionsspara) istillet for att sitta sig in 1 hur
premiepensionssystemet fungerar. Dar menar han pa att en stor del av ansvaret om att informera
om hur systemet fungerar dven ligger pa olika aktorer pa marknaden, dir han nimner som
exempel de sjilva i form av radgivare, men dven banker, myndigheter et cetera.

4.4.2 Ar systemet komplicerat?

Angiende hur komplicerat systemet kan sdgas vara rader det dock delade meningar hos de bada
representanterna frain EFM. Per tycker inte att systemet dr komplicerat, dia han menar pa att det
enda man behdver forsta som en vanlig privatperson dr att det avsitts en viss summa pengar,
som du sjalv har ritt att placera efter egen férmaga. Han sager; "Det handlar ju om en balanserad risk,
for att fa mijlighet att fa higre pension. Didremot hur man bést placerar, det kan ju vara svart for en vanlig
mdnniska, men just darfor sa rekommenderar vi ju vara kunder att fi en bevakning pa pensionspengarna.”

Per menar att den felande linken istillet ar att man inte lyckats fa upp fondvalet pa dagordningen
vilket skulle 6ka folks intresse for systemet. Han menar att informationen fran myndigheter och
ovriga aktorer pa marknaden behéver bli enklare.

Per anser att ett sitt att Oka intresset fOr att gora aktiva placeringar ar att askadliggora effekten
infor framtiden. Med det syftar han pa effekten av en avkastning som dr nagra procent storre,
som férhoppningsvis dnda ska bli resultatet av en aktiv bevakning, dir man byter fonder aktivt
efter de fonder som gar bast for tillfdllet. "Jag tror att premiepensionsmyndigheten skulle behiva forklara
lite tydligare, kanske med lite rikneexempel pa hur stor pensionen blir av den delen som dr PPM om du har en
avkastning med X procent eller Y procent. Till exempel di vad detta kan ge i mervirde per manad. Jag tror att
man skulle tiana mycket pa att vara lite tydligare.” siger Per.

Ola och andra sidan har en viss forstaelse for att manniskor kan finna systemet komplicerat att
torsta. “Jag kan ibland tycka att man ligger for mycket ansvar pa den enskilda individen, bdde gillande att ta
fram information och att lira sig systemet. Sedan ocksa hur man ska fa pengarna att vixa.[...] Tanken bakom
Systemet dr vl att man ska kunna bittra pa sin pension pd ett battre sdtt dn forut, men det dr bdde tidskravande
samtidigt som det krdver en viss kompetens for att kunna gira det.” siger Ola.

EFM brukar i allmidnhet rekommendera sina kunder att halla sig uppdaterade atminstone ett par
ganger per manad fOr att till fullo kunna dra nytta av det nya pensionssystemet, nigot som dock
kanske kan uppfattas som vildigt tidskrivande om man frin borjan inte ér insatt eller helt enkelt
har ont om tid.

Problematiken, menar Ola, kan i mangt och mycket knytas till svarigheterna f6r dem som inte vet
sa mycket om fonder som sparform. “det hér systemet dr ju katastrofalt for dem eftersom det inte gynnar
dem det minsta, det snarare forstor for dem. Det dr atminstone vad manga mdénniskor man triffar tycker, som
befinner sig i denna kategori. De kdnner sig oroliga over att speknlera med ndgonting som de inte vill spekulera
med.” fortsitter han. Ola tycker dven att konsekvenserna av valen man kan gbra i manga fall
uppfattas som svaréverskadliga, da valet av forvaltningsform kan paverka bade rent
avkastningsmassigt och exempelvis mojligheten till dterbetalningsskydd. Det senare ir till exempel
nagot som manga minniskor dr helt ovetandes om.
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4.4.3 Forindras intresset for pensionsfonderna nir kunden képer
forvaltningstjanst?

"Ndir man skapat en kundrelation, si dr det ju enklare att silja in_ytterliggare en tianst”, berittar Per. ”Nar
vi tréiffar vara kunder sa bfter vi ju upp det pa dagordningen, forklarar innebirden och hur mycket det kan betyda
[for deras framtida pension. Ndir man kommer till insikt om detta sa dr man ofta mer angeligen om att ta tag i
det.”

I det fall kunden tecknar sig for en forvaltningstjanst av premiepensionen hos nagon av EFMs
samarbetspartners sa Overliter man helt och hallet forvaltningen till den aktuella
samarbetspartnern. ~ Ndr  denna  samarbetspartner  sedan  byter  fonder  skickar
premiepensionsmyndigheten I6pande hem fondbytesblanketter, vilket alltsa innebir att man som
kund far hem uppdateringar 16pande. “Om inte annat si kan du ju lisa ‘the bottom line’, nu bar jag si
hdr mycket pengar. Det dkar ju medvetandet och intresset definitivt.” fortsitter Per.

Intresset for pensionsfonderna verkar inte foérdndras sdrskilt mycket efter att kunden kopt
tjansten, enligt Ola, utan kontentan ar snarare att kunden kinner sig trygg med att nagon édntligen
tar tag i det. Bade Ola och Per nimner att en vildigt vanlig anledning till att kunden inte placerat
aktivt dr att man inte har haft ork eller tid att sitta sig in i systemet sjalv. "Sd jag vet inte om man
kalla det for ett higt intresse for premiepensionssystemet, men kunden lyssnar ofta intresserat ndr man talar om
det. Kanstke for att de inte hort sa mycket om det tidigare?” menar Ola.

Diremot sa har de bada upptickt att en del av de kunder som bestillt en bevakning pa sin
premiepension ocksa blir mer intresserade av att se hur det gir och blir diarigenom mer
engagerade, de vill nimligen se vad de betalar for.

4.4.4 Premiepensionsbevakning - en populir tjanst?

Bade Ola och Per anser att det dr en popular tjanst, och da frimst hos de kunder som inte har tid
eller ork att engagera sig sjilva. Men dven de kunder som kanske kanner att de inte riktigt
behirskar fondmarknaden brukar vara intresserad av en sadan tjinst.

Per berittar; "Kunden pustar ut, och ser det som en mdijlighet att kipa sig fri och slippa bekymret med att ta tag
I det sjily.”

"lag upplever inte att detta [framtida pensionet| ar ett problem som mdinga mdinniskor springer omkring och
aktivt oroar sig for. Men ddremot sa uttrycker mdnga oro dver att de inte vet vad de kommer att fi i pension nar
man vil tar upp fragan.” berittar Ola och fortsatter; 1 botjan av samtalet nér man ndmner ordet pension,
utan att ga narmare in pa kundens specifika sitnation sa mdrker man att folk tappar intresset. Daremot nér man
fragar rétt ut om de sett dver sin egen premiepensionsplacering sa sdager manga ‘nej det har vi inte hunnit dn’ eller
i tyvdrr inte haft tid dn’, eller dven i flera fall ‘nej jag vet inte hur man gor’. Istallet for att sitta sig in i sin

9

pension sa har déremot néstan alla nagon form av pensionssparande vid sidan av.

Representanterna fran EFM berittar dven att det ofta hinder att kunder berittar att de inte ens
oppnar kuvertet. Ola berittar hir; ”Somw en kund sa; Jag vill inte se eldndet’” Alltsa delvis sa vill man
inte 6ppna kuvertet f6r man ar inte siker pa hur det fungerar och dérigenom ser det virre ut dn
vad det egentligen ir.
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En annan sak som representanterna frain EFM tar upp i friga om situationen nir man kommit in
och borjat diskutera pensionen dr diskussionerna man litt hamnar i ndr man pratar med kunder.
” Det dr mycket; ‘min arbetskamrat sa att det har var skit och det tianar ingenting till, du kommer inte att fa ut
nagonting av det’. Kunder har hort andra vara mycket negativa till systemet, vilket ofta paverkar deras egna
asikter.” sager Ola.

4.4.5 Icke aktiva — vilka anledningar?

Hir betonar bada representanterna fran EFM starkt tidsaspekten, att manga minniskor helt
enkelt inte har tid, som en vanlig férklaring som folk limnar till att de inte varit aktiva géillande
sitt premiepensionsval.

Per siger har att kunder har berittat att “de har funderat, men de vet inte vilka fonder de ska placera i och
de dr rddda for att gora fel. Det dr vil de huvndsakliga anledningarna. Manga tycker dven ja men det dr ju sd
lang tid kvar, tids nog sa ordnar vi det.””

"Men ndr folk sdger att de inte har tid sa uppfattar jag det mer som att de dr daligt insatta, eftersom det inte
bebaver ta sa mycket tid och dels for att man kan limmna over ansvaret till nagon annan (forvaltare) och da tar det
Ju ingen tid alls.” anser Ola.

Sedan kan det i viss man dven vara sa att definitionen fOr att vara aktiv skiljer sig mycket mellan
exempelvis miklare och privatpersoner. Representanterna nimner hir exempel som att kunder
ofta refererar till sig sjdlva som aktiva trots att de kanske bara bytt fonder aktivt en gang.

"Vid ett kundbesik sa fragade jag kunden “ar du aktiv?’ var pa han svarade ja’. Da fragade jag hur ofta han
bytte fonder aktivt. Da svarade han for tvi dr sedan sade en kompis till mig vilka fonder som gick bdist, si jag
valde demr”” berittar Ola och menar pa att konsekvensen ir att kunden kanske bytt fonder en ging
och forlitat sig pa detta val eftersom de gick bra da vid det tillfillet da han gjorde bytet. Dock
maste man ju hir forséka fa kunden att forsta att det inte dr nagot som siger att fonden kommer
att ga bra i framtiden bara for att den gatt bra forut, utan att det kravs en aktiv bevakning.

Per menar dven att ordet pension ofta helt enkelt innebir att individen automatiskt tinker, ”det dr
inget som berér mig nu utan det dr nagonting som kommer langt fram i tiden. Alltsa behéver jag
inte bry mig just nu.”

4.4.6 Aktiva - speciell kategori?

Bada representanterna frain EFM upplever att bland minniskor som aktivt sparar i fonder och
aktier sa finns det en mycket hogre andel aktiva placerare dn bland andra delar av befolkningen.
Anledningar till detta, som EFM nimner, kan vara att de som aktivt sparar i fonder och aktier
redan vet hur systemet fungerar och dirmed kidnner sig mer trygga med att sjilva placera sina
pensionspengar. De som dr bra insatta, har eget sparande 1 fonder och som aktivt byter mellan
fonder for att folja konjunkturen dven nir det giller sitt eget sparande har alltsi en hogre
bendgenhet att dven vara aktiva premiepensionsplacerare.

Per berittar;”Det dr ju de som har erfarenhet av tidigare aktivitet i aktier och fondsparande. Du har en tidigare
erfarenhet med andra ord. Det finns ju mdinga som sparar i fonder, och dérmed redan har forstitt mervirdet med
att spara i fonder jamfort med bankkonto.” . Ola avslutar med de som dr mest aktiva forefaller vara
mdnniskor som tedan dr insatta fran bitjan och ddrmed inte har sa svart att applicera det tinket pa
pensionssparandet.”






5. Analys

I detta kapitel foljer en analysdiskussion dir det empiriska undetlag vi samlat in tolkas genom
de olika teoretiska ansatser vi tidigare presenterat. Det resonemang som fors och de antaganden
som gOrs grundas pa det material som finns redogjort for i empiriavsnittet. Syftet r att skapa en
heltickande bild av problematiken och vart resonemang utifran olika teoretiska infallsvinklar, f6r
att sedan sammanknyta denna diskussion i ett avslutande och sammanfattande resonemang,
innan vi gar in pa slutsatserna.

5.1 Naitverksteori

Premiepensionen befinner sig i ett storre natverk dir ett flertal verksamheter star i relation till
produkten och dirmed samtidigt kan paverka dess situation. Det faktum att premiepensionen
ligger under premiepensionsmyndighetens kontroll utesluter inte aktérer som banker,
torsiakringsmiklare, media och 6vriga kunder som starka paverkansfaktorer. Dessa bor ddrmed
beaktas vid en verksamhets- eller produktstrategi (Nygaard et al., 2002).

Vad giller det interorganisatoriska nitverket (Hatch, 2002) kan man observera hur dess
interaktion med aktorer sa som kunder och férsikringsmaklare har stor potential att paverka dess
verksamhet. Dessa aktorer finns da i1 nitverkets primira zon, da de har en direkt koppling till
verksamheten (Nygaard et al, 2002). Kundernas intresse och miklarnas férmedling av tjanster
rérande premiepensionen paverkar produktens utgang. Vidare kan man ocksa synliggora att det i
den sekundira nitverkszonen finns aktOrer som pd ett mer indirekt sitt gentemot
premiepensionen besitter en stor mojlighet till paverkan. Forsdkringsmiklare, 1 den primira
zonen, som férmedlar tjanster rorande premiepensionen star under finansinspektionens insyn.
Detta innebidr att verksamheten, i den sekundira zonen, kontrolleras av en myndighet och
dirmed maste behorighetstorklaras genom registrering hos denna. Banker befinner sig ocksa i
den sekundira zonen. I och med det faktum att méanga redan pa ett eller annat sitt har kontakt
med banken rérande privatekonomin har den befintliga kontakten en naturlig férmaga att lyfta
fragan kring premiepensionen, och paverka kundens generella instillning.

Dessa aktorer har ju da mojlighet till saval positiv som negativ paverkan pa verksamheten. I
svaren fran vira respondenter har det framkommit att kunder ibland fatt radet av sina banker att
pensionsspara zstallet for att sitta sig in 1 premiepensionen. Detta kan leda till uppenbara negativa
konsekvenser vad giller den generella aktiviteten for placering av premiepensionen. Aven media
ar en tydlig aktor i den sekundira zonen. Dels genom rapportering kring pensioner i stort, och
dels genom den marknadsféringskanal media representerar och vad det innebdr for
privatpersoners uppmirksamhet f6r dmnet. Media har med andra ord potential att spela en stor
roll f6r premiepensionen och verksamheten kring den. Det férefaller niamligen bade vid
kundintervjuer och vid samtal med miklare som att enbart faktumet att fragan belyses hjilper till
att Oka folks medvetenhet och dirmed aktivitet.

Det andra omvirldselementet dr det omgivande samhillet. Detta innebdr i premiepensionens fall
eventuella konsekvenser vid politiska maktskiften och liknande, som kan dndra situationen och
systemet 1 stort, da det rOr sig om en myndighet. Vidare finns tecken pa att sociala monster



46

paverkar. Detta kan yttra sig genom att individen, i det fall hon eller han inte ér insatt i systemet,
lyssnar mycket pa omgivningen vars insikt i systemet kanske inte alltid ar tillforlitlig.

Det tredje element Hatch (2002) identifierar dr den globala omgivningen, nagot som inkluderar
virderingar och liknande som paverkas av den globala situationen. Stora foérindringar globalt
skulle rimligen paverka saval den internationella som den nationella fondmarknaden, men detta
faller utanfor fragestillningen angaende premiepensionen som produkt.

Det nitverk premiepensionen befinner sig i bidrar till komplexiteten kring produkten da
information och forsok att marknadsféra produkten kommer fran ett flertal typer av aktorer i
nitverket vilka alla har olika syften. Detta dr nigot som kan upplevas férvirrande av slutkunden.
Den f6rvirring och oklarhet som kan skapas av flera aktérer med olika grundsyften bekriftas av
ett flertal kunder, da de uppger att de inte kdnner sig fortrogna med att hantera sin premiepension
sjalva. I vissa fall har man som niamnts tidigare fatt radet frin sin bank att pensionsspara istéllet
for att sdtta sig in i systemet med premiepensionen. Genom att ta detta rad till sig avstir man
dirmed mojligheten att placera sina premiepensionspengar. Detta trots att det ena naturligtvis
inte utesluter det andra.

Teorin om situationsberoende (Nygaard et al., 2002) menar att en verksamhet organiserar sig
beroende av sin omgivning. Premiepensionsmyndigheten skiljer sig dock fran den traditionella
verksamheten da den ligger under statens kontroll och ir en del av det svenska pensionssystemet.
Detta innebir att kinsligheten gentemot andra verksamheter minskar dd de inte utsitts f6r ndgon
direkt konkurrens. Med andra ord kan premiepensionens omvirld enligt teorin for
situationsberoende definieras som timligen stabil, trots det omfattande nitverk man befinner sig
1. I relation till den typiska natverkssituationen ar Premiepensionsmyndighetens timligen
mekaniska organisering ett undantag. Organisationen 1 och med sin myndighetsstatus, och
organisation utifran de fasta reglementen och pensionssystemet i sig, uppfyller inte heller direkt
de typiska karaktiristika av flexibilitet, decentralisering och informell samverkan, som
nitverksorganisation normalt har. Nimnas boér dock att vi inte har narmare studerat
Premiepensionsmyndighetens organisationsstruktur, och detta resonemang bér dirmed mest ses
som en kompletterande parentes.

Inneborden av dverlevnad f6r PPM handlar om att lyckas aktivera och géra manniskor fortrogna
med premiepensionssystemet, och genom detta méta regeringens krav. Antingen sker detta
genom att pensionsspararna sjilva ser till sina placeringar, eller genom att de Overlater arbetet till
exempelvis en forsikringsmiklare. Savil privatpersonen som forsikringsmiklarna star da i
relation till premiepensionsmyndigheten. Exempelvis tar forsikringsmiklarna pa sig delar av
informationsansvaret gentemot kunden, da just information ar nagot som av flera kunder upplevs
som komplicerat. Radgivarnas mote med privatpersoner kan skapa ett fértroende som gor att
kunden viljer att engagera sig och placera sin premiepension. Aven redan aktiva kunder menar
ibland att man uppfattar informationen frin PPM som aningen komplicerad och alltfor
omfattande. Detta leder inte sillan, helt i enlighet med Dahléns (2002) diskussion kring
s6kkostnader, till att kunden inte orkar engagera sig och dirmed inte tar sig tiden att sitta sig in i
systemet, vilket i slutinden resulterar i inaktivitet infor sitt pensionssparande.

Relationen mellan forsikringsmaklare/radgivare och Premiepensionsmyndigheten dr ytterst
asymmetrisk da allt dr sker pa villkor satta av Premiepensionsmyndigheten. Kundernas relation till
premiepensionen dr formell, och man kan generellt siga att det finns en lig paverkningsgrad
mellan parterna 1 natverket. Premiepensionsmyndigheten ir ju just en myndighet, som lyder strikt
under regeringens direktiv vilket leder till begrinsad handlingsfrihet samt mojlighet till
relationsbyggande. Detta innebir att nitverket, enligt den radande teorin, bor klassas som svagt.
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5.2 Analys av PPMs verksamhet genom intressentteorin

Hur ser da Premiepensionsmyndighetens verklighet ut, det vill siga, vem drar i tradarna och
ligger till grund for dess strategiska agerande och prioriterande rent allmint? Vi viljer att reda ut

detta genom att gora en analys i form av att stilla de fem fragor som nimns i teorin. Detta ska da
leda fram till en grund pa vilken man kan optimera sina intressentrelationer (Nygaard et al., 2002).

Med Premiepensionsmyndigheten som utgangspunkt kommer vi fram till f6ljande svar:

1.

Vilka ar vara intressenter?

Premiepensionsmyndigheten arbetar pa regeringens uppdrag, utifran riktlinjer man érligen
erhaller. Regeringen utser aven myndighetens styrelse. Regeringen dr med andra ord en av
PPMs primira intressenter. Kunderna, det vill siga framtida pensionirer ir en annan
primir intressent, och till denna kategori hor dven de anstillda (ca 200 personer). Da det
r6r sig om en myndighet finns det ingen direkt dgare som intressent. Myndigheten ér
inrdttad av staten, som da fir motsvarande roll. Dessa intressenter bor alla anses som
primara, da de dr direkt nodvindiga for driften av PPM. Som sekundira intressenter, det
vill siga intressenter som paverkar eller paverkas av verksamheten, men inte dr direkt
avgorande for driften i sig, kan bland annat nimnas forsikringsmiklare, och media.
Andra intressenter till Premiepensionsmyndigheten dar Forsiakringskassan, Skatteverket,
Kronofogdemyndigheterna  och  Riksgildskontoret. I  enlighet med teorins
rekommendationer viljer vi att uppehalla oss vid de intressenter som vi bedémer kriver
storst uppmirksamhet i utgangspunkt av en intressentanalys fOr detta syfte.

Vilka typer av krav stiller de pa oss?

Den andra fragan handlar om vilka krav intressenterna stiller pa PPM. Regeringen stiller
ju som namnts ganska tydliga krav, i form av riktlinjer f6r agerande som kommer arligen i
form av ett si kallat regleringsbrev. Man rapporterar arligen till regeringen for att
sikerstilla att riktlinjerna foljts, och har da krav motsvarande dem av dgarskap. Infor
kunderna, det vill siga premiepensionsspararna, har man foljande uppgifter: hantera
premiepensionskonton, utbetalning av premiepension, férvaltning av pengar, samt
informera om systemet sa att véljarna kan “gira medvetna och langsiktiga val av fonder.” Denna
intressentgrupp har alltsa krav i form av lagstadgade rittigheter, men stiller rimligen dven
moraliska krav angdende hanteringen av pensionspengarna. (enligt utdrag ur PPMs
arsredovisning). Finansinspektionen utévar tillsyn 6ver PPMs verksamhet. Hantering av
kostnader, avgifter och administration sker genom ett visst samarbete med
Forsikringskassan, Skatteverket, Kronofogdemyndigheten och Riksgildskontoret.

Var har vi f6r ansvar gentemot intressenterna?

PPM har i egenskap av att vara en myndighet ett ansvar att agera i enlighet med svensk
politik och statens, regeringens, och dirmed den demokratiska viljan. Man har ett
minskligt och moraliskt ansvar att agera efter premiepensionsspararnas basta intresse.
Man har dven ett ekonomsikt ansvar, di man som myndighet bor vara kostnadseffektiv.
Det dr regeringens mal att forsakringsprodukterna 6ver tiden var for sig ska béra sina
egna kostnader. Man har ett ansvar att folja regelverket gentemot savil pensionsspararna
som fondforvaltarna, da man bland annat lyder under Lagen (1998:674) om
inkomstgrundad alderspension (LIP). Verksamhetens ansvar gentemot sina intressenter
ligger ofta till grund f6r hur man viljer att bedriva sin strategi.
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4. Vilka hot och vilka méjligheter stiller intressenterna oss infor?

Potentialen att hota eller skapa mojligheter fér verksamheten bottnar, som tidigare
nimnts 1 teorin, 1 intressentens kontroll 6ver verksamheten. PPM har inget ansvar
gentemot forsdkringsmiklare, da de inte praktiserar nagot samarbete med dessa, utan
snarare via sin hemsida tar avstind ifrin den sorten av verksamhet. Dock finns det
rimligen potential for seri6sa maklare och radgivare att hjilpa PPM fa upp intresset for
pensionsvalet, genom att aktivt arbeta som en forlingd arm. Situationen kompliceras
ytterligare av att det dr en statlig myndighet det ror sig om. Ett uppenbart hot i
normalfallet vore att kunderna viljer att avsluta sina tjanster, men det dr ingen moijlighet 1
nulidget. Diremot kan deras negativa instillning mot PPM skada verksamheten och
dirmed rapporterna tillbaks till regeringen, vilket 1 sin tur torde vara ndgot man striavar
efter att undvika. Médnga av hoten kan alltsa géras om till méjligheter och vice versa.

5. Vilken strategizing ska vi tillimpa mot intressenterna?

Enligt teorin bor man agera som sa att intressenter som har liten potential att hota, men
stor potential att samarbeta dr de mest fordelaktiga for verksamheten, och man bor
siledes engagera dem, fOr att dra storsta mojliga nytta av dem. Forsidkringsmaklare och
radgivare torde kunna placeras i denna kategori, da de inte direkt kan hota PPMs
verksamhet, men samtidigt ar i hogsta grad beroende av dem. Man har alltsa en stidjande
egenskap. Det dr svirt att placera in kunderna i nagon specifik kategori, da man forst
maste gbra en avvigning om deras potential frimst dr att hota eller att samarbeta, och vi
redan konstaterat att pensionsspararen ir beroende av PPM, oavsett instillning. Det
logiska ar dock att man samarbetar, for att forsoka moéta kundens forvintningar, och pa
sd sitt fa en positiv instillning som svar.

Om man da stiller detta resonemang mot hur PPM rent faktiskt har agerat, med utgangspunkt i
intressenternas krav och det ansvar man kan anses ha infor dessa intressenter, sa kan man gora
foljande observationer: I arsredovisningen fran 2005 stdr att ldsa att man pa PPM anser sig natt
upp till regeringens krav, “med wundantag for midlet att fler pensionssparare ska ha kunskap om
dlderspensionssystemet”.

Man har alltsa natt upp till de finansiella kraven, pa genomsnittlig arlig avkastning for
pensionssystemet och virdeutveckling pa fonder, men man har misslyckats med att na ut till
kunden med information om systemet 1 sig. Detta stimmer val med bilden vi fatt da vi varit runt
och pratat med framtida pensionstagare. Det idr fa som uppger att de sjilva aktivt satt sig ner och
torsokt finna information om systemet, eller tagit till sig den information som skickats hem i det
orange kuvertet. Snarare har man samlat pa sig information utav ren slump, da man ldst nigon
artikel 1 en tidning eller talat med nagon bekant, och fatt just den aspekten som journalisten eller
viannen di velat formedla.

Det stimmer dven 6verens med bilden som ges vid samtal med forsiakringsmiklare, dd deras
uppfattning dr just att folk inte dr speciellt insatta i systemet, utan mest har Gvergripande
kunskaper.

Instillningen till informationen i det orange kuvertet har genomgiende varit negativ bland de
personer vi intervjuat, och hir har alltsa PPM da brustit i sina dtaganden enligt sitt ansvar
gentemot sina primira intressenter, i detta fall kunden. Genom att utforma informationen som
gar ut till var och en av pensionsspararna pa ett annorlunda och kanske mer inspirerande sitt
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torde man kunna vicka ett storre intresse, eller i alla fall minska motviljan fran kunderna att sitta
sig in i systemet. Detta dr dven 1 enlighet med riktlinjerna man uppger sig ha erhallit fran
regeringen och torde ddrmed vara en prioritet, men verkligheten ser bevisligen annorlunda ut.
Vid samtal med forsikringsmiklare framgar en 6nskan om att informationen som gar ut ska vara
mer konkret vad giller den mojliga faktiska effekten i kronor av ett aktivt placerande, for att folk
ska fa upp 6gonen.

Man uppger dock i sin drsredovisning ha vidtagit en del atgirder for att ytterligare engagera sina
kunder, men anstringningen ter sig timligen modest: “Pensionsspararna har i huvndsak informerats
genom de utskick som PPM drligen genomfor, exempelvis drligt virdebesked (orange kuvertet) och valpaketet i
samband med forsta fondvalet. Dérutiver har PPM genomfort annonskampanjer pa ntvalda webbplatser for att fa
pensionssparare att se Gver sitt sparande samt for att sprida information om myndighetens nya webbaserade
vdgledning Lotsen for pensionsspararna vid val av fonder.”

(enligt PPMs arsredovisning)

Vad som hir kan utldsas dr egentligen bara att man fortsatt med de orange kuverten, som enligt
vart intervjuunderlag inte far ndgot direkt positivt mottagande av merparten av pensionsspararna,
samt att man gjort en del annonskampanjer pa utvalda webbplatser. Kanske dr dessa webbplatser
da inte de mest limpade?

Man kan aven fundera 6ver om det verkligen dr annonser pa webbplatser man borde satsa pa, da
personer som dr aktiva Internetanvindare troligen inte tillhér kategorin som dr svarast att na ut
till. Om man dr van vid att soka information med hjilp av Internet sa dr man sannolikt medveten
om att det dr timligen enkelt att ga in pd www.ppm.nu och skaffa sig den information man
behover. For dessa personer ir troligen upplevelsen av just den biten av processen inte den utav
ett stort och tidskrivande projekt, vilket det kanske dr for den som znfe ir van Internetanvindare.
Detta dr en relevant aspekt dd méanga av de icke aktiva personerna uppgav just tidsbrist som en av
de storsta anledningarna till varfér de inte valt att placera sina pensionspengar. Tillganglighet dr
med andra ord en kritisk faktor for individers aktivitet.

Att man infort en ”ny webbaserad vigledning” f6r pensionsspararna vid val av fonder ér positivt,
da méinga kunder kidnner sig frimmande f6r just placeringar och behéver handgriplig vigledning.
Aterigen kan man dock ifragasitta. For det forsta borde en sidan guide ha funnits redan fran
start, och for det andra sa kommer vi tillbaks till faktumet att kategorin som kinner sig osiker pa
sin egen fOrmadga kanske dndd inte vagar ge sig in i placeringen utan personlig hjilp och
uppmuntran. Forsidkringsmaklarna uppger ocksa att det dr ett ytterst fatal som kanner till att man
sjalv kan administrera sina pensionsplaceringar over www.ppm.nu, och dterigen kan man da
observera att informationen inte gatt ut ordentligt till kunden.

Som en intressent med lite grann utav ett frigetecken bakom sig har vi alltsa i ovanstiende
punkter for analysunderlag genom intressentteorin tagit upp forsikringsmiklare. Som nimnts
finns det pa www.ppm.nu en sida dir man varnar pensionssparare fran att anlita fondplacerare
eller radgivare. Troligen hinger detta samman med att man som myndighet vill gardera sig ifran
att pavisa samarbete med vinstdrivande féretag, som eventuellt inte har en seriés framtoning.

Detta har dock dven en negativ inverkan, da seriésa forsakringsmaklare blir lidande. Dessa har
egentligen potential att agera som ett stort stod for den individuelle pensionsspararen, eftersom
de genom dess professionella kunskap har méjlighet att hjilpa kunden att dra nytta av systemet.
Av de respondenter som valt att anlita nagon form av radgivningstjanst eller dylikt har man varit
overvigande positiv, och ansett sig siker pd att det dr ett lukrativt tillvigagangssitt. Samtidigt
slipper man da sjalv ligga tid och energi, som man anser sig behova till annat.
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Vad man kan se ir en tydlig tendens till att det centrala i PPMs malsittning ar att na upp till
regeringens finansiella krav, snarare dn skapa en positiv bild av systemet f6r den individuelle
pensionsspararen. Detta forefaller sig egentligen naturligt, da man inte har nagon konkurrent att
oroa sig for, utan kan vara siker pa att 4ven om kunderna inte dr insatta i systemet eller har en
positiv bild av det, sa kommer de att vara tvungna att inga i det.

Diremot kan de direkt finansiella kraven som man har pd sig leda till mer mirkbara
konsekvenser, i form av nedskirning av personal etc. om man misslyckas med att uppfylla dessa.
Rimligen handlar det alltsa hir 1 stort om vilka signaler regeringen sinder till PPM, 1 friga om
prioritering etc. Ett antagande kan kanske ockséd goras att de flesta skattebetalare inte stiller sig sa
positiva till att finansiera storslagna reklamkampanjer som ska flirta med dem som inte har ork
eller intresse att engagera sig i sin pension.

5.3 Involvement teorin

Engagemanget i ett konsumtionsbeslut, i denna situation narmare bestimt valet att aktivera sig
och placera sin premiepension, ar nagot som kan betraktas med hjalp av olika aspekter. Kapferer
och Laurents (Fill, 2002) nagot vidare definition inkluderar ett flertal aspekter, av vilka merparten
tycks relevanta rérande fragan om aktivitet i premiepensionsplaceringen.

Det rena intresset varierar hos individer, savil aktiva som inaktiva, men dr ofta férhallandevis latt
att redogora for. Forsikringsmiklaren Per Olsson menar att den upplevda intressenivan for
pensioner rent generellt dr timligen ldg, och av ett flertal respondenter i de genomférda
intervjuerna tycks detta bekriftas. En respondent menar ocksa att dven om tidsbristen ofta blir
ett argument till varfér man inte engagerat sig, sa handlar det i grund och botten om ointresse.
Hon menar att om intressenivan varit hogre sa hade tiden fOr att sitta sig in i systemet, och
dirmed for att aktivera sig, sikerligen funnits. Informationen upplevs generellt vara mycket
tillganglio for den som soker, varfor inte heller detta dr ett argument att inte aktivera sig.
Intressenivan for premiepensionen ir alltsa enligt detta resonemang inte sirskilt hog, nagot som
kan knytas till att kunden tycks betrakta n6jesvirdet vara i princip obefintligt.

Engagemanget som uppvisas hirrér snarare fran en av de andra aspekterna pa engagemang som
namns (Fill, 2002). Vikt av risk kan snarast definieras som vikt av den negativa risk en kund tror
sig kunna uppleva 1 det fall hon eller han /nfe engagerar sig i premiepensionen, och ir en aspekt
som betraktas mycket olika hos individer. Nédgra fa kunder har menat att man ofta funderar dver,
och oroar sig for, sin framtida situation och vad det skulle innebira for levnadskvalitet och
uppoffringar om man fir en “dalig” pension. Risken upplevs alltsa av vissa vara av stor vikt,
medan andra inte ser ndgon direkt inverkan av risken i nuliget. Man menar déd att pensionen
ligger lang borta tidsmissigt och att det didrmed inte stir hogt pa listan av prioriteringar.
Forsakringsmiklare menar hir att de ansvariga for premiepensionen bor arbeta med att tydliggora
vikten av risk i det fall man inte skéter om sin premiepension, och att gemene man inte insett
skillnaden det kan gora under pensionsaren huruvida man exempelvis forvaltat premiepensionen
till 5 % eller 7 %.

Ytterligare en aspekt som tas upp 1 fraga om engagemang (Fill, 2002) ir sannolikhet av risk, nagot
som for savil den aktive som inaktive framtida pensionstagaren ar svart att uppskatta. Merparten
av kunderna menar att chansen till en hogre avkastning genom egen placering dr en stark
anledning till aktivitet. Detta leder till konstaterandet att risken att fia ldgre avkastning pa
premiepensionen vid en placering i sjunde AP-fonden av dessa upplevs vara storre dn att man
sjalv skulle placera pengarna pa ett daligt sitt, och dirmed i slutindan fa ligre avkastning.
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Samtidigt finns de som ir tveksamma till hur till vida den egna aktiviteten 16nar sig gentemot en
automatisk placering i sjunde AP-fonden, men dnda kinner sig tryggare med att sjilv ha kontroll
Over sin premiepension. Sannolikheten av negativ risk upplevs alltsa inte lika av alla. Bristande
mirkesvirdering tycks ocksd kunna hinféras till de icke aktiva kunderna. Bland dem som wvalt att
inte engagera sig i premiepensionsplaceringen finns som tidigare nimnts tankar om att sjunde
AP-fonden ger den mest #ygga forvaltningen av premiepensionen och att man darmed inte sjilv
riskerar att placera pengarna fel, med en virdeminskning som foljd. Detta medan aktiva kunder i
storre utstrickning satt sig in i premiepensionen och valt bland de olika fonderna.

5.3.1 Engagemangets tre faser

Den férsta och sa kallade kontextuella fasen ror hur individens engagemang paverkas av kontext,
personlighet och tidigare erfarenhet. Erfarenheten tycks hir vara en tydlig markor for
engagemang. Forsidkringsmaklarna menar att de som redan sedan tidigare hanterat aktier och
fonder dr de som generellt sett ar mest aktiva. En fortrolighet med fondsparande i stort tycks vara
en stark grundanledning till att aktivera sig i valet, di man i detta fall redan ar insatt i vilken
paverkan aktivitet 1 fondsparande, och i detta fall premiepensionsplaceringen, kan ha.

De minniskor som inte dr fértrogna med fondsparande och inte heller insatta i pensionssystemet
kinner sig ofta osikra infér situationen och upplever det som ett riskfyllt spel med pengar.
Ointresset for systemet med fonder skapar dirmed en troskel till aktivitet da man kanske
Overskattar kunskapskravet for att kunna vara aktiv. Vidare lyssnar manga ocksa pa sin
omgivning. Rad som getts frin banker att pensionsspara istillet for att sitta sig in 1
premiepensionen, samt allmint negativt uppfattade signaler frain omgivningen, paverkar kundens
instillning i fragan och dirmed aktivitetsnivan. Den forsta fasen ber6r ocksa typen av produkt,
det vill siga hur till vida kunden kommer att fi en direkt eller indirekt erfarenhet. Aven hir
hinvisas till en oviss framtid, trots forsék frin exempelvis media och andra intressenter att
paverka bilden.

Den andra fasen av engagemang ror personliga paverkansfaktorer. (Fill, 2002) En av dessa dr vikt
av kop, nagot som upplevs olika av individen och i detta fall snarast definieras som vilken insikt
individen har om betydelsen av aktivitet i premiepensionsplaceringen. Somliga menar att det nog
l6ser sig dven om man inte aktiverar sig och att man inte tjinar sa mycket pd engagemanget.
Andra menar att faktumet att det ligger i framtiden och inte nutiden dr det som ér det avgdrande.
A andra sidan finns det ingenting som tyder pa att de minniskor som i nuldget inte ligger nigon
vikt vid att forvalta sin premiepension inte kommer att angra sitt val 1 efterhand, eller dndra sig pa
vigen.

De som i nuldget pa ett eller annat sitt dr aktiva och placerar sin premiepension gor detta
eftersom de anser att det édr viktigt att redan #« se till sin framtida ekonomiska situation. Denna
differens i virderingen av vikt av aktivitet hos kunderna tros av forsidkringsmiklarna handla
mycket om den bristande kommunikationen frin Premiepensionsmyndigheten och andra aktorer
1 nitverket. Man menar att de manniskor som fatt systemet foérklarat for sig, och ocksia den
skillnad 1 ekonomisk situation detta kan innebdra i framtiden, samt mojligheterna till hjilp
(exempelvis forvaltningstjanster) som finns att fa, oftast automatiskt blir intresserade och
aktiverar sig.

En annan paverkansfaktor ar vilket fokus man har vid képet (Fill 2002). Kommunikationen kring
premiepensionen handlar dels om den information som skickas hem till var och en. Denna anses
av manga vara alltfér omfattande och ocksd alltfér komplicerad. Andra instimmer med det
faktum att det ar mycket information, men att den nog ar forstaelig, om man bara tar sig tid att
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forsoka forsta den. Kommunikationen kring premiepensionen handlar dock ocksa om den
rapportering som sker kring pensioner i1 media, samt den indirekta kommunikation som berér
premiepensionen. Exempel pia detta dr TV-reklam som syftar till exempelvis privat
pensionssparande i bank, men dnda lyfter frigan om pensionstiden i allmidnhet (och dirmed
indirekt premiepensionen) och da vicker tankar kring amnet.

Aven den beriknade tidsomfattningen av engagemanget paverkar kundens instillning (Fill, 2002),
nagot som dr att ta i beaktning gillande placering av premiepensioner. Somliga av dem som
betraktas som aktiva i avseendet att de gjort e initialt val, gjorde detta baserat pa hur fonderna
sag ut just da, men har sedan inte sett Gver situationen for en eventuell omplacering. Det faktum
att en initial placering vanligen inte ricker for en god forvaltning av premiepensionen bor det
ocksa upplysas om, menar man frin EFMs sida. Det krivs en kontinuerlig bevakning av
premiepensionen. Flertalet kunder har insikt om detta, men hur ofta man bor se Gver sina
placeringar, samt att man kan képa in en forvaltningstjanst verkar manga vara ovetandes om.

Dessa faser av engagemang mynnar ut i den tredje fasen som innefattar den personliga
kategoriseringen av produkten. Den kategorisering som sker baseras pa hur till vida kunden bildat
sig en instillning till och uppfattning om férvaltning av premiepensionen redan innan hon eller
han viljer att bli aktiv eller om detta sker forst efter ett ingitt engagemang. Savil
torsiakringsmiklare som kunder menar att det finns en tydlig urskiljning mellan dem som sedan
tidigare ér insatta i fondsparande och aktier, ddr man kan se att de redan bildat sig en uppfattning
och dirmed viljer att engagera sig. Vidare berittar forsikringsmaklarna om kunder de métt och
silt en forvaltningstjanst till, vilka initialt varit timligen ointresserade av att engagera sig, som
plotsligt far ett vickt intresse och engagerar sig. Dock dr det sd att merparten av de inaktiva inte
blir upplysta om vilken skillnad aktiviteten kan gora, varfér man inte heller bygger upp en lust till
engagemang.

5.3.2 Laaksonens perspektiv

Bland de teorier kring engagemang som finns har Laaksonen urskiljt tre olika perspektiv (Fill,
2002). Det forsta sa kallade kognitiva perspektivet ber6r hur viktig individen upplever att en aktiv
forvaltning av premiepensionen ir. Detta relateras oundvikligt da till den varierande insikt kunder
har rérande skillnaden f6r en gott férvaltad premiepension och en simre forvaltad, den dagen
pensionstagaren ska inkassera sin utdelning. Kunden ska alltsa paverkas av styrkan 1 produktens
stimuli (Fill, 2002) men denna tycks uppfattas som svag hos merparten av kunderna. Snarare
framstar kommunikationen rérande pensioner i allminhet samt den information som fas frin
torsiakringsmiklarna som betydligt starkare stimuli.

Ytterligare ett perspektiv berér kundens bendgenhet att agera, det vill siga hur produkten i sig
eller en viss situation framkallar ett engagemang hos individen. Som tidigare konstaterats
framkallar premiepensionen, eller mottagandet av det orange kuvertet, inga stormande reaktioner.
Inte sillan slutar kuvertet i papperskorgen hos den icke aktive, medan den aktive tar
informationen och valmojligheterna till sig for att pa basta sitt forvalta premiepensionen. De
bada typerna av agerande hirrér mycket fran kundens #rsprungliga instillning till produkten och
priglas starkt av detta (Fill, 2002).

Det tredje perspektivet Laaksonen urskiljt berér den reaktion pa stimuli (exempelvis utifran
marknadsfoéring av produkten) kunden uppvisar (Fill, 2002). I denna fraga dr det troligt att alla
typer av stimuli frin pensionsbranschen rent generellt (vare sig det giller forvaltning av
premiepensionen, privat pensionssparande eller annat) paverkar kundens reaktion. Detta 1 och
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med det faktum att flera kunder inte dr fullt fortrogna med systemet och uppfattar sjalva
premiepensionen och systemet kring den som aningen diffust.

Individens reaktion pa exempelvis information fran premiepensionsmyndigheten dr avgérande
for dennes agerande. D4 denna information kritiseras av bade kunder och forsikringsmiklare
leder det till antagandet att denna 1 timligen fa fall bidrar till aktivitet. Ddremot tycks information
fran andra aktorer pa marknaden, exempelvis forsikringsmiklare som moéter kunden personligen,
leda till en forhallandevis stor grad av aktivitet da fraigan om, och relevansen av, premiepensionen
lyfts upp pa agendan.

Ovanstaende tre perspektiv kan och bor inte utesluta varandra, utan ses som att olika aspekter pa
individers reaktioner och aktivitet rérande premiepensionen belyses. Utifrin en betraktelse av
engagemang kan kundens reaktion sedan placeras pa en engagemangsskala utifrin den
individuelles erfarenhet, risk och generella kunskap om produkten (Fill, 2002).

Rossiter et al. (Fill, 2002) menar att placeringen pa engagemangsskalan varierar fran gang till gang
da kunden konsumerar. Hur till vida detta ar gillande i fallet rérande premiepensionen kan
diskuteras. Fragan dr da hur man definierar “kopet av produkten”. Konkret kan menas att man
efter att ha placerat en férsta gang dirmed valt att konsumera, och att underhall av placeringarna
beroende pa fondmarknaden inte dr att ses som ny konsumtion, utan en pagiaende konsumtion
sedan den forsta placeringen. I detta fall blir en ny placering pa skalan inte aktuell. Diremot, i det
fall varje omplacering skulle ses som en ny konsumtion skulle resultatet pa denna
engagemangsskala troligtvis stiga. Detta dd ett upprepat engagemang och en insikt i systemet
troligtvis (férhoppningsvis) leder till en god avkastning, vilket i sin tur leder till 6kat engagemang.

5.4 Konsumentens engagemang

Assael (1987) har identifierat ett antal sammanhang dd kunden har en 6kad benigenhet att
engagera sig 1 inképet av en viss produkt. Kan man da applicera nagot av dessa sammanhang och
dra slutsatser utifran detta rorande premiepensionsplaceringen som produkt?

Ett av dessa sammanhang dér kunden har en stérre bendgenhet att engagera sig i inképet, som
nimns av Assael, ar nir produkten ir viktig for konsumenten med anledning av sin funktionalitet
eller sin symboliska inneb6érd. Denna punkt maste dock sidgas vara problematisk nir det kommer
till premiepensionsplaceringen, da produkten dr kopplad till en mer eller mindre avligsen framtid
vilket innebdr att produktens funktionalitet i dagsliget blir svar att utvirdera. Resonemang kring
denna osikerhetsfriga dr nagot som vi har anledning att aterkomma till under ett flertal delar av
analysen.

Hur till vida produktens funktionalitet upplevs som viktig f6r kunden dr svart att avgora.
Samtidigt som en relativt liten del (fyra av tjugotva respondenter) uppger att de funderat mycket
pa sina framtida konsumtionsmoijligheter si uttrycker ett antal respondenter en misstro mot
systemet samtidigt som flera andra respondenter uttryckt farhagor om hur till vida det 16nar sig
att engagera sig i premiepensionsvalet 6ver huvud taget. Det édr rimligt att anta att denna generella
misstro mot produkten, direkt eller 1 forlingningen, paverkar kundens uppfattning om
produktens funktionalitet och dess nytta. Detta dven sammantaget med att det dr svart att dra
nagra slutsatser rorande produktens symboliska innebérd, da premiepensionen inte verkar dtnjuta
nagon hogre status hos kunden. Hir forefaller det dven vara ganska uppenbart att
marknadsforingen for premiepensionsplaceringen til att spetsas till sa att man lyckas med att
vicka en symbolisk innebord hos kunden.



Miklarna ndmner dven en reklam som de uppfattar att kunden berdrs av, nimligen
Lanstorsikringars reklam ddr man drar olika exempel pa hur en halverad inkomst kan paverka
ens framtida mojligheter. Denna reklam forefaller alltsd ha vickt flera kunders intresse, och
kanske dr det mer at detta hall man maste ga, marknadsforingsmassigt, for att lyckas engagera
konsumenten for premiepensionen.

Ett annat sammanhang som omnimns av Assael (1987) som viktigt f6r att kunden skall engagera
sig i inkopet dr att produkten innefattar ett risktagande. Denna punkt upplevs av forfattarna som
den springande punkten dir teorin kanske inte alltid ricker till for att forklara verkligheten. Att
premiepensionsplaceringen innefattar ett risktagande verkar inte ha undgatt ndgon av
respondenterna, frigan kvarstir dock varfér produkten dnda inte engagerar konsumententen
mer? En viss del av det empiriska underlaget tyder pa att den framtida pensionen tillhér en
kategori didr man inte dr beredd att ge sig in 1 ett risktagande.

En annan viktig punkt knuten till risktagandet dr att manga respondenter uppger att de drar sig
for att gora ett aktivt val just eftersom de uppfattar att det innefattar ett visst risktagande. Ett
aktivt risktagande pa ett omrade dir man inte kinner sig tillrickligt insatt for att kunna ta ndgra,
tor kunden ofta uppfattat som, avgorande beslut. En utveckling av resonemanget kring
riskfaktorns paverkan gérs under avsnittet om “high credence products” dir det hela angrips fran
en lite annorlunda synvinkel.

De tva sista sammanhangen dér Assael uppger att konsumenter uppvisar en storre benigenhet att
engagera sig 1 inképet dr nir produkten uppvisar en emotionell attraktion och nir produkten kan
identifieras med referensgruppens normer. Hir kan man tolka det som att det forefaller relativt
svart att fa premiepensionsplaceringen som produkt att uppna en emotionell attraktion hos
kunden, eftersom det inte tycks ses som nagon attraktiv produkt. Daremot si kan man i detta
sammanhang papeka att de kunder som dr verkligt aktiva (det vill sdga aktivt placerar om mellan
pensionsfonderna) ofta dven har tidigare erfarenhet av placeringar i aktier och fonder. Detta
pastaende styrks av bada respondentgrupperna, det vill siga bade miklarna pa EFM liksom flera
av kunderna. Detta kan alltsa i nigon man tolkas som en forklaring till att vissa typer av
minniskor férefaller ha en hogre tendens att engagera sig i premiepensionsplaceringen och gora
ett aktivt val. Produkten forefaller alltsd enligt detta resonemang inverka med nagon typ av
emotionell attraktion pa de kunder som engagerar sig pa den finansiella marknaden dven utanfor
premiepensionsplacerandet.

Nir det kommer till produktens identifierande med referensgruppens normer sa kan det vil har
antas att om alltfler i respondenternas omgivning gor aktiva val i premiepensionsvalet sa kan
detta alltsa, i enlighet med Assaels teori, inverka gynnsamt pa dennes egen aktivitet Detta dr dock
inget som vi nidrmare har undersokt, sa detta pastaende far ses som en hypotes baserad pa den
applicerade teorin.

Da premiepensionsplaceringen endast delvis kan anses falla in under de kategorier som Assael
angett som viktiga for att kunden skall engagera sig i inképet sa kan man alltsa med hjilp av detta
resonemang finna en del av forklaringen till manga konsumenters svaga aktivitet i
premiepensionsvalet.
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5.4.1 Sheriffs social judgement theory

Sheriffs Social Judgement Theory sa som den formulerats av Sheriff & Nebergall (1965), och
sedan atergetts av Assael (1987) kan ocksa den anvindas for att kasta lite ljus 6ver det f6r denna
uppsats aktuella forskningsimnet. Med hjilp av denna teori skulle man alltsa kunna dra paralleller
till att kunden skulle vara mer engagerad, ju nirmare pensionsaldern kunden kommer.

Flera kunder har vittnat om en siadan instillning, dd manga berittar att de skjutit sitt engagemang
1 sin pension lite pa framtiden och dmnar ta tag i det senare. Flera respondenter menar dven pd att
de dnnu inte kant att de haft nagra pengar att placera da de inte hunnit jobba thop nagra summor
som de tyckt det vara virt att lagga ner tid och moda pa att placera i de olika premiefonderna.

Med hjilp av denna teori sd skulle man alltsd kunna jimféra detta med att den oengagerade
kunden inte dr sarskilt trolig att sjalvmant soka upp information eller att jaimféra och utvirdera
olika fonder. Detta dr ocksa nagonting som framkommer under empiriavsnittet, dir de inaktiva
kunderna sillan eller aldrig dr insatta i systemet som sadant. Manga respondenter anser dock att
information skulle vara littillgdnglio, om man bara satte sig ner och forsokte séka upp den. Det
forefaller alltsd vara av vikt att kunden sjalv kinner sig berérd av dmnet pension, for att man skall
kunna fa fram ett engagemang.

5.4.2 The elaboration likelihood model

Ett liknande perspektiv framkommer med hjalp av the elaboration likelihood model (Assael,
1987) diar man menar pa att ju mer relevant produkten eller marknadsféringen kinns for kunden,
desto mer troligt dr det att den engagerar sig vid inképet. Av de respondenter som valt att inte
vara aktiva, verkar det 4dven vara en stor del som betraktar informationen frin
Premiepensionsmyndigheten som icke central information, det vill siga information som man
inte aktivt behandlar och liser igenom. Kunder berittar att de inte hinner ligga ner tid pa att lisa
igenom information och engagera sig i valet, en dsikt som inte verkar helt ovanlig inom segmentet
av icke aktiva.

5.5 Konsumenters beslutsfattande

Assael (1987) erbjuder dven ett annat perspektiv fOr att forsoka forsta och analysera kundens
ink6psbeslut under olika premisser, vilken omnimns under teoridel 3.3 (Kowsumenters
Besiutsfattande). Essensen 1 detta perspektiv ir att resonerandet som foregar ett inkOpsbeslut skiljer
sig at beroende pa kundens engagemang i inkopsbeslutet samt hur kunden fattar inképsbeslutet.
Detta perspektiv har sedan sokts Gversittas och tolkas for att kunna anvindas i det sammanhang
tor vilket uppsatsen dr dmnat. Kundens engagemang i inképsbeslutet (m.a.o. engagemanget i
premiepensionsplaceringen som vi har valt att jamstilla med ett inképsbeslut) har till viss del
avhandlats under en tidigare del av analysen men kommer alltsa att utvecklas an mer.

Av de inképsprocesser som Assael nimner i samband med hog- respektive lagengagerande
ink6psbeslut sa har vi identifierat passivitet som den mest framtridande inkOpsprocessen for
manga av de kunder som intervjuats. Denna typ av inkOpsprocess innebir att kunden upprepat
koper samma varumirke (m.a.o. ej byter pensionsfond) eftersom det inte uppfattas som virt
tiden eller besviret att soka efter alternativ. Denna ink&psprocess hinfors till kategorin
lagengagerande inkopsbeslut enligt Assael (1987) och innebar alltsa att kunden néjer sig med ett
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tillfredsstillande mirke. Har kan det exempelvis vara den sjunde AP-fonden i vilken kundens
pengar hamnar om det inte gors ett aktivt val, istillet fOr att lagga tid och energi pa att s6ka efter
det bista mirket (jmf den mest attraktiva fonden for tillfillet).

Hur kommer det sig da att en sa stor del av de intervjuade respondenternas aktivitet kan hanforas
till denna kategori av lagengagerande inkSpsbeslut? Assael (1987) nimner hir att anledningar som
att det ekonomiska-, sociala- eller psykologiska risktagandet inte bedéms tillrickligt allvarligt av
kunden for att det skall kunna rittfirdiga ett aktivt inkGpsbeslut. Kanske kan det dven vara sa, i
fallet med premiepensionsplaceringarna, att de tidigare nimnda typerna av risktaganden inte
framgar klart f6r kunden eller sa bedéms de som likstillda, oavsett om man viljer att engagera sig
1 placeringen av fonder eller inte. Hir menas det alltsa att risktagandet framgar som lika stort
oavsett om man gor ett aktivt val eller inte, och dirmed sa kan man alltsd pa ett eller annat sitt
rattfardiga ett passivt val.

Det mest troliga om man ser till de intervjuer som genomfoérts dr dock att risktagandet, sett ur
detta perspektiv, inte tillrickligt tydligt framgar f6r kunden. Detta di manga av respondenterna
inte forefaller vara tillrickligt insatta i de framtida bade sociala-, psykologiska- och ekonomiska
konsekvenser som ett daligt och/eller obefintligt val skulle kunna innebira. Minga respondenter
vittnar just om att de inte oroar sig sirskilt mycket for sin framtida pension i nuldget, vilket kan
tyda pa en bristande insikt.

Till en viss man sd kan man dven se att inkOpsprocessen benimnd av Assael (1987) som
variationssOkande existerar i sammanhanget. Hér kan paralleller bland annat dras till ndr kunder
ar aktiva, utan att aktivt sOka information eller férsoka sitta sig in i systemet. De byter alltsa
fonder lite pa mafa, dir Assael havdar att det ofta beror pa uttrakning och ett sékande efter
variation. Hiar nimner en kund exempelvis; A jag varit aktiv dr nog mest beroende pa att jag vill
utnyttja mijligheten att kunna valja sjaly. Tyvarr sa har jag dock inte hunnit satta mig in i systemet sa bra
[-..]". (Man, 25-35, aktiv) Flera respondenter refererar hir till méjligheten att kunna vilja sjilv
som en anledning till att vara aktiv.

Bade processen passivitet samt variationssokande kan alltsa hinforas till kategorin lagengagerande
inképsbeslut, och asyftar alltsa en inképsprocess dir kunden agerar utan noggrant évervigande.
Lastovicka (Assael, 1987) syftar hidr pd att det innebdr en process av passivt
informationsmottagande 1 motsats till ett aktivt informationssékande. I var situation kan det
handla om att kunden mottagit information frin premiepensionsmyndigheten via
direktadresserad post, men didremot aldrig sjilv eftersokt informationen. Flera kunder nimner
aven att informationen upplevs tillginglig, men att nagot aktivt informationssokande inte varit
aktuellt dd personen i fraga varken haft tid eller férkunskap nog att efterfraga den.

Av de respondenter som kan hinforas till kategorin hogengagerade (high involvement purchase
deicision enligt Assael) 1 premiepensionsvalet sa kan dock deras ink&psbeslut hanforas bade till
kategorin komplext beslutsfattande och till kategorin varumarkeslojalitet. Hur forklaras da detta?

Ett komplext beslutsfattande involverar alltsd, som tidigare nimnts, ett aktivt inképsbeslut och
ett aktivt informationssokande och jimférande av alternativ innan sjilva beslutet tas. Detta
innebdr dé att kunden dels dr engagerad 1 inképsbeslutet och dels viljer att lagga tid pa att soka
information och ldsa in sig innan beslutsfattandet sker. Av de kunder som valt att aktivt (det vill
siga med regelbundenhet) omplacera mellan de olika fonderna beroende pa hur det ser ut pa
marknaden, forefaller alltsi merparten vara vil insatta i systemet. De har da aktivt sokt
information om vilka fonder som gir bist innan de fattat sitt ink&ps- eller placeringsbeslut. Det
verkar dven vara en allmént spridd uppfattning att for att fa ett aktivt val att betala sig i slutindan
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sa maste man haélla sig uppdaterad, s6ka information samt vara val insatt i marknadens funktion -
en uppfattning som dven stods utav méklarna pa EFM.

Nir det kommer till komplext beslutsfattande sa identifierar kunden alltsa sjilv f6rst behovet av
produkten, soker information, utvirderar varumairket, gor sedermera inképet samt utvirderar
varumirket efter inkép. Det dr sirskilt denna sista punkt som skiljer sig fran flera av de andra
inképsprocesserna som dr framtagna av Assael (1987). Att en kund som regelbundet och aktivt
omplacerar sina premiepensionspengar daven utvirderar hur fonden gar efter inkop ter sig ganska
sjalvklart, beroende da pa vilken egen betydelse kunden ldgger 1 inneborden av att hanga med.

Komplext beslutsfattande leder sedermera ofta till varumirkeslojalitet enligt Assael (1987), da
kunden drar nytta av tidigare erfarenheter och koper det mest tillfredsstillande market. Denna
problematik dr hogaktuell just ndr det giller premiepensionsplaceringar, da just denna
varumairkeslojalitet 1 forlingningen kan leda till att man sa att saga skjuter sig sjilv i foten.

Varumairkeslojalitet dr inte en ovanlig inkGpsprocess och ses 1 manga fall som tidsbesparande for
kunden. Problematiken nir det kommer till premiepensionsplaceringen dr dock att denna lojalitet
inte per automatik dr av godo. Bara for att en fond, eller en forvaltare, lyckats bra tidigare sa sager
det ingenting om framtiden, vilket bland annat miklarna vittnat om. Detta skiljer naturligtvis sig
mycket ifrin andra typer av varumarkeslojalitet, nir det kommer till dagligvaror exempelvis, dir
mycket handlar om personlig smak och preferens.

En av representanterna fran EFM vittnar bland annat om en situation dir kunden ansag sig vara
aktiv eftersom han bytt till de fonder som gick bist vid en specifik tidpunkt (f6r tva ar sedan).
Detta kan da ses som en form av varumirkeslojalitet, dir det underliggande antagandet ar att
eftersom dessa fonder gitt bra tidigare sa bor de dven ga bra i framtiden. Det vill siga han drar
nytta av tidigare erfarenheter och koper det mest tillfredsstillande mirket, enligt sin uppfattning,
utan ytterligare utvirdering.

5.6 High credence products

Produkten vi analyserar stimmer mycket val in pa beskrivningen av “high credence products”
som den formulerats av Howcroft et al. (1996). Det dr mycket svart, nirmast omoijligt, for
kunden att uppskatta virdet av sin konsumtion, savil fére som efter. Hela principen med
fondplaceringar ir ju att man aldrig pa férhand vet hur det kommer att ga for en fond. Det kan
ga upp saval som ner.

Vad man diremot kan urskilja ar att det finns fonder dir tendensen till variation kan férvintas
vara mer eller mindre omfattande. Med andra ord finns det alltsd ”’sikrare” fonder, som innebir
att risken for en virdesinkning dr ligre dn den i en mindre “siker” fond. Detta medfér dock
samtidigt att mojligheten till virdeokning dven den 4ar mindre, vilket alltsa leder till att bade
potentiell avkastning och foérvintad risk for virdeminskning sinks. Viljer man istillet en fond
med hogre risk kan man i gengild fa en hégre avkastning.

Vid samtal med forsikringsmiklare framkommer att denna risk dr starkt sammankopplad med
anledningen till varfér manga i dagsliget viljer att 7nfe ga in och aktivt placera sina fonder.
Samtidigt som man kanske inser att beslutet att lita pengarna sta kvar i den fond dir de
automatiskt landar leder till att den férvintade avkastningen inte dr speciellt hog, sa kdnner man
sig dndd trygg 1 att pengarnas virde dndd med storsta sannolikhet inte kommer att sjunka. Det
framgar vid samtal med vara respondenter att man kanner en stor olust inf6r att spekulera med
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sina hart forvirvade pensionspengar, och detta medverkar till den ibland negativa bilden man har
av pensionssystemet. Man kinner att man saknar kompetens och vana vad giller
pengaplaceringar, och ir utanfér sina kunskapsdominer. Man viljer darfor att ta det som kidnns
som det sidkra fore det osidkra, och lata bli att sjilv placera.

Det generella antagandet inom finansiell ekonomi angiaende att individer i regel ar riskovilliga
stimmer vil in pa den bild vi fatt genom de svar som erhallits fran vara respondenter. Personer
som kidnner sig osikra pa fondplaceringar och dylikt vill inte engagera sig personligen i
placeringen, da de ar ridda for att fatta beslut som leder till att pengarna minskar i virde. Man
kinner dven i viss man misstro for att limna Sver forvaltandet till en miklare, da man 4r ridd att
denne ska fatta allt f6r vaghalsiga beslut, och man kdnner att man som pensionssparare tappar
kontrollen 6ver sina tillgangar. Sdkerligen spelar det in att det rapporterats om diverse skandaler i
media, dir privatpersoner forlorat sina besparingar pa grund av att personer utan tillricklig
kompetens i riskhantering etc. ”lekt” med tillgingarna.

Det ges dven en uppfattning att man som privatperson inte vill sticka ut hakan. Om folk i ens
omgivning later sina pengar std kvar i sjunde AP-fonden sa vill man ogirna avvika genom att gora
sig mirkvirdig och placera om eller anlita en maklare. Man g6r med andra ord som andra gor,
eftersom det kinns tryggast.

Da produkten dr sadan i sin karaktir att det forvintade virdet inte gar att uppskatta dr det svart
att motivera kunden till engagemang. Detta ar typiskt for high credence products. Kunden vill, pa
grund av sin riskaverta instillning, ha en férvintat garanterad positiv kompensation, och det kan
inte denna kategori av produkter tillhandahélla. Dock ir det sa att forsakringsmiklare som
studerat just utvecklingen av framtida konsumtionsmojligheter f6r de som viljer att aktivt placera
sina fonder, jamfért med dem som viljer att inte gora det, menar att det kan rora sig om flera
tusen kronor i manaden i 6kad inkomst vid aktiv placering.

Detta dr nagot som ir svart att férmedla till en individ som slar ifrin sig amnet nir det tas upp,
oavsett om anledningen ir brist pa tid, kompetens, eller en generell misstro mot PPM systemet.
Om man ser pensionen som nigot som ligger lingt in i framtiden kan det dven kinnas
betungande att ligga aktiv tid ett par ganger i manaden, som rekommenderas av miklarna, da
fonderna troligen hinner ga upp och ner ett antal ganger under aren. En del kunder ser det som
ett spel eller en gissningslek, och kianner olust.

Da stravan fo6r PPM ir att aktivera fler pensionssparare, och skapa en storre tilltro till systemet
och till att det faktiskt gar att dra nytta av mojligheten att sjilv fa vilja fonder att placera sina
pensionspengar i, si borde man snarare uppmuntra stod frin maklarféretag. Detta da dessa ar
menade att 1 fOrsta hand ge radgivning, alltsa sitta in kunden i systemet och skapa forstaelse, bade
for systemet 1 sig, men dven for de férdelar och méjligheter det medfor.

Da ter det sig en smula markligt att man frin PPMs sida avrader fran kontakt med liknande
foretag. Dels eftersom enkom faktumet att man har en sida som varnar och férmedlar en hotbild
skapar en misstro hos kunden, inte bara f6r forsiakringsmiklarna, utan 1 dven for systemet i sig,
och detta bidrar da till bilden av att fondplaceringarna dr nagot svart som inte vem som helst kan
klara av att reda ut. Detta 6kar da potentiellt kundens riskaversion och behov av garantier i utbyte
mot tid och engagemang. Det blir dubbla budskap, dir man samtidigt som man uppmuntrar till
egna initiativ och personlig inblandning, avskricker och tar sig stillningen lite grann utav en
formyndare.
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For att fa en kund att medvetet utsitta sig for risk kravs enligt teorin om high credence products
att man skapar ett fOrtroende. Detta kan antingen rora sig om ett fortroende for
premiepensionssystemet, och dess potential for positivt forvaltande av pensionspengarna, eller
for sin egen kompetens vad giller fondplaceringar. Det kan dven réra sig om fértroende for
radgivare. En del av de respondenter vi kommit i kontakt med uppgav sig strunta i att vara aktiva
pa grund av att de anser att staten genom detta fondbaserade system leker med deras pengar, och
vissa drog det till och med sd langt som att sdga att de fick uppfattningen att det var ett sitt att
fran statens sida forséka beréva pensionsspararna pa sina pengar. Sa linge bilden ser ut pa det
viset dr det alltsa denna teoretiska ansats helt omaoijligt att 6ka kundens villighet till konsumtion, i
detta fall engagemang och placeringsaktivitet.

Det kan samtidigt diskuteras hur rimligt det dr att f6rs6ka skapa en situation dir alla och en var
kinner sig trygga i att syssla med fondplaceringar. Aven om det argumenteras att systemet i sig
inte dr komplicerat eller borde vara obegripligt f6r nagon, sa ror det sig trots allt om en gren av
finansiell ekonomi, som kanske inte dr allt for tillganglig f6r samtliga i var befolkning.

Eftersom man hir sjilv har f6rméga att styra Over slutresultatet, genom att sjilv besluta vilka
fonder man ska och inte ska ligga sina pensionspengar i, sa handlar det till stor del om individens
fortroende for den egna kompetensen. Vi naimnde 1 bakgrundsdiskussionen till denna uppsats att
det pavisats en trend att hogerorienterade viljare var mer aktiva 1 sina pensionsplaceringar dn
vinsterorienterade. En mycket grov tolkning av detta fenomen kan da vara att personer som ar
hégerorienterade oftare, tack vare intressen etc., har en viss vana av placeringar i fonder och
aktier, och dirmed inte ser systemet som frimmande utan ett sitt att sjilv fa vara med och
paverka.

Kanske dr det rent utav sa att en del av problematiken kring varfér det éar svart att fa folk att
anamma systemet dr pa grund av att det ligger en bit fore sin tid. En stor fOrutsittning for att
man ska vara aktiv placerare tycks vara att man dr en aktiv Internetanvindare, da man
regelbundet forvintas logga in och se 6ver sina fonders utveckling, och gbra omplaceringar vid
behov.

Aven om den stora majoriteten av den svenska befolkningen i dagsliget ir hyfsat vil forkovrade
med Internets funktioner, sd ar det trots allt sa att alla inte dr riktigt ddr dn. Information dr nagot
utav en 6verflodsvara i dagens sambhille, och man kan pa ett par sekunder komma at i princip
vilken information som helst. Kanske upplever en del av de respondenter som kidnner sig
stressade och har misstro till systemet att man gar 6ver deras huvuden? Systemet har gatt ifran att
vara ett storebrorssystem, dir du inte férvantas kunna eller vilja ha ett personligt engagemang, till
ett system dar du ska vara aktiv, insatt och dessutom férvantas kunna fatta finansiella beslut och
“klicka” dig fram till all information du behéver. Detta kan sikerligen f6r manga upplevas lite
som en kndpp pa nisan, och vicka frustration och en kinsla av férlorad kontroll.

5.7 Strategi for att omvandla kundens intresse fran lag till hogengagemang

Nigot som dryftats litt tidigare under uppsatsen ar den eventuella mojligheten att forsoka fa till
stand en omvirdering hos kunden gillande premiepensionsplaceringen och dirmed 6ka kundens
potential att engagera sig i valet. Den viktigaste orsaken till detta, som angetts i teorierna (se
exempelvis Assael, 1987) dr att ju mer engagerad kunden ir, desto troligare dr det att kunden
forblir lojal mot det varumirke som motsvarar dess forvintningar. 1 fallet med
premiepensionsplaceringar sa dr det dock inte varumarkeslojalitet som vi anser vara det primara
att uppnd, utan snarare att kunden viljer att engagera sig i systemet 6ver huvudtaget. Att kunden
ska vilja att placera sina pengar dr sjilva grundprincipen som hela systemet ar uppbyggt kring och
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dirmed essentiellt for dess valfungerande. Hur kan man did gora for att sitta igang denna
omformulering av produktens virde i kundens 6gon?

Assael (1987) har satt ithop ett antal punkter som vi valt att basera vart resonemang pa, i samband
da med att man naturligtvis bygger ut och anpassar teorin sd att den passar in i uppsatsens
sammanhang. Dessa omarbetade punkter kan alltsa ses som ett forslag pa hur en eventuell
marknadsforingsstrategi fran nagon del 1 nitverket kan se ut, for att lyckas med sitt uppdrag att
engagera kunden.

Den férsta punkten giller da att foérsoka koppla thop den oengagerande produkten med en
engagerande fraga. Hir dr den springande punkten att fa produkten premiepensionsplaceringar
att kopplas ihop med en mer engagerande friga. En mer engagerande fraga i kundens 6gon, kan
exempelvis vara att koppla produkten med den framtida levnadsstandarden. Detta dr nigot som
exempelvis Lansforsikringar har gjort forsok till med hjilp av sin marknadsféring om att klara sig
pa halva l6nen (Killa: se Lansforsakringars hemsida). Denna reklam nimner dven maklarna pa
EFM som en reklam som verkar ha mottagits vil av kunderna, tack vare sin férmaga att knyta
nagot relativt oengagerande och kanske trakigt som pensionen till en potentiell framtid dir man
inte har rad att leva som man gor i nulaget. Ola pa EFM berittar hir att ”[...]| manga kunder verkar
bli oroliga av denna reklam, nagot som uppenbarligen verkar fungera for att fa upp folks intresseniva.”

Reklam fran Premiepensionsmyndigheten samt andra aktorer pa marknaden bor alltsa, for att
vara verksam, knytas till ndgot relevant och mer konkret f6r kunden. Nagot som gor att kunden
vaknar till lite och bérjar reflektera kring reklamens budskap, och dirmed betydelsen av
engagemanget i sig.

Man kan da hdr forséka sig pa att nirmare knyta an premiepensionen, samt de andra delarna av
ens framtida pension, till ens privata inkomst eftersom inkomsten dr nagot verkar engagera de
allra flesta manniskor. Man bor enligt vara efterforskningar, som da stimmer med rdden i teorin,
passa sig for att gora reklamen alltfor teknisk och detaljerad, eftersom flera respondenter vittnat
om att de finner informationen frain Premiepensionsmyndigheten alltfér kompakt och
faktaspickad.

Strategi nummer tva som namns ar att férsoka koppla thop den ligengagerande produkten med
en engagerande situation. Med detta menas att engagemanget for produkten Okar med
situationens relevans, exempelvis sa boér dirmed reklam for premiepension anpassas till
mottagarens egen situation om den ska vara effektiv.

Reklam for premiepensionen ter sig, enligt teorin, vara mer engagerande ju nirmare kunden
kommer pensionsaldern, nigot som dven diskuterats i tidigare delar av analysen.

En annan strategi som nimns 4r att man kan férsoka koppla ihop den ligengagerande produkten
med en engagerande marknadsforing. Har tolkas det som utformandet av en engagerande reklam
dir man kanske inte helt foljer standarden utan efterstrivar att skapa ett medvetande hos kunden
for sjilva begreppet premiepension. Utifran detta kan man exempelvis i bista fall skapa nidgon typ
av hype kring begreppet som sadant, genom utformandet av en underhallande och engagerande
reklam. Denna hype kan da i férlingningen leda till ett 6kat medvetande och sedermera ett
intresse hos kunden fér denna produkt, samt att kunden sjilv borjar séka information kring
idmnet. Hir kan man ta inspiration av andra produkter som lyckats vil med liknande f6rsok, utan
att egentligen ga in pa sjilva produktens konkreta egenskaper och alltfor detaljerad information.
Hir kommer sjilva reklammakarnas skicklighet i storre fokus dn sjilva reklamen, och man kan
gora jaimforelser med exempelvis virktabletten Iprens marknadstéring med Iprenmannen, dir man
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lyckats skapa en engagerande reklam for en produkt som tidigare inte ansetts vara speciellt
engagerande.

Den niist sista strategin dr att s6ka férindra den upplevda betydelsen av produktens fordelar. Det
handlar mycket om att forsoka fa produkten att std ut ur mangden genom att introducera férdelar
som kanske tidigare inte varit alldeles uppenbara for kunden. Hir kan man da exempelvis forséka
gora kopplingar mellan en bra utveckling pa fonderna i premiepensionen och 6kade framtida
konsumtionsméjligheter £6r kunden.

Eftersom kunden har mdjlighet att sjilv vilja hur stor del av sin pension som den vill placera i
fonder med lite hogre risk, skulle man kunna gora exempel likt det ovan nimnda. Med detta
menas alltsd att man kan vinda det fran att sprida uppfattningen att den framtida inkomsten
handlar om att kunna ticka sina kostnader till att en viss spridning av risken kan leda till att
kunden kanske kan unna sig det dar lilla extra som de inte kommer att kunna om de later den
ligga obevakad. Med andra ord, frin en strategi dir premiepensionen marknadsférs som
heltickande till att den dven kan delas upp och innebira ett mervirde f6r kunden i slutindan.
Detta skulle kunna leda till att folk tinker till lite, och ddrmed boérjar engagera sig mer for att se
skillnaderna mellan detta system och det dldre ATP-systemet.

En sista strategi som omndmns ir den dir man presenterar ett viktigt kinnetecken f6r produkten.
Mojligheten finns alltsa hir, enligt Assael, att man kan introducera ett kinnetecken fér en produkt
som tidigare inte ansetts viktigt eller som kanske inte ens existerat. Hir finns det manga olika
vigar man kan gd, och beror naturligtvis dven pd vem reklamen wutgar ifrin (ex.
Premiepensionsmyndigheten eller niagon fondfdrvaltare). Man kanske skulle kunna utgd ifran
etiska aspekter vid fondplacerandet, vilket redan gjorts vid marknadsforingen for traditionell
fondférvaltning, alternativt mojligheten att skriddarsy ens riskutsittande. Nu dr det senare
alternativet inget banbrytande f6r de kunder som redan ir insatta i systemet, men faktum kvarstar
att manga respondenter i undersdkningen forefaller vara omedvetna om till vilken grad man kan
utnyttja denna mojlighet.

5.8 Sammanfattande resonemang

Sa vad har vi da kommit fram till under denna analysdiskussion? For att géra bilden nagot klarare,
och skapa moijlighet till en 6verblick innan vi gar in pa uppsatsens slutsatser har vi hir valt att
sammanfatta och konkretisera ovanstiende resonemang.

5.8.1 Hur paverkar marknadsaktérerna?

Vi kan konstatera att premiepensionen, och premiepensionsmyndigheten i sig, befinner sig i ett
storre natverk. Aktérerna som identifieras dr bland annat banker, forsakringsmiklare, och media.
Organisationens omvirld delas in i tre olika element. Aktérerna i det interorganisatoriska
nitverket péaverkar verksamheten 1 PPM, bland annat genom att banker uppmanar
pensionsspararna att satsa pa privat pensionssparande Zszillet for att engagera sig 1 placeringen av
sin premiepension. Detta har da en negativ inverkan pa aktiviteten. Media har tvirtemot potential
att gbra ett positivt bidrag, genom att rikta fokus och uppmirksamhet pa pensionsfragan och pa
sa sott 6ka aktiviteten.
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Inom ramen foér det omgivande samhaillet kan identifieras bland annat politiker som har
bestimmandemakt 6éver myndigheter, och med andra ord 6ver PPM. Aven vinner och bekanta
har potential att paverka med sina asikter och erfarenheter. Vad giller den internationella
omgivningen anses detta falla utanfor fragestillningen. En mangfald av aktérer med olika syften
och budskap kan i de flesta fall verka forvirrande for pensionsspararen. Specifikt f6r den som
redan sedan tidigare kdnner sig osiker, inte bara infor systemet, utan dven infér sin egen
instillning och kompetens att bedéma vad som dr mest lukrativt i form av agerande.

Nitverket har identifierats som svagt, bland annat med anledning av att PPM har en formell
relation till sina kunder. En annan faktor dr att man inte har nagot samarbete med potentiella
aktérer som exempelvis forsikringsmaklare och radgivare, vilket leder till en asymmetrisk
relationsbild, di dessa sistndmnda i sin tur 4t beroende av PPM.

Intressentanalysen har sedan gjorts med utgangspunkt i fem fragor. Forst identifieras de
viktigaste intressenterna, som ir regeringen, kunder och anstillda. Som sekundira intressenter
kan nimnas forsikringsmaklare och media. Dessa intressenter stiller krav i form av exempelvis
att regeringen har riktlinjer som ska foljas. Infér kunden har man bland annat krav i form av
forvaltning av pensionspengar, utbetalning av pension, samt att informera om systemet. Vad
giller ansvar gentemot intressenterna kan identifieras att man bor agera enligt den demokratiska
viljan 1 egenskap av en myndighet och man har dirmed ett minskligt och moraliskt ansvar. Man
har dven ett ansvar att vara kostnadseffektiv, och att agera i enlighet med lagen om
inkomstgrundad alderspension. De hot och mdjligheter intressenterna innebér bottnar i deras
omfattning av kontroll 6ver verksamheten. Exempelvis erbjuder radgivare en méjlighet men inget
hot, dd de saknar kontroll 6ver PPMs verksamhet. Kunder kan inte avsluta tjansten, men kan
skada genom negativ instillning. Vilken strategi ska tillimpas? Forslag som ges ar att man kan
vilja att dra nytta av fOrsidkringsmiklare, dd de inte direkt kan hota men didremot agera som
torlingd arm eller stéd for verksamheten, vilket dd skulle ha potential att gagna allas intressen.

Hur vil stimmer verkligheten da 6verrens med teorirekommendationen? Man har misslyckats
med att 0ka kunskapen om premiepensionssystemet hos spararna, men dock natt upp till de
finansiella kraven. Kunder kinner i viss man motvilja till systemet, och att sitta sig in i det.
Antagandet kan ddrmed goras att utformningen av det orange kuvertet limnar nagot att 6nska.
Béide maklare och privatpersoner anger 6nskan om mer konkret och littéverskadlig information.
Det ser dven ut som att man satsar merparten av sina resurser pa kundkontakt via Internet, och
kanske dr det inte den malgruppen som egentligen behéver mest uppmuntran? Kunden kinner
ofta inte till att man kan administrera sjilv med hjilp av Lotsen. Vems intressen dr det man fran
PPM ser till dd man avrader kunden frin kontakt med maklare och radgivare? Kan den bristande
konkurrensbilden vara en anledning till en till synes avsaknad av motivation for att anpassa sig
efter kundens 6nskemal?

5.8.2 Kundens engagemang

Det varierande intresset for pensioner rent generellt, men dven systemet i sig, spelar en stor roll
tor val av aktivitet i sin premiepensionsplacering eller ej. Vikt av risk spelar ocksa in. Med risk
avses hir vad det innebir for kunden att strunta i att sitta sig in i systemet. Det dr vildigt olika
hur mycket folk funderar pa och oroar sig f6r sin framtida pension, ofta beroende pa hur lingt in
1 framtiden det ligger. Budskapet om vilken paverkan det kan ha har inte néatt kunden.
Sannolikhet av risk dr svart att uppskatta nir det handlar om fondplaceringar, det beror till stor
del pa individens kunskap, eller egen wppfattad kunskap.
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Kundens engagemang anges kunna delas in i tre faser (Fill, 2002). Den kontextuella fasen innebar
den paverkan kundens erfarenhet har pa dess engagemang, och till vilken grad man paverkas av
sin omgivning och dess uppfattningar. Personliga paverkansfaktorer kan handla om exempelvis
egen uppfattning av vikten av aktivitet. Det kan hir hjilpa att komma i kontakt med exempelvis
forsikringsmiklare, radgivare, eller fa tydlig information fran PPM. Hur produkten
kommuniceras till kunden har stor inverkan pa dennes agerande, och det orange kuvertet kan
alltsd leda till ligt kundengagemang. Det kan dock dven handla om kommunikation om pensioner
i stort, som aktualiserar dmnet. Den personliga kategoriseringen av produkten avser pa vilka
grunder man fattar beslutet att vara aktiv eller ej. Detta beslut baseras pa faktorerna i de andra tva
faserna.

Vi resonerar dven kring tre olika perspektiv formulerade enligt Laaksonen (Fill, 2002). Det
kognitiva perspektivet: beror hur viktig kunden uppfattar att aktiviteten dr. Det handlar hir om
vad som kommunicerats till kunden genom till exempel PPM och media, och som fungerar som
stimuli till agerande hos kunden. Kundens benidgenhet att agera paverkas av produkten i sig eller
en viss situation. Situationen dir man fir hem information man inte fOrstar eller intresseras av
leder exempelvis till agerande av inaktivitet. I det fall kunden inte dr fortrogen med systemet
torde denne vara ganska mottaglig f6r reaktion pa stimuli.

Kunden kan enligt Assael (1987) ha okat engagemang tack vare olika sammanhang, bland annat
nimns hir funktionalitet och symbolisk innebord. Dock dr premiepensionsplaceringens
funktionalitet svar att uppskatta. Det finns en misstro mot systemet som paverkar kundens
uppfattning av  funktionalitet och nytta negativt. Premiepensionsplaceringen  och
Premiepensionsmyndigheten tycks f6r de flesta sakna symbolisk inneb6érd. Kanske kan detta
forhallande dandras med hjalp av marknadsforing? Forsakringsmiklarna menar exempelvis att folk
reagerat pa skrimselreklam om halva inkomsten. I och med att det innebir en risk att inte
engagera sig borde kunden enligt teorins utgangspunkt vilja att vara aktiv. Snarare ser det dock ut
som att kunden drar sig for att vara aktiv dd de uppfattar att aktiviteten medfér ett risktagande.
De kinner sig inte tillrickligt kompetenta eller aktiva for att fatta beslut. Detta kan eventuellt
forklaras med teorin om high credence products. Ytterligare sammanhang dr emotionell
attraktion,  och  att  produkten  identifieras med  referensgruppens  normer:
Premiepensionsplaceringen tycks dock inte uppna nigon status av att vara en attraktiv produkt
rent generellt, utan bara hos vissa segment som dven 1 Ovriga fall visar intresse for fond- och
aktieplaceringar. Det sammantagna resonerandet hir, som visar att produkten inte stimmer
speciellt vil in med Assaels olika sammanhang kan ses som en del av forklaringen till det uppvisat
liga engagemanget.

Vi resonerar dven kring Sheriffs Social Judgment Theory, och The Elaboration likelihood Model
(bada Assael, 1987). Hir konstateras att paralleller skulle kunna dras till att kunden skulle vara
mer engagerad ju ndrmre pensionsildern den kommer. Detta ter sig rimligt dd manga
respondenter anger att det ligger sa langt in 1 framtiden som anledning till varfor de inte engagerat
sig. For att frambringa kundens engagemang maste man beréra den. Produkten och
marknadsféringen maste kidnnas relevant for kunden, specifikt i en situation dir kunden kinner
att den inte har tid att engagera sig.

Hur ett ink&psbeslut ser ut skiljer sig beroende pa kundens engagemang och pa dess sitt att fatta
beslutet enligt Assael (1987). Det finns olika inkSpsprocesser, exempelvis passivitet, som
stimmer in pa manga av respondenterna. Detta innebidr bland annat att man képer samma
varumirke av gammal vana eftersom man inte orkar, eller anser sig behova soka eller utvirdera
alternativ. Detta dr ett lagengagerande inkopsbeslut, dir man kan jimféra det med att kunden
néjer sig med den sjunde AP-fonden dir pengarna hamnar automatiskt istillet for att séka efter
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den fond som skulle ge hogst avkastning. Konsumenter behandlar produkter med lagt
engagemang da de inte bedoémer det ekonomiska, sociala eller psykologiska risktagandet som
tillrickligt allvarligt. Kanske dr riskerna med att inte vara aktiv allt f6r otydliga f6r kunden? Bilden
tycks vara att kunder ofta saknar insikt i systemet och dirmed des potentiella hot och méjligheter.
Variationssékande kunder byter fonder lite pa mafa, utan allt fér mycket kunskap bakom
besluten, bara for att dra nytta av faktumet att de sjilva far vilja.

Vissa respondenter visar dock tendenser till att vara hogengagerade. De som valt att vara aktiva
(regelbundna omplaceringar etc.) dr oftast vil insatta 1 systemet och har aktivt sokt information
om det. Den 6vervigande anledningen ér att man anser att man maste halla sig uppdaterad for att
fatta riktiga beslut. Dessa kunder uppvisar da ett sa kallat komplext beslutsfattande, vilket ofta
leder till varumirkeslojalitet enligt teorin. Dock kan varumirkeslojalitet 1 detta fall skada, da det
kan leda till att man haller fast vid fonder oavsett deras egentliga nuvarande potential.

Produkter som faller inom ramen f6r ”Hich Credence-begreppet har som karakteristika att det
ar mycket svirt, nirmast omoijligt, f6r kunden att uppskatta virdet av sin konsumtion. Detta
stimmer vil in med subjektet fo6r denna uppsats. Man kan dock som kund valja att placera 1 mer
eller mindre riskbendgna fonder, som dirmed ocksa har mer eller mindre potentiell avkastning.
Kunder ser denna risk med upp och nedging i fondvirde som en anledning att inte flytta
pengarna frin den trygga” fonden dir pengarna hamnar per automatik. Genom att placera om
kinner en del att de tappar kontrollen, och manga litar kanske inte heller pa forvaltare.
Antagandet om att personer generellt dr riskovilliga ligger som grund till resonemanget utifran
detta synsitt. Det dr svart att motivera kunder till konsumtion pa grund av produktens osikra
bidrag. Losningen dr att minska kundens uppfattning av att kidnna sig hotad, och ersitta denna
instillning med ett fortroende och en relation. Denna relation kan exempelvis vara med PPM
eller en rddgivare, men det kan dven handla om fértroende for den egna kompetensen.
Mojligheten till aktivitet i sitt premiepensionsplacerande verkar starkt ssmmankopplat med aktivt
internetanvindande, kanske dr inte riktigt alla pensionssparare dar dn?

5.8.3 Strategi for att omvandla kundens intresse fran lag- till h6gengagemang

Malet med att omvandla kundens intresse fran lig- till hégengagemang ir att fa kunden att
engagera sig 1 systemet Over huvudtaget, for att pa si vis fa ett vilfungerande pensionssystem.
Detta kan enligt teorin goras genom olika strategier.

Det forsta exemplet ar att koppla thop den oengagerande produkten med en engagerande friga.
Detta kan dd exempelvis vara den framtida levnadsstandarden. Principen ir att produkten bor
knytas till ndgot som upplevs relevant och konkret for kunden, vilket man da uppenbart inte
verkar lyckas med i nuliget. Inkomst och konsumtionsméjligheter brukar till exempel engagera
de flesta, och torde didrmed vara en bra utgangspunkt. En annan strategi dr att koppla ihop den
ligengagerande produkten med en engagerande situation. Det kan exempelvis handla om att
anpassa informationen till mottagarens situation och forutsittningar. Man kan dra paralleller till
okat engagemang ju nirmre pensionsaldern man kommer etc.

Det tredje forslaget dr att man kopplar thop den ligengagerande produkten med en engagerande
marknadsforing. Har bor det da rimligen r6ra sig om en kontroversiell reklam som far upp fragan
om pensioner pa agendan. Man kan aven férindra den upplevda betydelsen av produktens
tordelar, det vill siga papeka fordelar som kanske inte tidigare var kidnda f6r kunden. Det kan
exempelvis vara lampligt att papeka mojlighet till 6kade konsumtionsmdéjligheter i framtiden, och
skillnader gentemot det dldre ATP systemet, som f6r manga dnnu ar oklart.
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Det sista forslaget till strategi som ges dr att man presenterar ett viktigt kdnnetecken for
produkten. Hur detta kinnetecken ska se ut beror naturligtvis pa vem reklamen utgar ifran, men
kan innebdra en mojlighet.
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6. Diskussion & Slutsatser

I detta nést sista kapitel har vi valt att inleda kapitlet med en 6vergtipande diskussion om
forskningsimnet, vilket sedermera leder oss in pa uppsatsens slutsatser. Dessa slutsatser dr
kategoriserade efter den fragestillning som formulerats i det inledande kapitlet.

6.1 Forfattarnas diskussion

Vid produktlanseringar eller vid andra tillfallen nir man férsoker skapa efterfragan f6r en produkt
sa finner man att den springande punkten mer eller mindre alltid, oavsett vilken typ av produkt
det ar, dr att finna sdtt att aktivera kunden och fa kunden till att vilja kipa produkten.

Vad man dock finner idr att sittet man soker aktivera kunden varierar och maste dven variera
beroende pa vilken produkt som ar i fokus. Inte desto mindre sa kan man dnda se likheter och
forsoka dra paralleller mellan strategier for att aktivera kunder vid inkopet av olika typer av
produkter.

Det ar just essensen av ovanstiende resonemang som fangat vart intresse och fatt oss att vilja ge
vart bidrag till den foretagsekonomiska forskningen, nimligen moijligheten att Gverféra olika
marknadsforings- och kundstrategier till en si pass komplex och sammansatt produkt som
premiepensionsplaceringen.

En annan, och minst lika viktig faktor som starkt bidragit till att fanga vart intresse for detta
forskningsimne ar faktumet att flera rapporter i olika typer av nyhetsmedier fokuserat just pa det
svaga intresset fOr premiepensionsplaceringen. Det har dven dryftats 1 medierna hur man skall
ligga upp strategierna for att fa “kunderna”, som i det har fallet dr alla svenska medborgare med
ritt till pension, att ligga manken till och aktivera sig i valet av de olika fonderna.

6.2 Slutsatser

Da syftet med uppsatsen har varit att 6ka forstaelsen for individens engagemang, eller brist pa det
samma, rorande premiepensionsplaceringar sia har det forskningsmissiga bidraget i den har
uppsatsen av naturliga skdl kommit att fokuseras pd en djupare kategorisering av kundernas
instéllning till premiepensionsplaceringen samt maojliga orsaker till denna instillning.

For att forsta kundens installning till produkten sa har flera olika teorier lyfts fram och anvints i
tolkandet av det empiriska materialet, och resonerandet har sedan utvecklats for att séka svara pa
de for uppsatsen aktuella forskningsfrigorna som formulerats i det inledande kapitlet av
uppsatsen. For att forenkla for lisaren har slutsatserna nedan valts att kategoriseras efter dessa
tidigare formulerade forskningsfragor;
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Hur paverkas kundens engagemang/beslutsfattande av den mangfald av aktérer som dr
aktiva pa pensionsmarknaden?

Med utgangspunkt i natverksteorin sa har vi kunnat komma fram till att premiepensionen, som
star under direkt kontroll av Premiepensionmyndigheten, befinner sig i storre niatverk med ett
myller av aktorer som direkt eller indirekt paverkar kundens instillning till produkten

Bland dessa aktorer kan man urskilja medlemmarna i det znterorganisatoriska nétverket, och da syftar
vi framfor allt pa banker och media, som bada har stora méjligheter att paverka kundens instillning
med hjilp av sin kontakt med slutkunden. Ddr mirks det bland annat att bankerna ibland dven
kan inverka negativt pa kundens instillning till produkten, da de i férekommande fall ratt
kunderna att pensionsspara istillet for att aktivera sig i premiepensionsvalet. Medierna har dven
en stark roll hir da bland annat marknadsféringen frin de olika aktérerna pa marknaden,
rapporteras kunna paverka kunderna i olika riktningar. Exempel dras hir pa specifika
reklamkampanjer som upplevs har paverkat kunderna pa ett f6r produkten positivt sitt.

Aven aktdrer i det omgivande sambéllet och den internationella omgivningen kan hir paverka kunden, och
dir nimns framférallt det omgivande samhillet med politiker, vinner och bekanta, som har stor
potential att inverka pa kundens beslutsfattande.

Detta perspektiv kan sedan kompletteras av intressentanalysen som fokuserar pa de intressenter
som kan antas inneha en storre eller mindre paverkansgrad pa konsumenten. De wiktigaste
intressenterna. - har  hdr  identifierats som  regeringen, kunder och anstillda pi
premiepensionsmyndigheten som stiller olika typer av krav pa verksamheten, vilka i
forlingningen paverkar slutkunden. Som sekundira intressenter har vi hir frimst identifierat
torsikringsmiklare och media. Dessa intressenter erbjuder alltsi olika typer av hot och
mojligheter, med hjalp av vilka man utveckla verksamheten. Forslag ges hir pa att dra nytta av de
sekundar intressenter som exempelvis forsikringsmaklare utgor, da de inte utgor nagot hot mot
verksamheten men diremot skulle kunna utgora ett stod for verksamhetens kamp att aktivera
kunden i premiepensionvalet.

Alla de ovan listade intressenterna och aktorerna i natverket har alltsa potential att paverka
kundens beslutsfattande bade i positiv och negativ utstrickning, och gor det dven.

Vilka ir orsakerna till det upplevda laga intresset for premiepensionsplaceringarna?

Flera olika méjligheter har under arbetets gang framkommit som potentiella orsaker till det liga
intresset fOr premiepensionsplaceringen.

Genom applicerandet av involvementteorin har vi kunnat komma fram till att vikt av risk dr en
viktig aspekt for att forklara kundens engagemang i denna fraga. Vikten av risk definieras hir som
vikten av den negativa risk en kund tror sig kunna uppleva i det fall hon eller han inte engagerar
sig 1 premiepensionen. Vi menar hir pa att arbetet med att tydliggora for slutkunden vikten av
den risk som det innebdr att inte skota om sin premiepension inte gjorts i tillrickligt stor
utstrickning. Framfor allt da méanga kunder har svart att viga de olika riskerna mot varandra, och
dirmed kanske uppfattar en inaktivitet (m.a.0. automatisk placering i sjunde AP-fonden) som det
tryggaste alternativet utan att riktigt ha undersokt alternativen.
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En annan stark anledning till det liga intresset har identifierats som svarigheten att utvirdera
produktens funktionalitet, da forbrukandet av produkten dr kopplad till en mer eller mindre avlidgsen
framtid. Flera respondenter vittnar 4ven om en generell misstro mot det nya pensionssystemet,
det dr rimligt att anta att denna misstro mot produkten dven paverkar kundens uppfattning om
produktens funktionalitet och dess nytta. Da produktens funktionalitet utpekas som en viktig
orsak till att kunden uppvisar ett engagemang (Assael, 1987), menar vi hir pa att detta édr en stark
orsak till det laga engagemanget.

En viss del av det empiriska underlaget visar dven pd att flera respondenter menar pa att den
framtida pensionen #/hir en kategori dir man inte dr beredd att ge sig in i ett risktagande, och att inte
aktivera sig 1 valet uppfattas som ett sitt att dimpa detta risktagande. Manga menar dven hir pa
att sjilva placerandet 1 sig innebir ett risktagande pa ett omriade dir man inte riktigt kinner sig
tillrickligt insatt for att kunna ta nagra beslut.

Det visar sig dven att de kunder som har kunskap om fondmarknaden och ekonomiska
placeringar sedan tidigare uppvisar ndgon form av  emotionell attraktion  gentemot
premiepensionsplaceringen och har en lingt hogre benagenhet att uppvisa en aktivitet.

Genom the elaboration likelihood model kan man dven komma fram till att da produkten inte
lyckats med att skapa en kinsla av relevans hos kunden, dr det en stor risk att kunden uppfattar
inképet som liagengagerande. Detta innebir dven att den information som kommer fran
premiepensionsmyndigheten, och andra aktérer pa marknaden, bebandlas som icke central information
och lammnas obebandlad. Detta stods dven starkt av det empiriska underlaget.

Dé manga kunders agerande snarare kan hinforas till kategorin passivitet som den formulerats av
Assael (1987) kan man dven konstatera att anledningar till att kunden inte engagerar sig i
placerandet i pensionsfonder ar att det inte uppfattas som vart tiden och besvéret att sika efter alternativ.
Detta ir naturligtvis dven knutet till den tidigare nimnda misstron mot produktens funktionalitet
och de system som produkten hirstammar ifran.

Man ser dven flera indikationer i det empiriska underlaget pa att manga kunder upplever det som
mycket svart eller rent ut av omijligt att uppskatta virdet av sin konsumtion, sa val fore som efter inkop.
Detta kan enligt teorin om credence products (Howcroft et al,, 1996) dven innebira att kunden
tycker att det 4r svart att motivera en hog tidsatgang i nuldget, vilket ofta krivs for att lyckas med
sitt placerande, samtidigt som det rentutav kan avskricka kunden fran aktivitet.

Sammanfattningsvis sa finns det alltsi manga olika anledningar till att intresset for
premiepensionsplaceringen ir sa pass lagt hos befolkningen, men det ovanstiende resonemanget
kan anvindas for att f6rsoka vinda den daliga trenden dd det dr svart att forsoka komma pa ett
botemedel innan man har stillt diagnosen.

Kan premiepensionsplaceringen i realiteten hidnféras till kategorin av lagengagerande
produkter?

Stora delar av det empiriska materialet stodjer var tes om att premiepensionplaceringen, i manga
kunders Ogon, kan hinféras till kategorin av lagengagerande produkter, dock med vissa
modifikationer for delar av teorin som inte kan appliceras pa produkten. Detta resonemang stods
bland annat av faktumet att manga kunder uppvisar just den karakteristik som beskrivits av bland
annat Assael (1987) for ligengagerande produkter. Detta innefattar bland annat ett lagt eller
obefintligt informationssékande fore inkdpet (m.a.o. placerandet), det vill siga en process av
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passivt informationsmottagande i motsats till ett aktivt informationssékande, samt faktumet att
valdigt fa kunder forefaller utvirdera produkten efter inkGp.

Vilka méjligheter finns det att strategiskt omplacera produkten (premiepensions-
placeringar) i kundens 6gon for att dirmed 6ka intresset?

Vi har funnit pa flera, av premiepensionsmyndigheten och andra aktorer pa marknaden,
outnyttjade mojligheter f6r en sadan typ av omplacering pa engagemangsskalan.

Flera olika moijligheter har presenterats for att med hjilp av olika typer av marknadsféring soka
strategisk omplacera produkten i kundens 6gon. Ett sammanfattande resonemang foljer nedan;

Den férsta punkten som har analyserats giller att forsoka koppla thop premiepensionsplaceringen
med en mer engagerande fraga, exempelvis den framtida levnadsstandarden. Man bor framfor allt
torsoka wundvika att gira marknadsforingen alltfor teknisk och detaljerad, da manga respondenter vittnat
om att de tycker att den hittills varit alltfér kompakt och faktaspackad.

Vi menar dven pa att engagemanget for denna produkt (premiepensionen) 6kar med hur pass
nirliggande denna fas 1 livet dr for kunden. Det finns alltsi stora mojligheter att ampassa
marknadsforingen efter mottagarens levnadsfas, och pa sa sitt 6ka kundens engagemang 1 takt med att
den kidnns mer relevant f6r kundens situation.

En annan, potentiell strategi for att 6ka kundens engagemang for produkten dr att skapa en
engagerande marknadsforing som kan pusha produkten i kundens 6gon. Denna marknadsforing
behover alltsa inte vara speciellt detaljerad, utan snarare fokusera pa att vicka kundens intresse och
forsika fa denne att inspireras att sjily eftersika information om premicpensionssystemet. Hir finns stor
inspiration att hamta fran andra typer av produkter som lyckats med att skapa ett engagemang for
en ointressant produkt genom engagerande marknadsféring.

De tva sista strategierna av Assael (1987) som applicerats pa det aktuella forskningsimnet ar att
Soka forindra den upplevda betydelsen av premiepensionsplaceringens fordelar samt att presentera ett viktigt
kdnnetecken for produkten. Hir finns moijligheter att exempelvis introducera moijligheterna for
kunden att se ett mervirde i premiepensionen, dd méjligheterna att anpassa sitt riskutsittande kan
innebdra att ett engagemang kan leda till att man i framtiden kommer att fi mer dn den
forvintade inkomsten.

Ett viktigt kinnetecken for produkten har féreslagits som att vara moéjligheten att utga ifran etiska
aspekter vid fondplacerandet, nagot som redan gjorts vid marknadsféringen av vanliga fonder,
samt mojligheterna att skraddarsy sitt riskutsdttande. Det senare édr kanske nagot som kan ses vara
sjalvklart for manga, men faktum dr att det empiriska underlaget visar pa att manga kunder star
ovetandes om denna méjlighet.
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7. Reflektioner

I det sista och avslutande kapitlet imnar vi redogéra for de metodologiska och
teoretiska Gverviganden som tal att beaktas vid lisandet och tillgodogbrandet av uppsatsens
slutsatser och innehall. Vi har dven valt att ge foérslag pa framtida forskning inom ramen for
uppsatsen dmne och hur man skulle kunna utveckla uppsatsens resonemang genom ytterliggare
studier.

7.1 Metodologiska 6verviganden

Avsikten genom studien har varit att géra basta moéjliga metodologiska val for att uppsatsens
resultat ska bli rittvisande.

Dock bor beaktas att exempelvis en faktor som replikerbarhet kan ifragasittas. Det faktum att vi
valt en kvalitativ ansats for studien gor att en till synes identisk studie eventuellt inte skulle
komma att fd samma resultat i och med att den baserats pa intervjuer. Tilliggas ska dock att dessa
ar utférda i enlighet med de rekommendationer som finns i metodlitteraturen. Tidsramen for
denna uppsats medférde ocksa att vi tvingats begrinsa oss till ett firre antal intervjuer och en
nagot ojamn fordelning mellan de olika kategorierna. Vi menar dock att den empiri som insamlats
ger god en rittvisande bild i och med att vi anvint oss av personliga intervjuer och god metod.

Vidare kan ocksi konstateras att den information fran premiepensionsmyndighetens sida, som
fran savil kunder som maiklare kritiserats, forhoppningsvis kommer att forbittras och fa alltfler
kunder att aktivera sig, nagot som ocksa skulle komma att paverka framtida replikation av denna
studie. Trots detta, och andra eventuella metoder som kunnat tillimpas, menar vi att denna
studie, givet den nuvarande situationen i fragan, kan tillskrivas en god validitet.

7.2 Teoretiska 6verviganden

De teorier vi valde for undersokningen ligger stor vikt vid kundens beteende vilket ocksa lett oss
till genomforandet av en kvalitativ studie, ndgot vi funnit vara den bédsta metoden att studera vart
valda problem. Samtidigt har vi valt att inkludera teorier gillande produktens nitverk och
intressenter vilka vi ocksa upplevt haft en paverkan pa kundens situation. Den teoretiska ansats
som valdes kan alltsa anses vara timligen bred, men belyser olika sidor av situationen varfor vi
funnit teorierna komplettera varandra pa ett positivt satt.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Vir studie rorande aktiviteten 1 premiepensionsvalet ror kundens agerande pa ett nationellt plan.
Tidigare har det inte gjorts nagra direkta studier i dmnet varfér vi funnit det intressant och
givande att genomféra en sadan. For att ga vidare med detta resultat finns det dock ett flertal
vagar att gd.
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Den informationssékning vi dgnade oss 1 borjan av uppsatsprocessen gjorde oss uppmirksamma
pa att ett flertal linder tillimpar pensionssystem som pa ett eller annat sitt kriver individens
engagemang. Intressant hade varit att géra en jimférande studie mellan olika pensionssystem i
olika nationer, samt hur de olika lyckas vinna engagemang hos individen.

Ett annat alternativ till fortsatt forskning dr att fortsitta pa djupet i det svenska systemet och pa
ett mer ingdende plan se hur premiepensionsmyndigheten bor arbeta for att forbittra situationen.
Denna uppsats ger borjan till generella rad som skulle tillimpas, men mycket hade kunnat goras i
fragan om strategi for att skapa engagemang hos individen.
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I. Intervjufragor till kunder/icke-kunder

1. Ar du insatt i det nya pensionssystemet som inférdes 1998 med
premiepensionsplaceringar?

2. Har du valt att vara aktiv vad giller dina PPM placeringar?

3. Vid hur manga tillfallen har du aktivt sett 6ver dina placeringar?

4. Vilken ir den frimsta anledningen till att du valt att vara aktiv?

5. Upplever du att det 16nar sig att ligga tid pa placeringarna?

0. Vilken ér den frimsta anledningen till att du inte viljer att vara aktiv?

7. Tror du att det hade 16nat sig att vara aktiv?

8. Upplever du att det ir komplicerat med PPM placeringar? Ar informationen

tillganglig eller ej?

9. Har du funderat nagot o6ver dina framtida konsumtionsmojligheter? (under
pensionsaren)

Alderskategori: Kon:
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II. Intervjufragor till EFMs foretagsrepresentanter (miklare &
sdljare)

1. Hur uppfattar du den generella intressenivan for premiepensionssystemet,

baserat pa dina erfarenheter?

. Uppfattar du att gemene man ir insatta i det nya pensionsystemet? (Hur pass

ingaende brukar du behéva forklara)

. Upplever du att systemet dr komplicerat att forsta? Har du nagon forstaelse

for det?

. Upplever du nagon skillnad pa intresset for premiepensionen mellan kunder

och icke kunder?

. Ar premiepensionsbevakning en populir tjinst hos er?

. Gillande kunder som viljer att vara icke aktiva, vilka anledningar anger folk

ofta till er?

. Finner du att det verkar finnas nidgra gemensamma namnare, generellt sett,

tor de kunder som viljer att vara aktiva i fondvalet till premiepensionen?



