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Abstract - Sammanfattning

Who cares?

In the light of the last years development within academia as well the business
world, where further attention is being focused on corporate efforts within the
area known as Corporate Social Responsibility (CSR), the aim of this thesis was
to investigate the individuals perception of communication about CSR in relation-
ship to a decision making process. During recent years, the correlation between
CSR and consumer decision making has been brought forward within marketing
science because of the consumers increased demand on socially responsible cor-
porations. The study was focused on the Swedish pension and insurance sector,
whose greatest challenge is dealing with the consumers’ lack of involvement and
knowledge regarding the pension system. To gain further knowledge and under-
standing of the individuals’ perception about their choice and their reception of
CSR with regards to the pensions, the study was conducted using qualitative,
semi-structured interviews. A deductive scientific approach was used, meaning
the results from the interviews were analyzed and processed through a theoretical
framework. Conclusions from this study showed that CSR has not been of crucial
significance for the decision the interviewees took. This is a consequence of the
combination of low-involvement and a lack of understanding the connection be-
tween CSR and the private pension saving system.

Vem bryr sig?

Mot bakgrund av den utveckling som skett inom sa val akademi som naringsliv de
senaste aren, dar foretags insatser inom omradet Corporate Social Responsibility
(CSR) fokuserats allt mer, var studiens syfte att undersoka individens sétt att for-
hélla sig till CSR-kommunikation vid beslutsfattande. Pa senare tid har sambandet
mellan CSR och konsumtionsbeslut lyfts fram inom marknadsféringsforskningen
da dagens konsumenter tycks stalla allt hogre krav pa ansvarsfullt foretagande.
Undersokningen fokuserades till den svenska pensions- och férsakringsbranschen
vars stora utmaning ar konsumentens bristande engagemang och kunskap i pen-
sionsfragan. For att fa grepp om individens upplevelse av den valsituation som
omger pensionsvalet samt hur denna forhallit sig till information om CSR genom-
fordes studien i form av en kvalitativ studie med semistrukturerade djupintervjuer
som metod. Forskningsansatsen var deduktiv vilket innebér att intervjuresultaten
tolkats och analyserats utifran var teoretiska forforstaelse. De slutsatser som stu-
dien har bidragit till &r att CSR inte varit av avgoérande betydelse for de beslut som
respondenterna fattat. Detta med anledning av kombinationen lagt engagemang
och bristande forstaelse for kopplingen mellan CSR och pensionsfragan.

Nyckelord: Corporate Social Responsibility, CSR, Pensionsparande, Engage-
mang, Kontext, Tolkning, Information, Kommunikation, Marknadsforing



Innehallsférteckning

1] F=To [ 1 o SRS 1
BaKGIUNG. ... bbb 1
ProblembeSKITVNING ......cviiiee e 1
Syfte 0ch frageStAININGAN ..........cvciiiicceee e, 4
AVGFANSIINGA .1ttt se e se e e et e et e s e e steesesseesteesaeaseesteessesseeaseeseaneesrens 4
EMPIrisk DaKGruNG. ..o 5
Det svenska PenSiONSSYSLEIMEL ........c.ccviiieieiieie e sae e eneas 5
Teori och tidigare fOrsKNINgG ... 7
DEfiNITION AV CSR ...ttt bbb 7
CSR i pensions- och fOrsakringsbranSChen ... 8
BeSIULSTAttANTE ... e 9
Konsumenters DESIUISPIOCESS ........ccoiiiiiiiieieiee e 9
INVOIVEIINGSIEOTIN ...ttt ettt e se e e te e aeaneesreas 10
Kommunikativa aspekter av iNVOIVEIING ........ccccoiiiiiiiiiiieee e 12
Involveringsgrad — en Personlig fraga .........ccoveeeeeerieeeee e 13
Informationshantering 0Cch tOIKNING.........c.coiiiiiiii e, 14
Den kontextuella kommunikationsmodellen ... 14
Informationstolerans och méanniskans basbehov ..., 16
INFOrMALIONSTEOTIN ....eeve e 18
KOGNITIV QISSONANS. .....cuiiiiiiiiieie e bbb 19
Y T=] (oo ST PR 22
=] 00 Y | SR 22
Subjektivitet i kvalitativ forskning ..........cccccoveiieiicicccseee e 22
(€12 0T0] 1) (0] -1 0 o [ USROS 23
Forstudie — teoretisk referenSram .........ccoveeiineie e 23
Semistrukturerade djUPINTEIVIUET .........ooviiiiiiiiieie e, 24
INEEIVJUQUITRN ...t e e e b e re e 24
O | SRS 25
INEErVJULTHITAIIEN ... 27
Bearbetning 0Ch @nalys.........coooiiiiiiiie s 27
KValitetSDeAOMNING ....ccviiiie e 28

AANAIYS. ..t b bbbt 29



Det lagengagerande bolagsValet ..............cccveeeeviveieeeiececeee e, 29

Problemidentifiering ... 31
Fondvalet — ett val med varierat engagemang .........c.cccveveeveeieeresieeseenesee e eseennes 32
Sjalvstandig informationshantering ..........ccceoereieiirinieeeeeee e, 34
INVOIVErINGSAIEMMEAL .......c.oiiieiece e 35
UtVArdering efter KOP .......voveieieiieiesi s 38
FOISKNINGSTIAGA 2 ..ottt sttt ettt 39
Att prioritera i INformationSUtbUdEL............coooiiiiiii e 40

Att forsta information om ett Komplex OMIade ............ceeeevvveveieeeeerieeee e 42

En framtid i valstand framfor en valmaende framtid............ccccoeeeeiiiiiccicennan, 43
Bilden av information kontra bilden av marknadsforing............ccccovvevviicincnnennn. 45
FOISKNINGSTIAgA 3 ..ottt ettt s 47
BOr man KommuniCera allS? ..o 47
KANAIVAL ... e 49
BUASKAPSSLIALEUIEN ... .ecvviiveeie ettt 51
DiSKUSSION OCH SIUTSALSEY .....cuviiiieieieiceie et 54
Att bemoéta bristen pa intresse i ett VIKtgt Val ..........c.ooeveveeiiiercceeeieeeeee e 55

AL NATIAM (oot t et rne 55
RETEIENSEL ... bbbttt bbb b e n e n et 57
BIIAGOT ...t 60

Bilaga 1 — INtENVJUQUITE ....ccveeeicieeiece e 60



Inledning

Bakgrund

CSR, Corporate Social Responsibility, har pa kort tid blivit ett trendigt begrepp
inom saval naringsliv som akademi. Allt fler foretag kommunicerar idag om soci-
alt ansvar i strategiskt syfte och amnet har utvecklats till ett eget forskningsomra-
de influerat av foretagsekonomi, nationalekonomi, juridik och etik (Grafstrom,
Gothberg & Windell, 2008).

Diskussionen om foretags sociala ansvar &r daremot allt annat &n ny. Histo-
riskt sett har debatten framfor allt kretsat kring var foretags ansvar borjar och var
det slutar. Fran ena sidans hors roster om att ett 6kat fokus pa socialt ansvar inte
ar forenligt med ekonomiskt ansvar och vinstintressen medan CSR-féresprakarna
ser verksamheten som en mojlighet att jobba mot fler intressentgrupper och att bi-
dra till ett sunt och valmaende samhalle (Grafstrom m.fl., 2008). | akademiska
kretsar fangar Howard R. Bowens och Milton Freidman karnan i CSR-debatten
med publikationerna “Social Responsibilities of the Businessman” och "The So-
cial Responsibility of a business is to increase its profits” som publicerades 1953
respektive 1970.

Sedan mitten av 1990-talet har antalet publikationer inom omradet CSR Okat
stadigt och den akademiska debatten ar idag betydligt mer mangfacetterad. Graf-
strom m.fl. (2008) delar in forskningsfaltet i tre omraden: (1) socialt ansvar i rela-
tion till foretags ekonomiska ansvar, (2) socialt ansvar i relation till management-
fragor samt (3) socialt ansvar i relation till marknadsféring och marknadskommu-

nikation. Var studie kommer att ta avstamp i det sistnamnda av dessa tre omraden.

Problembeskrivning

Foretags sociala ansvar i relation till marknadsforing och marknadskommunika-
tion har bland annat undersokts genom studier av sambandet mellan CSR och va-
rumarken. | litteraturen rader det delade meningar om vikten av CSR-

kommunikation som en del i foretags varumarkesstrategier. En rad studier pekar



pa att konsumenter idag har andra forvantningar pa foretag och valjer sina produk-
ter utifran andra kriterier an for ett par ar sedan. Socialt ansvarstagande har enligt
dessa studier fatt storre utrymme nar konsumenter formar asikter om foretag eller
fattar beslut om inkép (Du, Bhattacharya & Sen, 2007; Liu & Zhou, 2009;
Werther & Chandler, 2005; Zhang, 2009).

Liu och Zhou (2009) och Zhang (2009) konstaterar att CSR-kommunikation
har formagan att forbattra ett foretags image och att starka konsumenters tilltro till
foretaget. Darigenom hjalper CSR-kommunikationen till att starka relationen mel-
lan foretag och konsumenter och gynnar foretaget genom att bygga langsiktiga
och lojala kundrelationer. Werther och Chandler (2005) och Du m.fl. (2007)
tillagger dessutom att CSR-kommunikation kan bidra till att konsumenter ar mer
benédgna att “forsvara” ett foretag i tider av negativ publicitet och att den darmed
ocksa bidrar till att minska foretagets sarbarhet.

Ovanstaende forskning har dock stétt pa en del motstand och den har kritise-
rats pa ett flertal grunder. Pomering och Dolnicar (2009) konstaterar bland annat
att medvetenheten om foretags CSR-aktiviteter i sjalva verket ar Iag och att kon-
sumenter séllan kan koppla ihop ett foretag med konkreta aktiviteter. Studier som
indikerar pa ett starkt samband mellan CSR och konsumenters kopbeslut bygger
enligt Pomering och Dolnicar (2009) pa konstruerade situationer dar konsumen-
ters medvetenhet om CSR tagits for givet. Ocksa Bhattacharya och Sen (2004)
konstaterar att medvetenheten om foretags CSR-aktiviteter i de flesta fall &r for
lag for att foretag ska kunna ta del av de positiva effekter som CSR-
kommunikation i teorin tros medfora.

Vidare menar Grobben och Vanhamme (2009) att CSR-kommunikation bara
har en positiv inverkan pa foretags varumarken om den ar langsiktig och relativt
lagmald. Hogljudd och kortsiktig CSR-kommunikation beméts enligt Grobben
och Vanhamme (2009) med skepsis och riskerar att skada foretags image snarare
an att bygga upp den.

Den CSR-trend som pa senare tid véxt sig allt starkare har tagit sig olika ut-
tryck i olika branscher. | pensions- och forsakringsbranschen &r det framsta ut-
trycket framvaxten av sa kallad SRI, Socially Responsible Investments, som hand-
lar om att pensionsbolagen tar ett storre ansvar for vilken typ av bransch och bo-
lag de investerade pengarna hamnar i. For konsumentens rékning innebdr det att

pensionsvalet far ytterligare en dimension bortom den rent finansiella. Sociala,



etiska och miljémassiga hansyn har genom framvéxten av SRI blivit en del av
pensionsvalet (Nilsson 2010).

| slutet av 1990-talet introducerades det nya pensionssystemet premiepension,
ett system som innebar att ansvaret for den individuella pensionen delades mellan
staten, arbetsgivare och individen sjalv. | detta system ansvarar individen for att
placera en del av den statliga pensionen saval som att sorja for ett kompletterande
privat pensionssparande. Med andra ord fick individen ett storre ansvar for att sa-
kerstalla sitt eget valstand pa alderns host, nagot som medfort att den svenska
pensions- och forsékringsbranschen har vaxt till en lukrativ bransch som har
manga likheter med traditionella branscher. Detta méarks bland annat genom att f6-
retagen forsoker mota efterfragan fran olika segment genom att utveckla olika ty-
per av “anpassade” tjdnster och produkter. SRI dr ett exempel pa en sadan produkt
(Nilsson 2010).

Den svenska pensions- och forsakringsbranschen &r en bransch som brottas
med stora problem gallande konsumenternas fortroende, intresse och engage-
mang. Ar 2006 publicerade pensionsadministrationsutredningen resultatet av ett
antal fokusgruppsundersokning dar en majoritet av de svarande uppgett att det &r
for svart att satta sig in i vilken pension man kommer att fa och att systemet kra-
ver bade tid, engagemang och kunskap — ndgot som de svarande upplever att de
inte har. Denna bild bekréftas ocksa av Stina Billinger, CSR-ansvarig hos pen-
sionsbolaget SPP, som vittnar om att den svenska pensions- och forsakringsbran-
schen har svart att engagera konsumenterna och forma dem att gora aktiva val i
pensionsfragan: "Tyvirr dr det ldgintresseprodukter och séillankép som vi sysslar
med och da ar det svdrt att engagera kunderna.” (Personlig kommunikation, 29
mars 2011).

I ljuset av ovanstaende genomgang framgar att forskningsomradet kring CSR
ar komplext och praglas av flera konflikter. CSR-verksamhetens potential som va-
rumarkesstarkande aktivitet star i konflikt med ett lagt medvetande hos konsu-
menterna. Vikten av att kommunicera sitt CSR-engagemang till konsumenterna
star 1 konflikt med risken att bli for ”hogljudd” och darmed forlora trovérdighet. |
forhallande till pensions- och forsakringsbranschen som sedan tidigare kampar
med det laga kundengagemanget fragar vi oss hur stor roll CSR-kommunikation
har potential att spela. Réacker intresset och engagemanget till for att ta in ocksa

sociala, etiska och miljomassiga faktorer i valet och kan pensionsbolagen rékna



med att de positiva effekterna av CSR-kommunikation som existerar i teorin dven

existerar i deras praktiska verklighet?

Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att bidra med kunskap om CSR som strategiskt kommunika-
tionsverktyg. Genom att undersoka och analysera individens upplevelse av den si-
tuation och det informationsutbud som omger valet av privat pensionssparande
vill vi nd insikter om CSR-kommunikationens potential samt dess praktiska
tillampning. For att uppfylla detta syfte kommer vi att séka svar pa foljande frage-
stallningar:

e Hur resonerar och agerar individer infor sitt beslut om privat pensions-
sparande?
= Har foretags sociala och etiska ansvar paverkat beslutet?

e Hur tolkar och varderar individer information infor sitt beslut om privat pen-
sionssparande?
= Hur varderas information om CSR i forhallande till 6vrig information?

o Utifran forstaelsen av konsumenters satt att hantera pensionsbeslutet och in-
formation om pension, bér CSR anvéndas i pensions- och forsakringsbolagens
strategiska kommunikation och i sadana fall hur?

Avgransningar

For att begransa studiens storlek har vi varit tvungna att avgransa oss inom ett
flertal omraden. Valet att studera CSR i just pensions- och forsakringsbranschen
innebar en avgransning i sig men for att ytterligare begransa studiens omfang har
vi valt att fokusera pa den del av pensionssparandet som ar helt frivillig och som
saledes kan liknas mest vid ett konsumentkop — namligen det privata pensionsspa-
randet.

En annan avgrénsning som vi gjort ar valet att genomfdra undersokningen ut-
ifran ett konsumentperspektiv dar konsumentens upplevelse av pensionsvalet och
information kring pension fokuseras. Pensionsbolagens eller andra intressentgrup-

pers perspektiv har saledes inte tagits i beaktning.



Empirisk bakgrund

Det svenska pensionssystemet

Eftersom vart mal ar att forstd hur konsumenter resonerat kring sitt privata pen-
sionssparande vill vi borja med att klargora vad detta innebdr. Kunskapen om det
svenska pensionssystemet ar ofta bristfallig och en redogorelse for dess struktur
kan vara behjalplig for att forsta studiens innehall i sin helhet.

Pensionssystemet i Sverige kan liknas vid en pyramid bestaende av tre asym-

metriska delar: allman pension, tjanstepension och privat pensionssparande.

Eventuell privat pension

Tjanstepension

Allméan pension
Inkomstpension

Premiepension

Figur 1: Pensionssparandets bestandsdelar (Pensionsmyndigheten, 2011)

Den allménna pensionen &r den statliga pension som grundas pa ens taxerade in-
komst, dar 18,5% av 16n och andra skattepliktiga ersattningar gar till den allmanna
pensionen (Pensionsmyndigheten, 2011). Sedan det sena 1990-talet gar 2,5% av
dessa 18,5% till ens premiepension, dar man sjalv kan paverka var pengarna ham-
nar (Nilsson, 2010). Den andra delen av ovan namnda pensionspyramid ar tjans-
tepension och bestar av vad ens arbetsgivare asidosatter av ens 16n. Den sista de-
len, det privata pensionssparandet, ar helt frivilligt och anvands for att komplette-



ra de 6vriga tva delarna. Om en konsument véljer att borja pensionsspara privat
vander den sig till en bank eller ett forsakringsholag for att pabdrja sitt sparande
(Pensionsmyndigheten, 2011).

| den har studien har vi valt att avgransa oss till det privata pensionssparandet,
dar konsumenten gjort ett aktivt och frivilligt val. Vi vill ater betona skillnaden
mellan att vélja var man som konsument placerar sina premiepensionspengar och
sitt privata pensionssparande: premiepensionsplaceringen &r en del av den statliga,
allménna pensionen medan det privata pensionssparandet &r helt frivilligt och kan

saledes liknas vid ett konsumentkop (Nilsson, 2010).



Teori och tidigare forskning

Det teoretiska ramverk som vi valt ut bestar av fyra delar. | den forsta delen be-
handlar vi inneborden CSR-begreppet for att introducera lasaren i omradet och
reda ut eventuella oklarheter om begreppets innebdrd. | den andra delen gar vi in
narmare pa vad CSR innebér i pensionsbranschen for att placera begreppet i den
aktuella kontexten. | den tredje delen redogor sedan vi for teorier om konsument-
beteende vid beslutsfattande for att ge underlag for att analysera den beslutssitua-
tion som omger valet av privat pensionssparande. For att kunna sia om hur och
varfor information tolkas och vérderas pa ett visst sétt tar vi i den fjarde och av-

slutande delen upp teorier om minne och informationshantering.

Definition av CSR

I saval teori som i praktik rader det delade meningar och en viss osékerhet om vad
CSR egentligen innebér samt hur begreppet bor definieras. Problematiken kring
begreppsdefinitionen beror bland annat pa att CSR é&r ett relativt nytt forsknings-
falt samt att verksamheten i praktiken ar fragmenterad satillvida att olika foretag
och organisationer bedriver véldigt olika typer av CSR-verksamhet (Grafstrom
m.fl., 2008).

En tidig definition av CSR, signerad en av CSR-omradets mer framstaende
forskare Archie B. Carroll (1979) lyder: Ett foretags sociala ansvar omfattar de
ekonomiska, juridiska, etiska och villkorliga forvantningar som samhallet har pa
organisationer vid en given tidpunkt”.

Enligt Grafstrom m.fl. (2008) anvénds foljande definition, utformad av EU-
kommissionen, ofta som en utgangspunkt da CSR ska definieras: "...ett begrepp
som innebér att foretagen pa frivillig grund integrerar sociala och miljoméassiga
hdnsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenterna”.

Forenta Nationernas policyinitiativ global compact ger en utférligare defini-

tion av CSR dar tio principer inom de fyra huvudomradena: manskliga rattigheter,



arbete, miljo och motverkande av korruption fastslar vad CSR ar samt hur foretag
pa frivillig basis bor arbeta med CSR (Forenta Nationerna, 2010).

De olika definitionerna skiljer sig at gallande hur precist de véljer att definiera
CSR men har &ven gemensamma berdringspunkter — CSR handlar om att frivilligt
ta ansvar for hur foretagets verksamhet paverkar samhallet och miljon, vilket &r
den definition av CSR vi kommer att tillampa vid genomférandet av denna studie.
Var beddmning &r att en bredare och mer flexibel definition av CSR lampar sig
val for var studie eftersom vi dmnar undersoka konsumenters perceptioner av
CSR-kommunikation. Detta ger vid handen att det & konsumenternas och inte
forskningsvarldens eller naringslivets forstaelse av CSR som &r viktig och motive-

rar valet av en bred begreppsdefinition.

CSR i pensions- och forsakringsbranschen

Pensions- och forsakringsbranschen har likt manga andra branscher olika varian-
ter av CSR-aktiviteter. Oftast brukar dessa aktiviteter kallas for hallbarhetsarbete,
vilket stracker sig over hela verksamheten genom exempelvis minskad miljopa-
verkan inom foretaget. En av de vanligare och mer konkreta aktiviteterna inom
pensions- och forsakringsbranschen ar sa kallade Socially Responsible Invest-
ments (SRI). SRI &r i forsta hand vanliga investeringar med avsikt att ge avkast-
ning, men som inkorporerar en socialt ansvarstagande dimension genom att inklu-
dera sociala, etiska och miljémassiga faktorer vid val av investeringskategorier
(Nilsson, 2010).

Pensions- och forsékringsbolag anvéander sig huvudsakligen av en av tre fol-
jande strategier nar de bestammer sig for hur deras investeringar ska se ut: negativ
screening, positiv screening och engagement. Med negativ screening laggs fokus
pa att salla bort de bolag som inte bedoms uppfylla de kriterier som kravs. Positiv
screening &r inte helt ovantat den raka motsatsen, dar man istallet soker upp de
bolag som skott sig bast utifran sociala, etiska och miljomassiga faktorer. Den sis-
ta kategorin, engagement, bygger pa att investeraren for en aktiv dialog med bola-
get for att kunna paverka det att ta mer socialt, etiskt och miljéméassigt ansvar.
Alla dessa tre strategier vavs samman under sjalva investeringsprocessen, och vid

tillampning av negative screening kan investeraren till exempel anvéanda sitt infly-



tande for att fora en dialog och forséka paverka bolagets verksamhet (Nilsson,
2010).

Beslutsfattande

En av de stora konflikterna i forskningen kring CSR kretsar kring huruvida de po-
sitiva effekter som CSR-kommunikation i teorin sédgs kunna medfora ocksa existe-
rar i praktiken, eller om det rent av &r sa att dessa effekter enbart existerar i kon-
struerade situationer dar méanniskor tanker och agerar annorlunda &n i det verkliga
livet. Till exempel visar en del forskningsresultat att det finns ett samband mellan
CSR och positiva varumarkesassociationer (Liu & Zhou, 2009; Zhang, 2009) me-
dan andra resultat pekar mot att konsumenter i sjalva verket ar ganska omedvetna
om CSR och att det saledes paverkar dem i liten utstrackning (Pomering och Dol-
nicar, 2009). Fér komma till insikt om hur detta foérhallande ser ut i pensions- och
forsakringsbranschen &r det viktigt att soka forstaelse for hur den privata pen-

sionsspararen upplevt och agerat i sin beslutssituation.

Konsumenters beslutsprocess

Den process genom vilken konsumenter fattar ett kopbeslut har behandlats inom
marknadsforingslitteraturen sedan 1950-talet och har med tiden kommit att modi-
fieras och anpassas till specifika branscher och produkter. Darav férekommer ett
stort antal olika modeller, som med viss variation beskriver konsumenters beteen-
de vid beslutsfattande, inte sallan inspirerade av den trestegsmodell bestaende av
problemidentifiering, informationssokande och kdpbeslut som utvecklades av Si-
mon 1957 (Harrison, Waite & White, 2006).

En av de mest etablerade varianterna av dessa modeller ar Engel, Kollat och
Blackwells modell som delar in konsumenters beslutsprocess i de fem stegen:
problemidentifiering, informationssokande, utvardering av alternativ, kopbeslut
och efterkdpsbeteende. Enligt modellen &r de fem stegen foljande pa varandra och
inom marknadsforingslitteraturen poéangteras ofta att genom forstaelse for konsu-
menters sétt att resonera och agera i vart och ett av de fem stegen kan foretag for-
sta hur de marknadsfor sig som mest effektivt mot konsumenter (Kotler & Keller,
2009; Fill, 2005).



PROBLEM- INFORMATIONS- UTVARDERING AV . EFTERKOPS-
IDENTIFIERING SOKANDE ALTERNATIV KOPBESLUT BETEENDE

Figur 2: Engel, Kollat och Blackwells modell av konsumenters beslutsprocess

Enligt Harrison m.fl. (2006) &r det dock problematiskt att de traditionella model-
lerna for kopbeslut nastan uteslutande fokuserar pa konsumenten som en rationell
varelse aktivt engagerad i att I0sa ett problem. | dessa fall har konsumenten haft
tillgang till och tagit stallning till all relevant information da hon fattar ett beslut.
Harrison m.fl. (2006) understryker att detta inte alltid &r fallet utan att konsumen-
ter ofta fattar beslut som ar langt ifran sa véalgrundade som de klassiska modeller-
na vill gora gallande. Till exempel &r det inte ovanligt att informationssokningen
utesluts helt ur processen bland annat baserat pa bristande tillgang till information,
overflod av information, att konsumenten kunnat utnyttja tidigare tillagnad kun-
skap eller att bristande kunskaper gor det svart att avgora vilken information som

ar relevant.

Involveringsteorin

Ett alternativ till Engel m.fl. nagot statiska modell erbjuds av den sa kallade in-
volveringsteorin som inkluderar den relativa personliga relevans som en produkt
eller ett varumarke kan ha for en konsument i berédkningarna. Begreppet involve-
ring kan enklast beskrivas som motivation att aktivt soka efter och processa in-
formation infor ett kbpbeslut och antas ha stor betydelse for sattet som en individ

hanterar olika kdpsituationer (Elliot & Percy, 2007).
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Figur 3: Konsumenters beslutsprocess vid hog involvering (tv) respektive l1ag involvering (th)

Da involveringsgraden upplevs som hog kan konsumenten férvantas agera enligt
den Kklassiska beslutsmodellen, det vill sdga som en rationell varelse som &gnar sitt
beslut bade tid och omsorg. | det har fallet ar konsumenten motiverad och gor en
utforlig informationssdkning dar ett stort antal kéllor utforskas. Behovet av infor-
mation antas vara stort da konsumenten vill kunna véga for och nackdelar med
olika val mot varandra och jamfora och vardera olika attribut. Av detta beteende
foljer att konsumenten skapar sig en uppfattning om produkten och varumérket
och bildar déarefter en vélgrundad attityd. Forst efter detta fattar konsumenten ett
beslut om att prova produkten. | ett avslutande skede av processen kommer kon-
sumenten ocksa att gora en utvardering av hur pass val produkten och varumarket
lever upp till de stallda forvantningarna, nadgot som pa langre sikt paverkar kon-
sumentens attityd och intentioner att kdpa produkten igen (Fill, 2002; Elliot &
Percy, 2007).

Da involveringsgraden upplevs som Iag kan konsumenten istéllet forvéantas
vara mer passiv i sin beslutsprocess. Snarare &n aktivt soka efter det bésta alterna-
tivet tycks konsumenten fokusera pa att minimera den fysiska och mentala an-
strangning som valet innebadr. Istallet for att engagera sig i extern informations-
sokning och uppmdrksamma den information som finns tillgangligt gor konsu-
menten en kortare intern sokning dar hon drar sig till minnes vilka varumérken

som ar forknippade med en viss produkt eller tjanst. Vid kop av laginvolverande
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produkter har konsumenten sallan nagon uppfattning om vad som egentligen skil-
jer olika varumarken at. Darav foljer att det enbart &r troligt att konsumenter valjer
bland de varumirken som finns 1 ”top of mind”. Att skapa denna typ av medve-
tenhet ar darfor en stor utmaning for marknadsforare av laginvolverande produk-
ter (Elliot & Percy, 2007).

Till skillnad fran vid kép forknippade med hég involvering innebér det i det
har fallet en relativt liten risk for konsumenten att forst testa produkten och att
darefter skapa sig en attityd. Upplevs kvaliteten som tillfredstallande ar chansen
stor att beteendet med tiden blir en vana (Elliot & Percy, 2007).

Kommunikativa aspekter av involvering

En viktig aspekt av involveringsteorin ar att det satt som konsumenter hanterar in-
formation péaverkas i stor utstrackning av den upplevda graden av involvering,
varfor det &r viktigt for foretag att vara medvetna om hur konsumenter resonerar
kring kopet av just deras produkt eller tjanst. Det &r daremot ocksa viktigt att for-
sta att involvering inte &r ett statiskt begrepp utan snarare ett slags kontinuum dar
konsumenten kan forflytta sin position beroende pa till exempel storre erfarenhet
av produkten. Trots det kan det vara behjalpligt att kika narmare pa vilken typ av
kommunikation som lampar sig bast vid olika grader av involvering (Elliot & Per-
cy, 2007).

Vid hdg involvering kan masskommunikation vara lampligt for att i ett initialt
skede gora konsumenten uppmarksam pa varumarket eller produkten men efter-
som konsumenten i dessa fall har ett stort behov av information ar det viktigt att
reklamen ar rik pa information samt att den forser konsumenten med rationella ar-
gument till varfor kopet ar av godo. Konsumenten kan ocksa ha ett storre behov
av personlig vagledning och guidning, varfér demonstrationer och kontakt med
saljare eller radgivare ar av stor vikt. Det &r ocksa viktigt att det finns tillgang till
tryckt informationsmaterial som konsumenten kan aterga till i egen takt pa sin
egen tid (Fill, 2002).

Vid lag involvering ar masskommunikation avgorande for att skapa kannedom
och uppmarksamhet kring varumérket. Denna bor vara hogst frekvent, men inte
allt for rik pa information da konsumenten kan forvéntas ha ett ganska oengagerat

forhallningssatt till kopet. Istallet bor fokuset i kommunikationen ligga pa till ex-
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empel word of mouth, annonseringar och kampanjer, férpackning och pris. Det &ar
heller inte nagon stérre idé att fokusera kommunikationen pa rationella argument

utan istallet bér konsumentens kansloliv engageras (Fill, 2002).

Involveringsgrad — en personlig fraga

Den grad av involvering som upplevs vid ett képbeslut kan alltsa antas paverka
den grad av engagemang som dgnas at beslutet. Vad som a andra sidan bestammer
graden av involvering ar, som ovan namnt, personligt och varierar fran individ till
individ. Ett beslut som for en individ upplevs som laginvolverat kan i 6gonen hos
en annan individ vara forknippat med hog involvering (Fill, 2002). Mer precis vil-
ka aspekter som paverkar den grad av involvering som en individ upplever rader
det inte konsensus om inom marknadsféringslitteraturen. Enligt Elliot och Percy
(2007) ar man dock relativt éverens om att involvering ar en funktion av de tre
faktorerna: konsumenten (Individen), produkten och situationen. Individuella fak-
torer som kan paverka ar sjélvbild, vérderingar, personliga mal och behov. Pro-
duktegenskaper som tros vara avgorande ar pris, kopfrekvens, symbolisk mening
och synlighet, risken for otillfredsstallande prestationer samt den tid som man
kommer att ha produkten. Slutligen kan situationsbetingade faktorer vara hur
mycket tid som finns tillgdnglig och huruvida kopet gors privat eller i ndrhet av
andra men aven faktorer som relaterar tills situationen da produkten anvénds in-
kluderas — till exempel ifall det sker i en viktig social miljo.

Kapferer och Laurent (1985) foresprakar en i sammanhanget bred definition

av involveringsbegreppet bestaende av de fem avgérande faktorerna:

e Personligt intresse i produktklassen.

e Vikt av risken att fatta fel beslut.

e Sannolikheten att fatta ett felaktivt beslut.

e Den njutning och beldning som produkten kan antas ge.

e Det symboliska varde som produkten har.

Det ar vart att notera att de olika faktorer som namnts ovan inte star i kontrast till
varandra. Snarare tycks det vara sa att de faktorer som Elliot och Percy (2007) lyf-
ter upp ryms inom ramen for Kapferer och Laurents (1985) faktorer. Sjalvbild,
varderingar, personliga mal och behov kan ses som faktorer som knyter an bade
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till vilket symboliskt véarde en produkt antas ha samt vilken risk man upplever att
ett felaktigt beslut medfor. Vidare kan till exempel kopfrekvensen paverka bade
hur viktig man upplever att risken att fatta fel beslut ar samt hur stor sannolikhe-
ten ar. Det viktiga att notera ar att det finns ett stort antal olika faktorer som pa-

verkar hur involverad en konsument ar vid ett beslut.

Informationshantering och tolkning

Att information fran pensions- och forsakringsbranschen uppfattas som komplex
behdver nodvandigtvis inte bero pa att informationen i sig ar komplex. Det skulle
lika val kunna réra sig om att mottagaren saknar intresse eller kunskap for omra-
det och darmed upplever informationen som komplex. | det hédr avsnittet har vi
valt tre teorier som behandlar olika faktorer som paverkar hur manniskor hanterar
information, vad som laggs pa minnet och vad som gléms bort. Det finns dven ett
avsnitt om kognitiv dissonans for att belysa de dilemman konsumenter oftast stélls
infor nér de hanterar information eller nér de resonerar efter ett beslut.

For att en mottagare ska kunna tolka informationen i ett budskap kravs det of-
tast en viss form av forforstaelse, oavsett ssmmanhang. Det kan exempelvis rora
sig om rent lexikala problem, som att mottagaren inte forstar ett ords innebord,
men det kan ocksa rora sig om mer komplicerade fall nar det kravs begreppsfor-
staelse och i viss man forstaelse for den kontext begreppet ryms inom. Hard af
Segerstad (2002) sammanfattar problematiken med att en tolkning av ett budskap
helt enkelt forutsatter att mottagaren forstar begreppen till fullo redan fran borjan.
Nilsson (2010) vidareutvecklar ovanstaende problematik i den komplexa informa-
tionssfar som finns runt pensions- och forsakringsbranschen, dar det visar sig att
det 6verflodet av information samt brist pa engagemang och kunskap hos konsu-
menter skapat en overload/lack paradox. Det finns ett overflod av information
inom &mnet, men den information som finns uppfattas inte som tillrackligt kon-

kret och begriplig for att tillfredsstalla konsumenters behov (Nilsson, 2010).

Den kontextuella kommunikationsmodellen
En av de tidigare modellerna fér hur kommunikation ser ut &r en basmodell for

envagskommunikation. Basmodellen utformades i slutet av 1940-talet av Shannon

& Weaver och bygger kring fyra enheter: sdndare — meddelande — kanal — motta-
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gare (Larsson, 1997). Larsson redogor for hur denna basmodell utvecklats genom
aren och sedan 1995 behandlar den ytterligare en rad faktorer. Dessa faktorer

sammanfattas i en modell framtagen av Maletzke, McQuail och Windahl.
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-
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Figur 4: Maletzke, McQuail och Windahls kontextuella kommunikationsmodell

/

Den mest slaende faktorn som det tas hansyn till i den uppdaterade modellen &r
kontexten, ndmligen den situation hela kommunikationsprocessen befinner sig i.
Aven individuella, sociala, organisatoriska och publika faktorer behandlas i ovan-
staende modell vilket &r av relevans for hur sandare formulerar sina budskap samt
hur mottagare tolkar dem (Larsson, 1997). Individuella faktorer kan exempelvis
vara en individs psykologiska livssituation, sa som vad denna prioriterar och tyck-
er ar viktigt, nagot som ar determinerat av exempelvis personens utbildning, upp-
fostran eller varldsbild. Sociala faktorer &r i regel externa faktorer baserat pa indi-
videns omgivning, sa som dess umgangeskrets eller arbetskamrater. Om en indi-
vid upplever det svart att ta till sig ett informationsbudskap kan denna vanda sig
till hur umgéangeskretsen reagerar och bilda sig en uppfattning utifran det, eller
helt enkelt valja att ignorera det. Organisatoriska faktorer &r for sandaren vilka
begrénsningar och mojligheter det finns for att formulera ett budskap inom orga-
nisationen, varav publika faktorer for mottagaren kan vara samhallsnormer och
hur man forvantas upptrada. Om ett budskap uppfattas av mottagaren som avvi-
kande fran samhallets normer finns risken att budskapet forkastas (Larsson, 1997).

En annan central del av modellen ar det brus som finns mellan sandare och

mottagare. | och med att en ménniska idag hanterar valdigt mycket information
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finns risken att information missuppfattas eller forsvinner i det sa kallade bruset.
Denna risk ar extra stor om séndarens budskap inte faller i linje med de individu-
ella, publika eller sociala faktorer som paverkar mottagarens perception.

En kritik som riktas mot den héar typen av transmissionsartade modeller ar att
de mer eller mindre forutsatter att manniskan ar mottaglig for enkelriktad kom-
munikation utan hansyn till tolkning. Hard af Segerstad (2002) liknar modellerna
vid en injektionsmodell, dé&r budskapet injiceras i en mer eller mindre passiv mot-
tagare. | den hdar modellen, som ar en utveckling av en den traditionella, transmis-
sionsartade modellen, har ett element av feedback och tolkning lagts till, vilket in-
nebar att den trots allt inte ar helt enkelriktad. | jamforelse med modernare kom-
munikationsmodeller kan den givetvis betraktas som véldigt sandarfokuserad och
ensidig, men da vart fall forst och framst kretsar kring envagskommunikation be-
domer vi att den ar l&mplig. Eftersom vi &mnar understka och forklara vilken me-
ning information kring pensionsfragan samt CSR i pensionsbranschen tillskrivs
menar vi att det &r relevant att anvanda en kommunikationsmodell som tar hansyn

till tolkning, kontext samt individuella och sociala faktorer.

Informationstolerans och manniskans basbhehov

Peter Erikson citerar i sin bok Planerad kommunikation (2008) den danske filoso-
fen Tor Ngrretrander:
“Det dr forst ndr vi hdller pd att drunkna i smérjan vi inser att information inte har
nédgot virde i sig. Okad information och kunskap leder inte nédvéndigtvis till 6kad
visdom.”
Citatet anvands for att belysa det tillstand som finns i manga manniskors vardag,
namligen det dverflod av information som vi dagligen mer eller mindre tvingas sta
ut med (Erikson, 2008). Erikson (2008) fortsatter med att forklara att information
inte nodvandigtvis leder till handling, utan snarare handlingsférlamning. I vart in-
formationssamhaélle behdver vi inte mer kunskap, utan snarare tid for eftertanke
och reflektion.
Med ovanstdende medvetenhet i atanke finns det ocksa andra forutsattningar
for hur ménniskan tar till sig information. En vanlig uppfattning ar att missfor-
stand handlar om brister i kommunikationen mellan sandare och mottagare, men

det finns manga andra faktorer som spelar in. Erikson (2008) redogor for psyko-
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logen Steven Reiss identifikation av 16 olika basbehov som styr manniskans
handlingar och formar hennes personlighet. Nedan foljer de 16 basbehoven utan

inbordes rangordning:

Makt Behovet att paverka andra
Oberoende Behovet av sjalvstandighet
Acceptans Behovet av tillhdrighet
Idealism Behovet av social rattvisa
Romantik Behovet av sex och skonhet

Fysisk aktivitet

Behovet av muskeltréaning

Heder

Behovet av lojalitet med foraldrar och arv

Sparande Behovet av att samla saker
Status Behovet av social stallning
Nyfikenhet Behovet av kunskap

Ordning Behovet av struktur

Revansch Behovet av att ge igen

Lugn Behovet av kdnsloméssig stillhet
Mat Behovet av att inta foda

Familj Behovet av att fostra egna barn

Social kontakt

Behovet av kamratskap

Vanligen motiveras en individ av 3-10 av dessa behov och drivkrafterna och mo-
tivationen bakom formas av omkringliggande faktorer (Erikson, 2008). Om en in-
divid motiveras av exempelvis ordning, status och lugn kan det innebéra att denna
kanner att det ar viktigt med ekonomisk trygghet, bade for den egna, personliga
rakningen och for den sociala statusens skull. En sadan person skulle infor sitt
pensionsval kunna vélja att prioritera information kring avkastning, medan en per-
son praglad av idealism skulle tycka att det vore viktigt med socialt, etiskt och
miljomassigt ansvarstagande. Erikson menar att forstaelsen av dessa basbehov kan
vara av yttersta vikt for en kommunikator, da det ar viktigt att ta hansyn till vad
som paverkar hur manniskor tolkar och varderar information. I enlighet med stu-
diens syfte och fragestallning anser vi att dessa 16 basbehov kan hjélpa oss att fa

okad forstaelse for hur vara respondenter varderar och tolkar information kring
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CSR, men ocksa att forsta den bakomliggande orsaken till varfor man gor dessa
varderingar och tolkningar.

Vad som dock &r viktigt att tillagga ar att detta &r bara en av manga liknande
teorier om de forutsdttningar manniskor har for att hantera information. Eftersom
studien inte ryms inom ett psykologiskt forskningsomrade sa har vi inte heller valt
att gora en utforligare psykologisk bedémning av vara respondenter utifran ovan-
staende basbehov. Daremot anser vi att behoven i sig, trots att flera av dem saknar
en logisk koppling till hur en konsument hanterar information infor sitt privata
pensionssparande, kan ge oss en grundlaggande forforstaelse for vad vara respon-
denter prioriterat i det utbud av information som kommer fran pensions- och for-

sékringsbranschen.

Informationsteorin
Andra teorier om hur manniskan hanterar och tolkar information kan relateras till

teorier om det ménskliga minnet. En populdr modell for manniskans minne och
informationshantering ar Richard C. Atkinsons och Richard M. Shiffrins minnes-

modell, som &ven brukar kallas for informationsteorin (Hard af Segerstad, 2002).

INTRYCK FRAN OMVARL-

1

INFORMATIONS-
BORTFALL

SENSORISKT REGISTER

1

|

INFORMATIONS- ARBETSMINNE KORT-
BORTFALL

1

LANGTIDSMINNE LANG-
BORTFALL

i
!

Figur 5: Atkinson och Shifrrins minnesmodell

Det Atkinsons och Schiffrins modell amnar forklara ar enligt Hard af Segerstad
(2002) hur manniskan tar till sig mangder av intryck fran omgivningen, som i sin
tur lagras i det sensoriska registret. En del intryck utloser dock en viss hjarnaktivi-
tet, vilket innebér att dessa intryck gar vidare till och stannar kvar i vad man kan

kalla for arbetsminne. Vad som fors dver till arbetsminnet &r beroende av tidigare
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kunskaper och erfarenheter. Vidare kan bestaende intryck rora sig ner i langtids-
minnet, som i sin tur kan fora 6ver information tillbaka till arbetsminnet sa att
kunskapen kan anvéndas i praktiken. Det ror sig dock inte om en regelratt for-
flyttning av information, utan det kan enligt Hard af Segerstad (2002) liknas vid
en kopiering av information till arbetsminnet, som samtidigt behaller sin ur-
sprungliga position i langtidsminnet.

Det ar forst i arbetsminnet som den inkommande signalen i det sensoriska re-
gistret forvandlas till information. Vad som daremot ror sig fran arbetsminnet till
langtidsminnet &r en annan historia. Hard af Segerstad (2002) menar att det up-
penbarligen dven har ar betingat av miljo och erfarenheter, men att man kan ur-
skilja nagra universella saker for manniskan, exempelvis logiska principer som
rumsuppfattning och kausalitet, samt aven nagra grundlaggande vérderingar och
moraliska principer. Om vi behandlar faktorer som milj6 och erfarenheter i rela-
tion till hur man som blivande pensionssparare behandlar information om sitt
framtida pensionssparande kan vi exempelvis ponera att pensionsspararen har en
bristfallig kunskap inom omradet och saknar darfor forforstaelse for vissa centrala
begrepp. Pensionsspararen véljer att lasa igenom flera olika broschyrer med in-
formation och tar in den i sitt sensoriska register, for att sedan fora in informatio-
nen i sitt arbetsminne. Enligt Hard af Segerstad (2002) minns vi dock inte dessa
signaler, i det héar fallet ord, sarskilt lange utan en storre del av det totalt fram-
mande informationsomradet pensionsspararen tar in forsvinner fort. Da det kraver
inlarning och repetition for att information ska flyttas till langtidsminnet (Hard af
Segerstad, 2002) sa kan det i pensionsspararens situation saledes uppfattas som
besvarligt och tidskravande, vilket kan vara en orsak till att manga pensionsspara-
re har ett lagt engagemang till ett val som inte kommer paverka dem forran om

flera ar.

Kognitiv dissonans
Kognitiv dissonans som begrepp definieras som den olust en konsument kan kén-

na nar denna har tva idéer som strider mot varandra. Ett exempel pa detta feno-
men kan vara en person som roker cigaretter, fast medveten om att det &r halsofar-
ligt (Solomon, 2002). Ett satt for denna person att tackla detta beteende kan vara
att forsoka rattfardiga det pa olika sétt, till exempel genom att leta upp informa-

tion som stoder ens val, forsoka berdtta om de positiva aspekterna av produkten
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eller tjansten for vanner och bekanta eller genom att diskutera valet med néjda
konsumenter som gjort samma val (Schiffman & Kanuk, 2007). Inom marknads-
foring ar kognitiv dissonans ett problem som behandlas tamligen ofta, da det han-
der att konsumenter kanner sig missndjda med sina beslut efter att de fattat dem,
sa kallad efterkdpsdissonans (Schiffman & Kanuk, 2007). Schiffman och Kanuk
(2007) menar att detta oftast tar sig uttryck i att konsumenten borjar 6vervéga
eventuella fordelar och egenskaper hos de alternativ man tidigare valde bort. Detta
kan i sin tur leda till anger hos konsumenten, vilket i forlangningen kan skada va-
rumarket. En konsument kan ké&nna tre olika grader av efterkdpsdissonans, som i
sin tur ar beroende av hur hég involveringsgrad konsumenten haft i sitt beslut.
Dessa tre grader av efterkdpsdissonans delas in i hogdissonans-segmentet, lagdis-
sonans-segmentet samt ’bekymmer dver behovet”-segmentet, varav det sistndmn-
da innebér att konsumenten k&nner dissonans géllande huruvida hon behdvde pro-
dukten fran forsta borjan. (Schiffman & Kanuk, 2007)

Det finns dock flera olika metoder for att minska denna efterkdpsdissonans
fran marknadsforarens sida, vilket oftast bygger pa en argumentation for att leda
in konsumenten i en trygghet om att denna anda fattat ratt beslut. Detta sker bland
annat genom att foretaget gar ut med information om hur konsumenten ska an-
vanda produkten eller tjansten for att fa basta mojliga resultat, eller i vissa fall
gratulationer till ett bra kdp (Schiffman & Kanuk, 2007).

Da tidigare forskning visar att valet angaende det privata pensionssparandet
tycks vara tamligen laginvolverat borde det innebéra en lag narvaro av kognitiv
dissonans. | forhallande till etiskt pensionssparande kan denna dissonans anda
tankas uppsta. Det skulle till exempel kunna réra sig om att en konsument valt att
pensionsspara etiskt, men de facto bryr sig mer om fondens finansiella prestatio-
ner &n dess sociala. En annan kélla till dissonans skulle kunna vara att konsumen-
ter uppfattar etiska fonder som mindre I6nsamma &n traditionella vilket skapar
dissonans mellan 6nskan om god avkastning och gott socialt, etiskt och miljomés-
sigt patos.

Att anvanda teorin om kognitiv dissonans och efterképsdissonans i var studie
ger en O6kad forstaelse for konsumenters satt att hantera pensionsbeslutet och in-
formation om pension. Da var studie &mnar undersoka hur konsumenter resonerar

infor sitt privata pensionssparande och dven om kommunikation kring CSR bor
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anvandas menar vi att en forstaelse for teorin om kognitiv dissonans ger oss moj-

lighet att forsoka besvara vara fragestallningar.
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Metod

Metodval

Mot bakgrund av vart syfte, som kretsar kring att soka kunskap om hur individer
resonerar och agerar i en given valsituation samt hur de tolkar och tillampar in-
formation i denna situation, har vi valt att genomfdra en kvalitativ studie. Var am-
bition &r att na en djupare forstaelse for vilka tankar och motiv som ligger bakom
olika typer av beteenden.

Backman (2008) menar att den kvalitativa metodens karna och styrka ar for-
magan att finna forstaelse for hur individer upplever och hanterar specifika situa-
tioner och fenomen och pa sa satt na en 6kad kunskap om fenomenet i sig. Dér-
igenom beddmdes en kvalitativ forskningsansats med maojligheter till tolkning och

meningsskapande mest lamplig for att uppfylla vart syfte.

Subjektivitet i kvalitativ forskning

Den kvalitativa forskningsmetoden bottnar i den sa kallade hermeneutiska veten-
skapssynen dar just tolkning och forstaelse for manskliga beteenden star i cent-
rum. Eftersom verkligheten &r en social konstruktion kan denna enbart tolkas och
forstas utifran olika forforstaelse och teoretiska referensramar (Molander, 2003).

Eftersom forforstaelse och tolkning ar viktiga delar av den kvalitativa forsknings-
processen kommer resultat fran kvalitativa studier alltid, i viss man, att vara sub-
jektiva. For att framgangsrikt genomfora denna typ av studie ar det viktigt att for-
halla sig oppen till det empiriska materialet, men aven att standigt reflektera dver
och vara medveten om hur den subjektiva forforstaelsen paverkar forskningsresul-
tatet. Detta har tagits i beaktning da vi genomfort studien och vi vill understryka
att det inte finns nagra garantier for att var tolkning av situationen motsvarar den

absoluta sanningen.
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Genomfodrande

For att ge goda mojligheter for utomstaende att bedéma palitligheten i var studie
foljer har en utforlig redogorelse for studiens genomférande. Redogorelsen ater-

speglar i mojligaste man processen linjart.

Forstudie — teoretisk referensram

Halvorsen (1992) menar att en teoretisk utgangspunkt kan hjalpa till att styra
forskningen och se till att man narmar sig empirin pa ett sitt som senare stottar
analys och tolkning av det empiriska materialet. For att fa insyn i det inringade
forskningsomradet och vagledning infor designen av studien inledde vi med en
typ av forstudie som innefattade insamling av sekundérdata och primardata. Den
sekundara datan bestod av litterara kéllor som behandlade omradena CSR, mark-
nadskommunikation, konsumentbeteende samt traditionell kommunikationsforsk-
ning om tolkning och meningsskapande. Ytterligare sekundardata om den svenska
pensions- och forsakringsbranschen samlades in genom digitala k&llor. Den pri-
mara datan samlades in genom ett mote med Stina Billinger, CSR ansvarig hos
pensionsbolaget SPP, som kretsade kring pensions- och forsakringsbranschens
struktur och uppbyggnad samt mdjligheter och utmaningar i branschen.

Detta forfarande innebér att var studie utgick ifran en deduktiv ansats, vilket
innebar att teorin foregar empirin och att man soker forstaelse for ett fenomen el-
ler en foreteelse utifran en pa forhand given teoretisk referensram som styr datain-
samlingsprocessen (Bryman 2001). Eftersom studiens syfte var att undersdka hur
individer agerar, resonerar kring och tolkar information i en valsituation har vi
undersokt hur vart empiriska material korrelerar med teorier om hur konsumenter
fattar beslut och hanterar information.

Detta val i kombination med var hermeneutiska utgangspunkt stéller oss infor
utmaningen att balansera var 6ppenhet mot det empiriska materialet med hansy-
nen till var teoretiska referensram. Vid tillampandet av en deduktiv ansats finns
det en risk att bli last vid befintliga teorier och att inte se ny information som det
empiriska materialet bistdr med Bryman (2011). Darfor kan det vara av nytta att
infora induktiva moment genom att diskutera vilka konsekvenser resultaten av den
genomforda studien har for den prévade teorin. Detta har vi forsokt uppna genom

att dven diskutera resultat som bestrider det teoretiska ramverket.
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Semistrukturerade djupintervjuer

Utifran studiens fragestallningar som syftar till att ta del av individens upplevelser
av den situation som omger pensionsvalet, valdes semistrukturerade djupintervju-
er som datainsamlingsmetod.

Halvorsen (1992) menar att da forskaren soker en mer ingaende forstaelse for
en persons beteenden, motiv och personlighet kan sa kallade djupintervjuer an-
vandas vilket rimmar val med ambitionen och syftet med var studie. Styrkan i
djupintervjuer &r att respondenten uppmuntras att formulera erfarenheter och atti-
tyder som é&r relevanta for problemformuleringen med egna ord och darmed inte
tvingas in i specifika tankebanor — pa detta satt kan respondenten resonera fritt
kring det aktuella &mnet.

For att inte forlora fokus pa studiens syfte och fragestéllningar genomfordes
intervjuerna i semistrukturerad from, vilket innebdr att en intervjuguide med ett
antal teman och underfragor som fungerade som végledning under intervjuerna.
(Se bilaga 1)

Intervjuguiden

En intervjuguide kan anvandas som en slags vagledning till vilka fragor och te-
man som ska hanteras under en intervju. Guidens teman ska ha anknytning till
forskningsfragorna som studien har for avsikt att belysa och hjélper pa sa sétt till
att behalla fokuset under intervjun (Johannessen & Tufte 2003). Eftersom den
kvalitativa metodens styrka ar just den flexibilitet som kommer av att den individ
som intervjuas tillats tala fritt och sjalv definiera vad som &r centralt ar det viktigt
att balansera anvandandet av intervjuguide med oppenhet och flexibilitet, nagot
som vi haft i atanke da vi intervjuerna genomfordes.

Var guide var strukturerad enligt den kronologi som en konsuments beslut fol-
jer enligt konsumtionspsykologins mest grundlaggande modell. Anledningen till
detta var att vi ville fanga in hela konsumentens beslutsprocess for att eventuellt
kunna sia om skillnader i séttet att agera och resonera under olika stadier av ett
beslut.

Vidare ar guiden designad sa att den en bit in i intervjun delar upp sig i tva
scenarion dar fragestallningarna skiljer sig at, for att senare strala samman igen.

Valet att utforma guiden pa detta satt kommer av det faktum att vi genom var for-
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studie hade fatt en fingervisning om att manga pensionssparare agnar sitt sparande
relativt lite uppmarksamhet. Vi gjorde darfor bedomningen att det fanns en Gver-
hangande risk att de inte heller fort utforliga resonemang kring CSR infor sitt val
och valde att forbereda oss infor detta scenario. Vara farhagor visade sig under
studiens gang stamma val och det slutade med att samma del av intervjuguiden
kunde anvandas for majoriteten av respondenterna.

Slutligen kan tillaggas att kombinationen av fragor bestod av beskrivande, tol-
kande och teoretiska fragor for att fanga upp sa manga aspekter som majligt av in-
tervjupersonernas handlingar, tolkningar, och avsikter vid pensionsvalet (Johann-
essen & Tufte, 2003).

Urval

Vara respondenter har valts ut enligt en strategisk urvalsprincip dar vi styrt urvalet
sa att variationen i fraga om centrala kdannetecken ar sa liten som mojligt. Enligt
Johannessen och Tufte (2003) lampar sig det strategiska urvalet, dar forskaren
sjalv véljer ut vem som ska delta i studien, bast vid genomférandet av kvalitativa
studier. Detta med anledning av att respondenternas lamplighet i forhallande till
syfte och fragestéllningar maste sakerstallas for att gynna forskningsprocessen.
Vara respondenter har darfor valts ut med avseende pa hur val de stammer dver-
ens med syftet i var studie.

For att komma i kontakt med vara respondenter har vi anvant oss av vara per-
sonliga kontaktnat for att fa tips om personer som matchar vara urvalskriterier. Pa
satt och vis liknar urvalet ett kedje- eller snobollsurval (Bryman 2011) da kontak-
ten med respondenter i vissa fall lett oss vidare till ndsta respondent. Responden-
ternas lamplighet i forhallande till studiens syfte har dock statt i centrum da vi
gjort vart urval och var bedomning &r att denna lamplighet kunnat tillgodoses i
samtliga fall.

De variabler som styrt vart urval ar alder och arbetssituation. Samtliga inter-
vjuade befinner sig i aldersspannet 30-35 ar, arbetar som tjansteman och har ett
privat pensionssparande. Av nio intervjuade personer har 5 varit kvinnor och 4
man. Anledningen till att denna grupp beddémdes lamplig for studien var att siffror
fran statistiska centralbyran (2009) visar att den storsta 6kningen av antalet pen-

sionssparare sker i aldersspannet 25-34 ar samt att frekvensen av personer som har
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ett privat pensionssparande okar med inkomstniva. Den vanligaste nyblivna pen-
sionsspararen, bor saledes vara en person i 25-34 arsaldern med relativt hog in-
komst. Podangen med att forsoka komma at nyblivna sparare var att de for en kor-
tare tid sedan statt infor valet av privat pensionssparande och saledes bor ha upp-
levelsen nagorlunda farsk i minnet.

Syftet med att styra urvalet sa att variationen i frdga om centrala kannetecken
ar liten var att skapa mojligheter for att gora teoretiska generaliseringar for denna
homogena grupp snarare an att fa ett spretigt resultat med begransade mojligheter
att generalisera ens till teori. Det kan dock inte fornekas att detta far konsekvensen
att resultatet aterspeglar tankegangarna hos ett smalt segment och att studiens re-
sultat inte kan ses som allmangiltigt for hela gruppen privata pensionssparare vil-
ket ar viktigt att ha i atanke for den som laser och tolkar resultaten. Vi kan till ex-
empel inte sia sa mycket om hur individer som varderat vikten av att spara etiskt
hogt resonerat eller vilken typ av information de &r i behov av.

Nagot annat som hade kunnat ge studien mervérde ar att ocksa forsoka styra
urvalet med hansyn till respondenternas grad av engagemang i sparandet. Vart ur-
val aterspeglar en viss bredd pa detta omrade men de allra mest engagerade spa-
rarna samt de minst engagerade spararna ar underrepresenterade. For att kunna ut-
tala oss mer om vad det ar som styr engagemang och aktivitet i sparandet hade vi
behovt en béttre spridning i detta avseende.

Nagot som ar anmarkningsvart i sammanhanget &r att nagra av vara respon-
denter var anstéallda inom pensions- och férsakringsbranschen vilket kan ha pa-
verkat resultatet i viss man. Under studiens gang fann vi dock att skillnaderna i in-
tervjupersonernas satt att resonera och forhalla sig till pensionsfragan verkade sty-
ras mer av personlighet och intresse an yrkesroll. Varken aktivitet eller intresse
for sparandet var generellt sett hogre hos de respondenter som arbetade i bran-
schen. Daremot kan tankas att var urvalsgrupp, som bestod av personer med efter-
gymnasial utbildning och hdg inkomst, i allméanhet hade storre forstaelse for pen-
sions- och forsdkringsbranschen &n gemene man. Eftersom studiens ambition inte
ar att kunna gora generella uttalandet har vi dock inte bedémt att detta paverkar
studiens kvalitet.
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Intervjutillfallen

Vid genomfdrandet av intervjuerna har vi stravat efter att skapa liknande forut-
sattningar for samtliga intervjuer. Trots detta har viss variation varit oundviklig.

Vid den forsta intervjun deltog vi bada, men med en tydlig ansvarsfordelning
sa att det var klart vem som intervjuade. Resterande intervjuer har genomforts en-
skilt med en intervjuare och en intervjuperson.

De flesta intervjuer genomférdes pa den intervjuades arbetsplats som variera-
de mellan forsékringsbolag, telecom- och IT-support samt konstruktionsavdel-
ningen pa ett transportforetag. Gemensamt &r dock att det rorde sig om kontors-
miljo dar intervjun kunde genomfoéras i ett avskilt rum med stdngda dorrar och
enbart intervjuarens guide och inspelningsutrustning som rekvisita. Vid tva tillfal-
len genomfordes intervjuerna i respondenternas hemmiljé da dessa for narvarande
befann sig pa foraldraledighet. Var bedémning ar att dessa sma skillnader inte pa-
verkat resultatet da det viktigaste kravet om avskildhet kunnat tillgodoses i samt-
liga fall samt att intervjuerna kunnat genomforas i miljéer dar respondenten kant
sig trygg och bekvam.

Intervjuerna genomfoérdes I6pande under tidsperioden 12 april 2011 till och

med 29 april 2011 och de var mellan 40-55 minuter langa.

Bearbetning och analys
Parallellt med att intervjuarbetet avslutades pabdrjades bearbetningen av insamlad

data samt analysarbete. Av de data som samlades in under intervjuerna gjordes en
skriftlig dokumentation dér varje ord av intervjuaren och respondentens samtal
skrevs ner.

Enligt Johannessen och Tufte (2003) finns det tva avsikter med den kvalitati-
va dataanalysen: att komprimera och systematisera det insamlade materialet samt
att utveckla tolkningar av och perspektiv pa den insamlade informationen. For att
astadkomma detta inledde vi analysprocessen med att definiera de teman som va-
rit mest centrala i intervjuerna. Ett exempel pa ett sadant tema &r relationen mellan
personens kontext och séttet att prioritera och forhalla sig till information. Nasta
steg var att tolka och vérdera betydelsen av de olika teman som vi kunnat utkris-

tallisera i textmassan. De olika spar som fanns i resultatet varderades i férhallande
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till relevansen for fragestallningarna och darefter diskuterades och varderades de
viktigaste resultaten i ljuset av befintliga teorier.

Kvalitetsbeddmning

Enligt Bryman (2001) gar meningarna isar om hur kvalitetsbedémning av kvalita-
tiv forskning bor ga till. Det finns & ena sidan de som vill 6verfora begreppen reli-
abilitet och validitet direkt fran den kvantitativa forskningen, medan andra forska-
re foresprakar egna kriterier anpassade efter den kvalitativa forskningen art. Lin-
coln och Guba (1985, genom Bryman 2001) forordar anvéndandet av de fyra kri-
terierna: tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet samt majlighet att styra och kon-
firmera.

Atgarder som vidtagits for att hoja rapportens kvalitet ar till exempel att véra
respondenter fatt mojlighet att ta del av rapporten och bekrafta eller dementera
den tolkning som vi gjort av deras situation — nagot som bidrar till att rapportens
tillforlitlighet starks. Vidare har vi genom att bistd med en empirisk bakgrund och
en utforlig beskrivning av var respondentgrupp forsokt skapa forutsattningar for
andra personer att bedoma 6verforbarheten i vara resultat. For att starka palitlighe-
ten har vi framfor allt valt att redovisa var forskningsprocess med storsta mojliga
detaljrikedom i detta utforliga metodavsnitt. Pa sa satt skapas goda mojligheter for
andra personer att granska och utvardera palitligheten. Slutligen har vi i mojligas-
te man forhallit oss objektiva for att skapa optimala forutsattningar for andra per-
soner att styrka och konfirmera vara resultat.
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Analys

Forskningsfraga 1

Hur resonerar och agerar individer infor sitt beslut om privat pensions-
sparande? Har foretag sociala och etiska ansvar paverkat beslutet?

Valet av privat pensionssparande ar ett val som kan ségas besta av tva steg. Forst
véljer den privata pensionsspararen ut det bolag som hon vill starta sitt sparande
hos varpa hon, mer eller mindre sjalvstandigt, valjer ut den kombination av fonder
som sparandet ska bestd av. CSR-aspekten kan ses som aktuell vid de bada valen
da branschen bestar av bolag som gjort etiskt sparande till en del av sitt varumarke
savil som av “traditionella” pensions- och forsakringsbolag som erbjuder ett antal
fonder av etisk karaktar. Resultaten fran vara intervjuer visar pa att respondenter-
nas satt att hantera de tva valen skiljer sig at varfor vi bitvis valt att separera resul-

taten for de bada valen for att besvara denna fragestallning.

Det lagengagerande bolagsvalet

Det entydiga intrycket fran vara intervjuer ar att respondenterna inte dgnat valet
av bolag sarskilt mycket eftertanke da de startat sitt privata pensionssparande. De
flesta respondenter uppger att de valt ett bolag som de sedan tidigare hade en rela-
tion till genom att de till exempel varit kunder hos bolaget eller i vissa fall anstall-
da hos bolaget. Aven de respondenter som startat sitt sparande hos ett, for dem,
“nytt” bolag uppger att engagemanget infor detta val varit lagt. En respondent
menar till exempel att: “Jag tror det var fér att jag hade en kompis som jobbade ddir.
Att det var ddrfér jag valde AMF”.

Respondenternas sétt att forhalla sig till valet av pensionsbolag kan forklaras
med hjdlp av teorin om hog respektive lag involvering och vilka konsekvenser
detta far for hur pass mycket individen valjer att engagera sig i ett val. Infor valet
av pensionsholag uppger manga av respondenterna att de valt ett alternativ som

kandes enkelt och 1dg “néra till hands” vilket stimmer vél 6verens med hur perso-
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ner antas agera vid laginvolverat beslutsfattande. Enligt Elliot och Percy (2007)
kan individen i dessa fall vara mest motiverad att minimera den anstrangning som
ar forknippad med valet och saledes vilja det alternativ som ligger narmast till
hands och som kraver minst insats. | vara fall har anstrangningen minimerats ge-
nom att respondenterna inte engagerat sig i att utvardera vilka olika alternativ som
finns tillgangliga utan att de vant sig direkt till ett bolag som de sedan tidigare va-
rit bekanta med. Att enkelheten och smidigheten i denna strategi varit viktig

marks i intervjusvar som:

“Jo det har ju varit att det dr enkelt och nu att jag har mitt privata sparande i
bank. Att man inte duttar ut det pd en massa olika stdllen fér da krévs det ju mer
av en sjdlv att for att fa éverblick 6ver det och just nu kan jag ju ga till min bank en
gang om dret. Ska man félja upp det pa fem olika stéllen sa blir det ju mera... Det
kanske kan ge mer om man gér aktiva val men da tycker jag att det blir ineffektivt
fér mig att fa den 6verblicken.”

Hanna 35, Konstruktor

” ... Om jag sjdlv hade valt i 6vrigt sG hade jag sédkert gdtt pG Skandia till exempel
som dr en av de stora som man kdnner till och dr ett gammalt bolag. Skandia,
Lédnsférsdkringar, SEB dr vdl de man kdnner till, i alla fall da.”

Sara 34, Verksamhetsutvecklare

Detta resultat bekraftar tankegangarna i involveringsteorin, om att varumarkes-
kdnnedom &r en viktig forutsattning for att paverka konsumenter i beslut da enga-
gemanget ar lagt och dar skillnaderna mellan bolagen uppfattas som sma (Fill
2002).

Att respondenternas angripit valet av pensionsbolag med lagt engagemang
medfor inte helt ovantat att de inte heller resonerat sarskilt mycket kring foretags
sociala, etiska och miljdmassiga ansvarsprofil infor sina pensionsval. Ingen av
vara respondenter har uppgett att detta varit en betydande faktor da de valt ut det
pensionsholag de sparar hos. Det framgar som ovan namnt istallet att relationen
till bolaget eller k&nnedom om varumaérket varit avgoérande. For de bolag som pro-
filerat sig med hjélp av etiskt sparande &r det vart att notera att det tycks vara vik-
tare att bolaget forknippas starkt med pensionssparande i allménhet &n med en

viss profil pa pensionssparandet.
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Enligt Fill (2002) &r det forst nar den upplevda graden av involvering stiger
som spararens engagemang kan forvéntas stiga och det blir troligt att denna base-
rar sitt val pa ett antal faktorer som vags mot varandra. | ljuset av vara resultat kan
man darfor ifragasatta hur pass viktig CSR-profilering &r nar det kommer till att
utdva inflytande dver spararnas val av pensionsbolag. Resultatet innebar ocksa att
det ar viktigt for bolagen att forsta vad det ar som gor valet av pensionsbolag 1ag-

involverat, vilket vi kommer att hantera langre fram i detta analyskapitel.

Problemidentifiering

En intressant aspekt som framkom under vara intervjuer ar att en klar majoritet av
respondenterna uppger att de borjat pensionsspara forst sedan ndgon annan patalat
for dem att det skulle kunna vara en bra idé. Ett par respondenter har till exempel
startat upp sparandet i samband med att en forsakringsméklare bestkte arbetsplat-
sen for att ge information. Andra har fatt forslaget i samband med att de kontaktat
sin bank i andra arenden och tredje grupp har inspirerats till att starta sitt sparande

genom sin arbetsplats. Nagra exempel fran tongangarna foljer har:

“Den privata delen bestdmde jag mig vdl foér ungefdr 3 ar sen ungefdr nér jag kom
i kontakt med en mdklare som, férsékringsmdéklare egentligen som var pG Tele2
och bokade upp en tid med mig”

Henning 31, Gruppchef

“Ja det var vdl ett tips frGn en bankman ndér de hade ndgon sddan diskussion att
det kan vara vdrt att avsdtta litegrann.”

Hanna 35, Konstruktor

“Jag tror jag bérjade spara redan ndr jag jobbade pd bank sa dr det vdl ndgon yr-
kesskada.”

Anna 30, Marknadskommunikator

Dessa intervjusvar markerar nagonting som &r intressant att notera i forhallande
till de olika modellerna for beslutsfattande, namligen att den forsta delen av be-
slutfattandet som handlar om att identifiera eller bli medveten om ett ’problem”
inte tycks vara nagot som vara respondenter gjort for egen maskin.

| den kontext som vara respondenter befinner sig i &r pensionsbolag i allra

hogsta grad néarvarande och synliga genom olika typer av masskommunikation
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och stora summor avsétts till massiva reklamkampanjer (Nilson, 2010). Mot bak-
grund av detta dr det intressant att notera att det trots allt tycks krdvas ett person-
ligt méte och en liten “push” for att forma individen att fatta ett beslut om privat
pensionssparande. Masskommunicerade budskap tycks helt enkelt inte vara till-
rackligt effektiva for att initiera ett beslut. Detta indikerar pa att beslutssituationen
inte upplevs som helt okomplicerad, vilket ofta &r fallet da ett beslut ar forknippat
med lag involvering. Respondenternas laga engagemang star alltsa inte helt i rela-
tion till hur beslutssituationen upplevs. Ur ett kommunikationsperspektiv ar det
hér viktigt att notera for att forsta hur man som mest effektivt kommunicerar med
sina konsumenter. Det tycks till exempel finnas anledning att forsoka fylla behov
forknippade med saviél 1dg som hog involvering. Masskommunicerade budskap

bor kombineras med personlig vagledning for bésta effekt.

Fondvalet — ett val med varierat engagemang

Den andra delen som det privata pensionsvalet kan ségas besta av ar valet av de
specifika fonder som finns tillgdngliga hos det aktuella pensionsbolaget. Detta ar
ett val som bestar utav otroligt manga olika dimensioner da utbudet av fonder ar
stort. Valet kretsar kring olika fondtyper med olika kombinationer av véardepapper
i, men det finns ocksa ett antal val att gora inom varje fondtyp knutet till bland
annat bransch, region eller land. | detta val ar aven CSR-aspekten aktuell da pen-
sionsholagen ocksa tillhandahaller ett antal fonder av etisk karaktar.
Respondenternas satt att forhalla sig till valet av specifika fonder varierar i
storre utstrackning &n vid valet av pensionsbolag. Aven i detta fall uppger manga
att engagemanget varit lagt och att man mer eller mindre valt de fonder som
bankman, forsakringsmaklare eller annan sakkunnig person rekommenderat. Dér-
emot ar medvetenheten och engagemanget andock nagot hagre i denna fraga da de
flesta respondenter trots allt har en uppfattning om vilken typ av fonder de valt
samt vilken risk som &r forknippad med sparandet. Det framkommer dock i flera
fall att man valt en lagre risk med anledning av att man inte velat engagera sig allt

for mycket i fragan. Tva respondenter menar till exempel att:
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”Det var vil samma sak da att med tanke pd att man ska spara en sa pass ldng tid
sd relativt h6g risk men énda inte sd hég risk eftersom jag redan da inte var jitte-
intresserad av att ga in och byta fonder aktivt.”

Sara 34, Verksamhetsutvecklare

”Nej Nej, det var bara mer att jag tar en liten summa och sdtter av och sen... da
kanske det dr bdttre att ta en traditionell férsékring om jag inte ska vara aktiv
med det.”

Hanna 34, Aktuarie

Resultaten visar alltsa att aven vid valet av specifika fonder sa ar det inte ovanligt
att det finns en bakomliggande strategi som syftar till att minimera den egna insat-
sen och bespara sig sjalv tid och moda i samband med valet. | enlighet med vad
involveringsteorin sager har respondenterna i denna grupp inte gjort nagon utfor-
lig informationssokning infor sitt fondval eller tagit del av ’informationstunga”
broschyrer, brev och dylikt med fakta om de olika fondernas screeningsprocesser.
Nagot som i sin tur medfor att de positiva varuméarkesassociationer som CSR-
kommunikationen sdags ha potential att skapa (Liu och Zhou, 2009; Zhang 2009)
gar forlorade aven vid denna del av valet. Det bristande engagemanget star helt
enkelt i vagen.

Det finns dock &ven en grupp respondenter som forhaller sig betydligt mer ak-
tiva till valet av olika fonder och som har ndgon form av utforligare resonemang
bakom sitt val. Daremot uppger inte heller respondenterna i denna grupp att soci-
alt och etiskt ansvar varit en viktig faktor da de valt ut sina fonder. Respondenter-
na har istdllet dgnat sin uppmarksamhet at faktorer som avgifter, avkastning och
prognoser — begrepp som traditionellt sett forknippas med fondsparande. Det ar
intressant att notera i sammanhanget att flera av dessa respondenter uppger att
framsta anledningen till att de inte vagt in CSR i sitt val ar att medvetenheten helt
enkelt inte funnit dar. Precis som Pomering och Dolnicar (2009) papekar &r med-
vetenheten om CSR i det har fallet for 1ag for att det ska kunna paverka spararens
val och attityd i storre utstrackning.

For att knyta an till det teoretiska ramverket kan denna grupp av respondenter
ségas agera likt personer engagerade i ett mer hoginvolverat beslut. Framfor allt ar
det engagemanget och aktiviteten nér det galler att utvardera olika alternativ som

ar hogre och spararna har gjort nagon typ av avvagning mellan vikten av olika at-
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tribut och egenskaper da de gjort sina fondval. Till exempel uppger en respondent,
som faktiskt valt en etisk fond, att hon stallt den ansvarsméassiga aspekten mot den
finansiella och kommit fram till att trots att fonden &r etiskt ar det minst lika vik-
tigt att den presterat bra tidigare. Ytterligare exempel pa avvaganden som respon-
denterna har gjort finns till exempel mellan avgiftsnivaer, fondens tidigare presta-
tioner och branschen/regionens prognoser.

Sjalvstandig informationshantering
En anledning till att vara respondenter uppger kannedomen om CSR inom pen-

sions- och forsakringsbranschen &r lag, trots att detta ar ndgot som kommuniceras
ut allt mer aktivt, skulle kunna vara det faktum att de flesta respondenter uppger
att de sallan eller aldrig tar till sig av information och marknadsféring som ar
“uppsokande”. Respondenterna uppger istillet att de har stor tilltro till att nér de
val &r intresserade av nagon sarskilt aspekt av sitt sparande sa kan de enkelt soka

upp den informationen pa egen hand. En respondent menar:

“Men annars sd foredrar jag att jag sjdlv séker upp det jag vill ha nér det finns tid
dn att det kommer till mig fér da kanske det kommer vid fel tillfille dndd. Dimper
det ner i brevlgdan sa dr det nog stor chans att jag inte ldser det dnda. Sa det dr
mer ndr jag sjélv dr intresserad att som vill att det ska finnas.”

Sofia 30, Projektledare

Den grupp av respondenter som &gnat sig at noggrannare utvardering infor sitt val
uppger ocksa att den typ av information som de sokt efter i forsta hand har varit
finansiell information. Enligt den kommunikationsmodell som Maletzke, McQuail
och Windahl (Larsson, 1997) tagit fram &r individuella, publika och sociala fakto-
rer viktiga faktorer som paverkar en mottagares satt att salla, tolka och forsta in-
formation. Saker som personliga vérderingar, vad som sdags och gors i den nar-
maste kretsen eller i samhallet i stort kan alltsa antas ha stor betydelse for hur
mottagaren forhaller sig till information. Utifran den kontextuella kommunika-
tionsmodellen skulle alltsa det faktum att ingen av vara respondenter sokt eller ta-
git till sig information om foretags sociala och etiska ansvar kunna ses som en
konsekvens av att denna typ av information inte haft stor personlig relevans eller
varit en viktig del i den sociala och publika kontext som omgivit personen. Vissa

av intervjupersonerna, i denna grupp av mer engagerade respondenter, uppger att
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de inte hade velat ha mer information om foretag sociala och etiska ansvar infor
sitt val eftersom att den typen av information inte hade kunnat fa dem att resonera
annorlunda infor sitt val vilken kan ses som en tydlig indikator pa att personlig re-
levans saknas. Andra respondenter menar i motsats till ovanstaende att informa-
tion om foretags sociala, etiska och miljomassiga ansvar hade kunna vara intres-
sant men att vid tiden da de gjorde sina forsta placeringsval var det inte ett &mne
som det pratades om varken i den ndrmsta kretsen eller i den offentliga debatten —
ett tecken pa att publika och sociala faktorer inte gjort personerna uppmarksamma

eller nyfikna pa den typen av information.

Involveringsdilemmat

De resultat vi hittills presenterat visar tydligt att engagemang infér pensionsvalet
ar ett stort dilemma och en utmaning for pensionsbolagen. Aven i forhallande till
faktorer som normalt sett forknippas med sparande och investeringar sa som av-
gifter, risk, avkastning och sa vidare har resonemangen hos en stor del av respon-
denterna varit begransade. Som vi tidigare konstaterat har foretags sociala, etiska
och miljéomassiga ansvar inte utgjort nagon viktig paverkansfaktor varken vid va-
let av pensionsbolag eller specifika fonder. | manga fall hanger detta samman med
att den privata spararen inte dgnat valet som helhet sérskilt mycket uppmarksam-
het. For att forstd om och i sddana fall hur CSR skulle kunna utgdra en viktig pa-
verkansfaktor vid valet ar det viktigt att soka forstaelse for hur det kommer sig att
det &r svart att engagera individer i pensionsfragan.

Kapferer och Laurent (1985) definierar fem faktorer som kan hjélpa till att
forsta en individs involvering infor ett specifikt beslut varav flera ar hjalpsamma
nér det bristande engagemanget i pensionsfragan ska forklaras. Den forsta faktorn
personligt intresse ar den absolut storsta boven i dramat da den entydiga bilden
fran vara intervjuer ar att pensionsfragan inte uppfattas som sarskilt intressant.
Pensionsvalet &r ett val som i manga avseenden ar komplext och marknaden upp-
fattas i allméanhet som svarnavigerad hos vara respondenter. Den generella upp-
fattningen ar att det ar klurigt att forsta hur fonder fungerar och merparten av vara
respondenter har angett svarigheten att forutspa utfallet av olika typer av placer-
ingar som en anledning till att det kan kdnnas svart att engagera sig i pensionsva-

let. Respondenterna upplever att det ar svart att skilja olika placeringsalternativ at
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och att beddma huruvida man fattat “ritt” beslut eller inte. Ofta tycks det ocksa
vara avgorande vilka resurser, bade i form av tid och i form av pengar, man har
kunna avsatta for sitt val. Respondenter som sétter av en stérre summa pengar har
i allmanhet intresserat sig mer for sitt val liksom de som fran bérjan valt att avsat-
ta en hel del tid for valet.

Aven de tva faktorerna kopplade till beslutets risk, vikt av risk och sannolikhet
av risk, erbjuder rimliga forklaringar till varfor engagemanget i pensionsfragan ar
lagt. Den forsta delen, vikten av risken att fatta ett felaktigt beslut, skulle i det har
fallet till exempel kunna innebara den ekonomiska risk som féljer av att inte vara
aktiv i sitt pensionssparande — med andra ord att inte kunna leva tillrackligt gott
pa alderns host. | sadana fall skulle motivationen att engagera sig i sparandet dka
med den risk som individen upplever att det laga engagemanget innebar. Den in-
divid som tror att det laga engagemanget resulterar i betydligt samre avkastning
och framtida ekonomiskt valstand kan alltsa forvantas vara mer aktiv och engage-
rad i sitt sparande. Enbart en intervjuperson har uttryck en direkt oro for att det
framtida ekonomiska valstandet skulle vara hotat pd grund av bristande engage-

mang:

”... jag tror inte att var generation kommer att ha s mycket pengar, jag tror att
det mesta kommer att spekuleras bort ... Jag litar inte pd hela Idnesystemet, jag
tror att vi lever pd Idnade pengar fran vdra barn. Allts hela finanssystemet byg-
ger ju pd krediter som inte finns i stort sett”

Hans 32, Konstruktor

Denna person uppgav att han tyckte att det var viktigt att engagera sig aktivt i
pensionsfragan men medgav ocksa att han i dagslaget engagerat sig ytterst lite
vilket véacker fragor om ifall en upplevt hog risk racker for att motivera den priva-
ta pensionsspararen till ett stérre engagemang. Ovriga respondenter har diremot
uppgett att pension ar nagot som kanns véldigt avlagset och som man av den an-
ledningen inte reflekterat séarskilt mycket ver. En respondent uppger ocksa att det
ar troligt att det langre fram kommer att k&nnas mer angeléget att engagera sig —
nar man har mer pengar att disponera och nér pensionen ligger narmare i tiden.
Tidsaspekten tycks i det h&r sammanhanget bidra till att den risk som ar forknip-
pad med pensionsvalet upplevs som mindre viktig i nuldaget. Samtidigt kan tillag-

gas att da samtliga av vara respondenter trots allt valt att starta upp ett privat spa-

36



rande har de nagon gang reflekterat 6ver vikten av att &ven framdver ha det nagor-
lunda gott stallt och vilken risk man I0per genom att inte spara — man sparar ju
trots allt for att kunna ha det lite battre nar man blir aldre.

Den andra delen av riskbegreppet, sannolikhet att fatta fel beslut, skulle i vart
fall kunna tolkas som hur pass stor risken ar att ett sétt att spara skulle visa sig
vara avsevart mycket samre an ett annat nagot som intervjupersonerna uppger att

det ar svart att bedoma:

“Vad genererar det hdr valet for resultat om de ddr trettio till fyrtio Gren? Det dr
svdrt att redan nu vidrdera om det var ett bra val eller inte. DG blir det just den
osdkerheten, att det dr svdrt att dngra sig om trettio till fyrtio dr.

Fredrik 34, Formedlarkontakt

”Det som stdr om varje fond... Det dr vdl det att alla Iater bra. Det Idter alltid bra
ndr man ldser om det sa det kan vara svdrt att avgéra vad som faktiskt dr bra.
Men sen dr det ju ocksd sa att ingen vet ju. Man vet ju inte hur de kommer att ga
framéver...”

Sofia 30, Projektledare

Av detta foljer att det varit svart for respondenterna att gora en uppskattning av
hur stor risken &r i att lata bli att engagera sig i det privata sparandet. Det ar helt
enkelt svart att avgora hur stor sannolikheten ar att ett lagt engagemang resulterar
i samre avkastning och darigenom framtida finansiell status. Denna problematik
har respondenterna valt att hantera pa olika satt. Vissa har valt att engagera sig i
tron, eller hoppet om att det ska gora skillnad medan andra har valt bort engage-
manget med anledning av att det inte &r sannolikt att de kan gdra skillnad med de
resurser de ar beredda att avséatta.

Sammantaget tycks det laga engagemanget framst kunna forklaras av ett all-
mant ointresse hos respondenterna som till stor del kommer av upplevelsen att
man har otillrdckliga kunskaper om fonder och pensionssystemet i allmanhet.
Bristande intresse och kunskap resulterar sedan ocksa i att det ar svart for respon-
denterna att gora en bedémning av den risk som &r forknippat med beslutet nagot
som resulterat i att man besparat sig sjalv resurser, framst i form av tid, genom att

inte engagera sig allt for aktivt i valet.
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Utvardering efter kop

Ytterligare en intressant aspekt av den komplexa valsituation som tycks omge det
privata pensionssparandet ar hur vara respondenter resonerar kring sina sparanden
idag, efter att de gjort sina val. Enligt de olika modellerna for beslutsfattande (Fill,
2002) foljs ett kopbeslut av en utvardering av hur val produkten lever upp till
stallda forvantningar, nagot som sedan paverkar ifall beteendet kommer att uppre-
pas. Vid missndje och otillfredsstallande prestationer &r det troligt att beteendet
andras.

Har skiljer sig vara empiriska resultat at fran vart teoretiska ramverk. Det
tycks i sjélva verket inte vara en sjalvklarhet att valet av privat pensionssparande
foljs av en utvardering. Pa fragan om ifall man idag &r nojd med sitt sparande sva-
rar en del respondenter lite undvikande att det &r de val”:

”... jag hade vdl kanske varit mer néjd om jag var lite mer aktiv men ja, men som
jag har sagt sa har jag inte prioriterat att vara mer aktiv sé da fdr jag vdl anse att
jag dr néjd fér annars kanske jag skulle ha gjort ndgot mer Gt saken...”

Hanna 35, Konstruktor

“Ja, det tror jag. Det dr vdl for att jag inte vet bdttre kanske...”

Fredrik 34, Formedlarkontakt

Att respondenterna inte gjort nagon utférligare utvardering vare sig innan eller ef-
ter sitt beslut kan vara viktigt att notera for den som ar intresserad av att skapa ett
starkt varumarke for ett pensionsbolag. Detta resultat tycks aterigen indikera pa att
varumarkeskannedomen ar oerhort viktig. Motivationen att utvdrdera de beslut
som fattas tycks i manga fall vara sa lag att respondenten helt enkelt Iatit bli att
skapa en attityd till bolaget.

| kontrast till ovanstaende finns det ocksa respondenter som uppger att de inte
ar nojda med sina val och att de inte hade gjort om samma val igen men att de
trots det inte gjort ndgra forandringar i sitt sparande. Aven detta beteende gar stick
I stdv med involveringsteorins idé om att individen anpassar sitt beteende efter
den utvardering som har gjorts. Anledningen till att man valt att behalla ett bolag

som man inte &r helt n6jd med varierar. Det kan till exempel réra sig om att de
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tycks komplext och krangligt att byta eller att man upplever att det finns rent eko-
nomiska fordelar i att ha alla sina bank- och forsakringsarenden samlade.

Oavsett av vilken orsak individerna har valt att stanna finns det nagot viktigt
att notera i det faktum att de kdnner sig ’fast” med ett val de &r missndjda med.
De missnojda respondenterna kan sagas uppleva en sa kallad efterkdpsdissonans
(Schiffman & Kanuk, 2007) nagot som gor det troligt att de bérjar fundera pa vil-
ka alternativ som fanns till det val de gjorde och att de angrar sina val. | det l&nga
loppet kan detta vara skadligt for bolagets varumarke da den individ som &r kund
hos ett bolag hon inte &r n6jd med inte fungerar som en god referens for bolaget
och risken finns att en negativ word of mouth-effekt uppstar. Har kan det vara vart
for pensionsbolaget att notera att det finns ett kommunikationsbehov av fylla. Pa
nagot satt maste upplevelsen av efterkdpsdissonans minskas hos konsumenten
vilket inte &r helt oproblematiskt med tanke pa att det ar svart att fa denne att ta

del av information.

Forskningsfraga 2

Hur tolkar och varderar individer information infor sitt beslut om privat pen-
sionssparande? Hur varderas information om CSR i forhallande till Gvrig in-
formation?

Som vi konstaterat tidigare under analysen visar svaren fran vara respondenter att
de sallan eller aldrig tagit till sig information angdende CSR-initiativ infor sitt val
av privat pensionssparande. En av manga forklaringar ar att flera av vara respon-
denter fattade sina beslut for ett par ar sedan, da CSR inte var ett lika aktuellt
amne som det ar idag (Grafstrom m.fl., 2008). En annan av de mer prominenta or-
sakerna till att respondenterna inte tagit del av ndgon information om CSR-
initiativ ar att det inte stdmt dverens med vad respondenterna upplever vara rele-
vant information i pensionsfragan. Information om CSR har upplevts som malpla-
cerad i sammanhanget. Relevant information enligt vara respondenter har istéllet

framst varit information kring avkastning, risk och avgifter.

39



Att prioritera i informationsutbudet

En stor majoritet av vara respondenter vittnar om att det laga intresset for pen-
sionssparandet har som konsekvens att informationen kring det privata pensions-
sparandet upplevs som 6verflodig. Upplevelsen tycks vara att finns en uppsj6é av
information kring amnet och att det &r svart att avgora vilken information som é&r
relevant och vilken som inte ar det. Vara respondenter har i de flesta fall inte for-
knippat CSR-information med pensionsfragan och saledes inte heller uppmark-
sammat den. Istallet har man prioriterat att ta del av den information som kanns

narmast forknippad med pensionssparande, det vill sdga finansiell information:

“Det som var intressant fér mig var liksom vad jag far ut i mdnaden ndr jag
pensioneras, det var ju slutklimmen. Det som hdnder ddremellan dr inte lika
intressant. “Ja det har gdtt upp 10 procent i ar’, men de 10 procenten ser inte jag
férrdn om 30 dr. Det biter inte pd mig liksom.”

Daniel 31, Avdelningschef

Ovanstaende citat ar en del av den tidigare namnda problematiken med en lag in-
volveringsgrad. Informationen, forutom vad respondenten rent konkret ska fa ut i
manaden nar han pensioneras, ar helt irrelevant for honom.

En respondent berattar dock att information om bolagens CSR-initiativ har
funnits tillganglig, men nar hon i férsta hand varit intresserad av information om
avkastning, tidigare prestationer och eventuella avgifter for sparandet har hon inte
aktivt sokt information om bolagets CSR-initiativ. Det beddmdes helt enkelt inte
vara av relevans. Det kan dock tillaggas att den respondenten valde en etisk fond
pa grund av hennes forforstaelse for vad de faktiskt innebar.

Andra respondenter som inte valt att spara etiskt har dock fort liknande reso-
nemang i sitt informationssokande, det vill sdga att de huvudsakligen sokt infor-
mation kring avkastning, risk och avgifter. Enligt Maletzke m.fl. kommunikations-
modell &r tolkningen av information beroende av bland annat individuella, sociala och
publika faktorer vilket kan forklara vilket information som prioriterats i det utbud
som upplevts som odndligt. Personliga prioriteringar, umgéangeskretsens prioriteringar
eller prioriteringar i samhallet i stort kan alltsa ha stor inverkan pa vilken information

som i slutandan nar fram.
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En annan forklaring till hur informationen prioriteras finns i en av de mest ba-
sala teorierna kring manniskans behov, namligen Steve Reiss 16 bashbehov (Erik-
son, 2008). Reiss menar att dessa behov och hur man prioriterar dem &r en forut-
sattning for hur man som ménniska aven prioriterar intaget av information. Detta
kan anvandas for att forklara varfor vara respondenter prioriterat viss information.
Da vara respondenter har tamligen lukrativa arbeten kan man anta att de géarna vill
fortsatta med sin invanda levnadsstandard pa alders host. Enligt Erikson (2008)
kan en anledning till att de forst och framst tagit del av information géllande av-
kastning vara att de har flera specifika basbehov som format dem att gora just det-
ta. Exempel pa sadana bashehov kan vara status, ordning eller lugn. Gemensamt
for vara respondenter &r att de har ansvarsfulla och vélbetalda arbeten, vilket i sin
tur for med sig en viss livsstil och ett forhallande till pengar som formar deras
perception och vilken typ av information de bedémer som relevant. Erikson
(2008) belyser problematiken med att missférstand oftast tros uppkomma pa
grund av bristande kommunikation, nér det istallet handlar om att manniskor har
olika referensramar och behov, bland dem Reiss 16 basbehov. Det spelar ingen
roll hur valformulerat ett budskap & om mottagaren inte bedomer det som viktigt.
En forklaring till att vara respondenter svarat timligen entydigt pa varfér de hu-
vudsakligen valt att prioritera information kring avkastning, risk och avgifter be-
hover bara inte vara pa grund av ett ointresse eller bristande kunskaper inom om-
radet, utan aven en genuin vilja att fa behalla dagens vélstand och levnadsstandard
i framtiden. Om vara respondenter hade kommit fran andra kretsar ar det mycket
mojligt att de hade prioriterat och varderat information kring CSR annorlunda, da
de skaligen hade haft andra basbehov som paverkat vilket information de valt att
prioritera.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att vara respondenter valt att priorite-
ra information kring avkastning, risk och avgifter da de har bedomt den som rele-
vant utifran vad de sjalva vill veta infor sitt val. Information kring CSR har inte
uppméarksammats da vara respondenter helt enkelt inte tankt tanken pa att resone-

ra kring &mnet i relation till sitt privata pensionssparande.
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Att forsta information om ett komplex omrade

| allménhet finns det en uppfattning bland vara respondenter att informationen

kring det privata pensionssparandet ar svarbegriplig och abstrakt.

”Over lag sd dr det naturligtvis sG. Just i och med att det dr sG abstrakt. Det Gr
ndgot man gér nu som man ska ta del av om tjugo, trettio, fyrtio Gr om man éver
huvud taget lever och det dr vdl just det som dr det svdra att sdtta sig in i och
tycka att det skulle vara roligt att fundera 6ver ndgot som kommer om en vdldig,
vdldig massa dr oftast. Men samtidigt i och med att det finns den typen av medialt
intresse och uppmdrksammat det héir med fonder och aktiekurser hit och dit gér ju
att i alla fall jag blir mer och mer intresserad ju mer férstdelse man far fér fonder
och aktier och sa och hur de pdverkat.”

Fredrik 34, Formedlarkontakt

”Och ndr jag bérjade s6ka runt information da sd tyckte jag att... All information
om sant hdr tycker jag dr lite kompl... eller inte komplicerad, men allt med fonder
och sdaddr det dr ganska komplicerade produkter éver huvudtaget. Att férsta alla
olika avgifter, vad de stdr for och flyttavgifter och saddr. Jag tycker fortfarande att
det dr lite luddigt.”

Sofia 30, Projektledare

En forklaring till uppfattningen att informationen ar svarbegriplig gar att hitta i
Atkinsons och Schiffrins informationsteori (Hard af Segerstad, 2002). Denna teori
betonar att vilken information som ror sig fran en manniskas sensoriska register
till hennes arbetsminne och darefter vidare till langtidsminnet &r beroende av tidi-
gare kunskaper och erfarenheter. Da forkunskaperna i ett &mne ar sma kravs repe-
tition vilket kan skapa kanslan av att information ar svarbegriplig.

Det lilla engagemang som respondenterna kant infor pensionsfragan har de en-
ligt egen utsago valt att agna at finansiell information som beddémts som viktig da
den huvudsakliga fragan varit hur mycket pengar man far ut nar man pensionerar
sig. Mot bakgrund av informationsteorin kan upplevelsen av att pensionsinforma-
tion ar kranglig tolkas som att det saknas en grundlaggande forforstaelse inom
omradet. Respondenterna har trots att det forsokt inte kant att de blivit tillrackligt

insatta. Utan nagon forforstaelse eller vilja att lara sig har respondenterna haft
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svart att ta till sig information fran pensionsholagen, dven om de i viss man blivit
tvungna att ga igenom den finansiella informationen om avkastning, avgifter och
risk. Informationen har, om &an langsamt, rort sig fran det sensoriska registret och
in till arbetsminnet for att de ska kunna fatta ett beslut. De har dock inte kunnat fa
nagon rattvis uppfattning om informationen da de inte begripit den fullstandigt,
vilket i sin tur kan tyckas bero pa bristande férkunskaper och intresse, inte bara pa
medvetet komplicerad information fran pensions- och forsakringsbolagen. Oftast
har de l6st detta dilemma genom att lata en forsakringsmaklare, banktjansteman
eller annan sakkunnig person hjélpa dem. Engagemanget récker helt enkelt inte
for att agna sig at den repetition och inlarningsprocess som kravs for att fa infor-
mationen genom det sensoriska registret till arbetsminnet och vidare till langtids-
minnet.

Sammanfattningsvis kan vi alltsa konstatera information fran pensionsbolagen
upplevs som svarbegriplig, &ven om den i regel inte behover vara det for nagon
som &r insatt i dessa fragor. Respondenternas kombination av bristande intresse
och kunskap samt ovilja att engagera sig att kan i viss man ocksa forklara upple-

velsen.

En framtid i valstdnd framfor en valméende framtid

Det tycks finnas en uppfattning bland en del av vara respondenter att oavsett vik-
ten av att spara etiskt och hallbart sa innebér det i regel att offra avkastning for att

pa nagot satt subventionera en valgérande verksamhet:

“Nd lite sd, alltsG jag skulle ju aldrig sahdr ‘jag satsar pd det hdr
ldkemedelsféretaget som inte gar med vinst’ bara for att jag vill subventionera
deras verksamhet. Sa skulle jag inte tédnka, da skulle jag inte satsa pd pension utan
da skulle jag skicka en hundralapp till dem. Jag tror, att blanda ihop mitt
pensionssparande med det sociala patvingandet till féretag det kénns lite skevt pa
ndgot sdtt.”

Daniel 31, Avdelningschef
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”Det bér man vdl men inte pd bekostnad av ens framtid och ens pengar sa det kan
ju inte vara pa bekostnad av ens avkastning. Avkastningen kommer nog alltid vara
det viktigaste eftersom det dr vad det handlar om dndd.”

Anna 30, Marknadskommunikator

For i grund och botten handlar det om det egna vélstandet, menar respondenterna.
Att vilja att spara etiskt kanns heller inte lika I6nsamt da flera av vara responden-
ter valt att spara i fonder med hdg risk, sa som olika marknader och industrier i
Kina och Ryssland, dar det verkligen inte finns nagon garanti for att de skulle vara
socialt ansvarstagande.

Det finns en kognitiv dissonans (Schiffman & Kanuk, 2007) bland vara re-
spondenter i avseendet att de tycker det dr bra med etiskt profilerade fonder sam-
tidigt som de &r skeptiska till att sjélva spara i dem, med risk for mindre avkast-
ning. Detta trots att de sjalva berattat att de hade ett lagt engagemang i sin be-
slutsprocess infor valet av privat pensionssparande. Den kognitiva dissonansen i
det har fallet tycks utgéra annu ett gissel for vara respondenters beslutssituation,
da de i manga man och men tycker att det ar viktigt med socialt, etiskt och miljo-
massigt ansvarstagande men har inte haft ndgon intention att spara etiskt. Bland
annat for att de upplever att sparande i andra fonder ger béattre avkastning, eller att
deras i sammanhanget marginella summa pengar de sparar inte gor nagon markant
skillnad. Manga respondenter har ocksa sparat i nagra ar och ser ingen anledning
att byta da deras fonder tycks ha presterat tillrackligt tillfredsstallande — i detta av-
seende kan man siga att de dr "nojda”. Samtidigt kan den har néjdheten ifragasét-
tas, da vi tidigare namnt att manga av vara respondenter inte tycks vara tillrackligt
engagerade for att egentligen ta stallning till andra alternativ, och saledes inte ut-
varderat sitt privata pensionssparande. Solomon (2002) menar dock att ett av de
vanligaste satten att minska efterkdpsdissonans eller osékerhet ar att halla fast vid
sitt beslut ndr man vél fattat det oavsett om det var genomtankt eller inte.

Daremot finns det tankegangar och resonemang kring att tiderna ar pa vag att
forandras. Flera av vara respondenter har gjort kopplingen till att det blivit allt
vanligare med exempelvis ekologiska varor, vilket kan tyda pa en 6kad medve-
tenhet och storre miljopatos hos konsumenter. Med denna tanke menar nagra av

vara respondenter att hallbara investeringar och ett etiskt pensionssparande kan
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vara en nodvandighet for att generera avkastning pa lang sikt. Konceptet etisk
fond hoppas saledes bli en slags hygienstampel for hur en fond bor se ut, det vill
séga att alla fonder i framtiden forvantas leva upp till de krav som de etiska fon-

derna idag star for.

“Om det skulle bli att vi har bara etiska fonder eller vi kontrollerar hur
arbetsférhallandena dr eller vi ser till att det hdr eller det hér hdnder. Sa dr det
klart att ddé kommer ju alla bolag vilija presentera det eller ldgga till det i
beskrivningarna om sig sjélva. DG kanske man sdllar bort dem som inte kan sta fér
det”

Sofia 30, Projektledare.

Med den 6kade medvetenheten hos konsumenter hoppas en respondent att efter-
fragan pa etiska fonder kommer att 6ka, vilket i sin tur kan vara ett incitament for
att hoja involveringsgraden gallande sitt privata pensionssparande, och pa sikt
vardera information kring CSR pa en mer jambordig niva med finansiell informa-

tion.

Bilden av information kontra bilden av marknadsforing

Synen pa bolagens information och dess marknadsforing tycks skilja sig at. Rent
informationsmassigt har respondenterna stérre tillit till pensionsbolagen, da flera
respondenter berattar att de litar pd vad bolagen séger. Den konkreta finansiella
informationen upplevs i de flesta fall som trovardig. En forklaring till detta ar att
det i regel tycks finnas ett asymmetriskt maktforhallande mellan séndare och mot-
tagare nar det kommer till kunskaper inom omradet. Flera av vara respondenter
vittnar om att de upplever det som svart att stélla sig kritisk till den information de
far fran pensionsbolagen nar det handlar om exempelvis upplagg, struktur och av-
kastning for sitt sparande. Gallande information om socialt ansvarstagande sa fin-
ner nagra av vara respondenter den mindre tillforlitlig &n saklig, finansiell infor-
mation da de saknar en viss nodvandig transparens.

Marknadsforingen fran bolagen betraktas a andra sidan med stérre skepsis.
Flera olika bolags marknadsforing kanns i regel valdigt pakostad, vilket gor att re-
spondenterna staller sig fragande till varifran pengarna till de olika reklamfilmer-

na kommer fran. Skepsisen hos respondenterna spads sedan pa av det faktum att
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mer eller mindre samtliga bolag lovar guld och gréna skogar till den som borjar

spara hos dem:

“Ja att det kanske ldggs lite vil mycket pG marknadsféring, tycker jag, istdllet for,
man undrar ju var pengar gar till. De dr ju sjukt pakostade.”

Anna 30, Marknadskommunikator

“Jag tror man undanhdller information. Jag tror marknadsféringen dr nog inte
falsk, men man undanhdller information sa lénge ingen fragar. Kanske...”

Hans 32, Konstruktor

Den pakostade marknadsféringen verkar ge upphov till ndgon slags misstro mot
pensionsbolagen, utan att man riktigt kan satta fingret pa vad felet skulle vara.
Mycket av kritiken fran respondenternas sida mot pensionsbolagens marknadsfo-
ring baseras pa det faktum att det &r svart att sérskilja deras budskap fran var-
andra. Budskapen per se upplevs inte som svara att forsta, men marknadsforingen
och deras anvéndande av reklam i synnerhet, upplevs som alltfor lika varandra for
att respondenterna kanner att de uppnd nagot annat dn en top of mind-
medvetenhet. Som vi tidigare berort i analysen underlattar den har typen av med-
vetenhet vid ett laginvolverat val av pensionsbolag, vilket oavsett dess bekvam-
lighet kan uppfattas som problematiskt da det inte uppmuntrar till vidare efter-
forskning. Flera av vara respondenter beréattar att valt bolag baserat pa en tidigare
uppfattning om dem, vilket kan vara en genvdg istéllet for att fatta ett genomtéankt

och rationellt beslut baserat pa konkret fakta.

“Ja framférallt de hér olika alternativen de har, hur man kan spara. Dels det hér
I6nevdixling, tjdnstepension, privat pension. Jag tycker allting ér lite same-same.
Jag har lite svdrt att urskilja vad som dr vad. Fér mycket information och for lite
val, for lite konkret. Amen typ en lathund skulle jag behéva. Det hér dr en
I6nevixling, pengar gar hit och hit och dit. Men nah, fér den informationen tycker
jag dr bristfdllig helt enkelt. F6r mycket och fér okonkret.”

Daniel 31, Avdelningschef
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Dessvarre uppfattas inte utbudet av informationen som sarskilt konkret, utan re-
spondenterna beklagar sig istallet 6ver de aningen 6verexponerade och pakostade
reklamfilmerna. Trots att flera av respondenterna erkant sitt laga engagemang in-
for pensionsvalet sa menar de att de férmodligen hade gjort ett mer genomtéankt
val om de fatt mer konkret och lattéverskadlig information.

Sammanfattningsvis finns det en efterfragan fran vara respondenter for mer
konkret och lattforstaelig information, trots att de paradoxalt nog varken kanner
intresse eller engagemang for omradet eller uppger att de ar sarskilt medvetna om

vilken information som finns.

Forskningsfraga 3

Utifran forstdelsen av konsumenters satt att hantera pensionsbeslutet och in-
formation om pension, bér CSR anvandas i pensions- och forsakringsbolagens
strategiska kommunikation och i sddana fall hur?

CSR-kommunikationens effektivitet och framgang ar nagot som beror av ett fler-
tal olika variabler. Utifran vara intervjuresultat @mnar vi nedan diskutera och ana-
lysera den potential som CSR-kommunikation har i pensions- och forsékrings-

branschen samt hur denna potential i sddana fall bor utnyttjas.

Bor man kommunicera alls?

Vart resultat visar att CSR-kommunikationens betydelse i pensions- och forsak-
ringsbranschen pa intet satt bor tas for givet som en effektiv marknadsforingsstra-
tegi. Det laga engagemang som konsumenter visar infor valet samt den okunskap
som finns gallande pensionsfragan resulterar i att det &r svart att fa konsumenter
att ta del av information om pension samtidigt som den information de trots allt
tar del av latt uppfattas som forvirrande och komplex. | ljuset av detta kan man
fraga sig hur pass viktigt det egentligen &r att kommunicera sina CSR-initiativ till
konsumenter i fard med att vélja privat pensionssparande.

Det som a ena sidan talar mot CSR-kommunikationens varde i pensions- och
forsakringsbranschen ar det laga engagemang som spararna angriper valet med.
Foljden av det bristande engagemanget blir namligen ett passivt forhallningssatt

till valet och den information som finns tillganglig i frdgan. Manga respondenter
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uppger att de inte tagit del av sarskilt mycket information infor sitt val utan att det
snarare varit s kallad “top of mind”-medvetenhet som gjort att valet fallit pa ett
visst bolag. Det har medfor i sin tur att det tycks vara viktigare att man lyckas pla-
cera sitt varumarke i konsumentens medvetande sa att det kommer upp till ytan da
pensionsfragan kommer pa tal. Utifran detta perspektiv ar det inte sarkskilt troligt
att konsumenten skulle ta del av CSR-information om den fanns tillganglig just
for att mangden pensionsinformation redan anses 6verflodig i forhallande till de
resurser, i form av tid, som konsumenten dr beredd att avsétta.

Det som & andra sidan talar for CSR-kommunikationens varde &r att manga re-
spondenter utger sig for att ha ett stort patos i fragor som galler etiskt, socialt och
miljomassigt ansvar och menar att det &r ndgot som det &r viktigt att foretagen ar-
betar aktivt med. Flera respondenter uppger ocksa att de tycker att detta &r nagot
som man som privat pensionssparare bor ta hansyn till i sitt val. Dessa responden-
ter har i forsta hand forbisett CSR-aspekten vid sitt val pa grund av okunskap om
hur detta arbete fungerar och ser ut i pensions- och forsakringsbranschen. En re-

spondent séger till exempel:

”Ndr vi pratar om det sdrhdr sa tycker jag att det dr en ganska intressant parame-
ter men jag kanske inte hade tdnkt s mycket pa det tidigare och det dr svart att
sdga nu hur mycket det skulle pdverka mitt val. Men skulle jag se det som att jag
fick den informationen och att man pd ndgot sdtt kunde férsta mellan olika
sparanden att man inte férlorar ndgot pa det utan det dr bara ndgot man gér... Ja,
jag far i slutdndan samma men jag gér det paG ett mera etiskt rétt sdtt da hade jag
juinte... DG hade jag ju gédrna gjort ett sGdant val.”

Hanna 35, Konstruktor

Denna grupp av respondenter pekar framfor allt pa att da de, for ett par ar sedan,
gjorde sina pensionsval var CSR-fragan inte pa langa végar lika het som idag. Nu
borjar man a andra sidan att vanja sig vid att ta in sociala, etiska och miljomassiga
faktorer vid andra val som till exempel vid kdpte av livsmedel och klader. Tanken
pa att ta in dessa parametrar i pensionsfragan framstar darmed som mindre fram-
mande och nagot som i allra hogsta grad kan komma att bli relevant i framtiden.
For att tillgodose denna respondentgrupps behov ar det saledes viktigt att hitta ett
fungerande sétt att kommunicera sitt sociala ansvar. Nedan redogor vi narmare for

hur detta bor ga till.
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Kanalval

Mot bakgrund av att kommunikation kring CSR trots allt visat sig ha ett visst var-
de i vara respondenters dgon samt att den utifran deras svar kan spas en allt mer
avgorande roll i takt med att man far in vanan att ta CSR-fragor i betankande infor
pensionsvalet ar det ocksa av stor vikt att ta reda pa hur denna kommunikation bot
utformas for att vara effektiv och framgangsrik.

Nagot som enligt involveringsteorin (Fill, 2002) ar avgorande for vilken typ av
kommunikationsstrategi som lampar sig ar den relativa relevans som en konsu-
ment upplever vid ett kdp. Som konstaterades i diskussionen av var forsta forsk-
ningsfraga ar det otroligt svart att kategorisera pensionsvalet som hdg eller 1agin-
volverat da kopets relativa relevans ar valdigt personlig. Genom att aterigen gora
en uppdelning av valet i de tva delarna bolagsval och fondval far vi dock lite mer
Klarhet i situationen.

Av det faktum att de flesta av vara respondenter tycks hantera bolagsvalet som
ett laginvolverande val foljer att teorin rekommenderar att kommunikationen
framst formedlas genom masskommunikation med fokus pa upprepning och att
appellera till konsumentens kanslor. Denna strategi ma vara effektiv med hansyn
till att konsumenterna inte tycks vara sarskilt motiverade att séka information eller
jamfora alternativ infor sitt val av pensionsbolag. Vi stéller oss daremot fragande
till hur pass effektivt det kan vara att lyfta upp CSR-fragan i den hér typen av ”in-
formationstunn” marknadsforing for att nd ut till vira respondenter.

Hard af Segerstad (2002) visar genom informationsteorin hur manniskor lagrar
information i sitt minne baserat pa tidigare kunskaper och erfarenheter, det vill
séga att det man ar forprogrammerad att lyssna till & det som utléser mest aktivi-
tet i hjarnan och som darefter har chansen att gora ett mer bestaende intryck. Un-
der den korta tid som ett bolag har till sitt forfogande genom masskommunikation
ar det givetvis oerhort viktigt att gora den typ av intryck som stannar kvar i kon-
sumentens minne. Eftersom var respondentgrupp har angett att de framfor allt re-
sonerar kring pensionsfragan i ekonomiska termer ar det saledes mest troligt att
nagon typ av finansiell information skulle fasta sig i minnet. Att kommunicera
CSR till dem genom masskommunikation tycks saledes inte vara det mest effekti-
va séttet, nagot som ocksa bekréaftas av det faktum att fa respondenter kan dra sig
till minnes pensionsreklam med etiskt fokus. Detta trots att till exempels KPA:s
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kampanjer om etiskt sparande under en langre synts och horts i media hogst fre-
kvent.

Nagot som é&r viktigt att uppmarksamma ar att ovanstaende resonemang inte
nddvéndigtvis behdver vara 6verforbart till andra grupper. Vilken typ av informa-
tion som faster sig i en individs minne &r som sagt beroende av vilken typ av in-
formation man &r férprogrammerad att ta emot och lagra. Det &r alltsa troligt att
andra grupper med en annorlunda social kontext och andra prioriteringar mycket
val skulle kunna svara pa pensionsreklam med etiskt fokus. CSR-kommunikation
genom masskommunikation behdver alltsa inte vara negativt per se utan bor sna-
rare ses som en fraga om vilket segment man riktar sig till.

En aspekt av vart resultat som ytterligare problematiserar anvandandet av
masskommunikation for att kommunicera CSR é&r det faktum att respondenterna
uppger att de satt igang sitt privata sparande forst sedan de via nagon typ av per-
sonligt méote fétt en liten ’push”. Det verkar alltsd som att konsumenterna trots allt
ar i behov av personlig vagledning for att komma till det ett stadium dar de ar be-
redda att fatta ett beslut. Det personliga métet ger det saljande bolaget mojligheten
att forse konsumenten med mer rationella argument till varfor det &r viktigt att
starta ett privat sparande, vilket pa det teoretiska planet hor samman med mer
hoginvolverat beslutsfattande. | ljuset av detta finns det ocksa utrymme for att un-
der denna typ av mote lyfta fram CSR som ett argument till varfor ett alternativ
skulle véga tyngre &n ett annat. Vara respondenter medger ocksa att vid en situa-
tion da allt annat tycks lika kan CSR fungera som ett skiljeargument som hjalper

till att differentiera en produkt fran en annan.

” ... just for att allt annat dr véldigt likt varandra oavsett férséikringsbolag sa
mdste man kanske profilera sig pd ndgot sdtt som alla kanske inte gér. Géra skill-
naderna stérre mellan férsdkringsbolagen och dd kanske just ett uttalat etiskt,
miljé och screenandet vara det som gér skillnaden i framtiden. Om allt annat lika,
det tror jag”

Fredrik 34, Formedlarkontakt

Hur argument kring CSR bor tillampas hanterar vi mer ingaende i nedanstaende

avsnitt.
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Budskapsstrategier

”Ja men om de inte férvaltar sina resurser vdl sa blir det ju ingen avkastning, det
blir ju inte av. Kan de pdvisa att de gér det och har en strategisk plan och ett ver-
gripande mdl for det och dndd kan padvisa att... ja att de investeringar de gér
kommer betyda fér framtiden vilket pd ndgot sdtt tyder pd en bra avkastning i
slutdndan.”

Daniel 31, Avdelningschef

I enlighet med analysen av var andra forskningsfraga finns det en problematik i att
informationen kring CSR i dagslaget upplevs som separerad fran det huvudsakliga
omradet, namligen information om vad man som konsument far ut varje manad
nar denne pensionerat sig. Trots att medvetenheten om liknande fragor har dkat
genom aren bidrar en sadan utveckling snarare till att det kanns mer naturligt for
konsumenter att resonera kring CSR, men att de da gor det pa grund utav det patos
de har for sin egens och sina barns framtid. En lamplig metod kan istéllet vara att
forsoka sla ihjal myten om att socialt ansvarstagande investeringar ar alltid mindre
Ionsamma &n traditionella investeringar, genom att exempelvis pavisa hur pass bra
de kan prestera samt forklara hallbarhetsarbetet i detalj. Det ar viktigt att den har
typen av CSR-verksamhet inte uppfattas som ren vélgorenhet, utan som en strate-
gisk plan och en, i ordets dubbla bemarkelse, hallbar affarsidé. Saledes kan infor-
mation kring CSR-initiativ upplevas som an mer relevant om den &r integrerad
med den finansiella informationen, da de tva olika typerna av information kom-
mer att hora till samma kontext, vilket ligger i linje med hur Hard af Segerstad
(2002) forklarar Maletzkes m.fl. kommunikationsmodell och utgor saledes en for-
utséttning for att information kring CSR inte ska kannas frimmande. Ovanstaende
strategi kan dven verka som motgift till den efterkdpsdissonans som kan uppsta
efter att en konsument valt att spara etiskt. Schiffman & Kanuk (2007) menar att
en argumentation for det egna varumarket fran foretagets sida kan minska den ef-
terkopsdissonans som konsumenten kan ténkas ha. Genom att rationellt och kon-
kret forklara att det gar att kombinera I6nsamhet med socialt, etiskt och miljomés-
sigt ansvarstagande skulle lugna den konsument som oroar sig for att etiskt pen-
sionssparande ger lagre avkastning &an traditionell sadan.

Vara respondenter har visat upp en motvilja att ta del av annu mer information

gallande sitt privata pensionssparande. Istéllet for att bidra med kompletterande
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information om CSR kan en integration av de tva amnena bidra till en ékad for-
staelse for CSR och i viss man okat intresse. Darav kan ocksa involveringsgraden
forvantas stiga. Information kring CSR som integreras i den finansiella informa-
tionen kan komma att upplevas som mer relevant an fristaende. Ett exempel pa
hur pensions- och forsakringsbolagen kan integrera information om CSR med den
finansiella informationen kan vara hur informationen pa hemsidan tydligt och
konkret forklarar hur lonsamhet kan kombineras med hallbarhet. Och just konkret
information ar nagot som har efterfragats av vara respondenter.

Hur informationen ska hallas konkret och koncis &r dock ett amne uppe for
diskussion. Information kring privat pensionssparande och hallbarhetsarbete i
allmanhet kan besta av véldigt komplexa parametrar som inte bor trivialiseras och
forenklas in absurdum. Erikson (2008) redogér for hur en kommunikator bor
respektera individens tid for reflektion och vikten av inte 6verdsa dem med infor-
mation, samtidigt som kommunikationen mellan pensionsbolag och konsument i
viss man behdver vara informationstung for att budskapet inte ska tunnas ut. | det
personliga motet mellan pensionsbolag och konsument kan dock det hér proble-
met avhjalpas med att pensionsbolaget beter sig lyhort mot konsumenten och sva-
rar pa de eventuella fragor och funderingar konsumenten har. Daremot finns ris-
ken, vilket vara respondenter vittnat om, att en konsument inte har sarskilt manga
fragor da de garna vill fatta ett snabbt beslut.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att en lamplig strategi for hur ett pen-
sionsbolag kan kommunicera effektivt kring CSR for att stimulera ett beslut och i
viss man skapa varumarkeslojalitet ar att integrera information kring CSR med
den Gvriga, finansiella informationen. Flera av vara respondenter vittnar om att de
garna tagit del av mer information kring hallbarhetsarbete och att det hade kunnat
paverka deras val, forutsatt att de forstatt varfor de skulle ta del av den éver huvud
taget. Detta kan i sin tur leda till att konsumenten for mer aktiva resonemang i sitt
efterkdpsbeteende, vilket i sin tur kan innebéra att lojaliteten till varumérket starks
samt att konsumenten &r beredd att beratta om sitt val fér andra (Harrison m.fl.,
2006).

Samtidigt forutsatts ovanstaende strategi av att medvetenheten hos konsumen-
terna hojts angdende CSR-initiativ och pensions- och forsakringsbranschen i all-
ménhet. Fast i och med bland annat 6kad exponering i media och redogérelser

fran vara respondenter visar att en sadan utveckling kan te sig vara mycket sanno-
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lik. Daremot finns det ingen som helst efterfragan pa annu mer information om ett
redan sa laginvolverat omrade, vilket ar en av orsakerna till att vi finner det lamp-
ligt att integrera information om CSR med traditionell information for att inte ali-
enera konsumenterna, utan istéllet pavisa att det kan finnas en naturlig koppling
mellan hallbarhetsarbete och l6nsamhet och saledes tvétta bort bilden av CSR-

verksamheter som vélgorenhet och avlatsbrev.
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Diskussion och slutsatser

Det resultat som utan tvekan varit mest framstaende i var undersokning &r det fak-
tum att det laga engagemang som finns i pensionsfragan ger krangliga forutsatt-
ningar for att na ut med sa val information som marknadsféring om privat pen-
sionssparande.

Den valsituation som omger den privata pensionsspararen ar komplex och be-
star av ett stort antal dimensioner. For att navigera sig i landskapet av komplex in-
formation kréavs onekligen bade nagon typ av forforstaelse samt viljan att investe-
ra tid. Av flera anledningar, daribland rent ointresse samt svarigheten att bedéma
de risker som valet medfor, &r det svart for individen att engagera sig aktivt i valet
av privat pensionssparande. Till foljd av detta gar en stor mangd av informations-
utbudet forbi obemarkt samtidigt som individen star kvar med en kénsla av att
vara daligt insatt och att ha gjort ett val pa l6sa grunder. Mot denna bakgrund ar
det foga Overraskande att den roll som CSR och kommunikation kring CSR spelar
vid valet av privat pensionssparande ar marginell.

Utifran denna kunskap kan CSR-kommunikationens betydelse och potential i
pensions- och forsakringsbranschen ifrdgasattas. Da bristande engagemang och
ldg motivation att ta till sig information redan i utgangslaget praglar det privata
pensionsvalet ar det tveksamt hur mycket det finns att vinna pa att ge valet ytterli-
gare en dimension. A andra sidan har konsumenternas forvantningar pa foretags
ansvarstagande 6kat och de borjar samtidigt vanja sig vid att ta sociala, etiska och
miljomaéssiga hansyn i sina konsumtionsval. For att ligga i framkant i branschen
och vara beredd att mota de férvantningar som, av allt att doma, kommer att stal-
las i framtiden bor CSR-kommunikation inte heller forbises eller ignoreras.

For att fa bukt med problematiken med att hitta fungerande kommunikations-
végar bor det ligga i pensionsbolagens intresse att 6ka engagemanget och intresset
for pensionsfragan i allmanhet. For att dstadkomma detta har vi identifierat tva

centrala utmaningar: (1) Att bemdta kombinationen av brist pa intresse och insik-
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ten om att det trots allt ror sig om ett viktig val. (2) Att na fram trots att fa tar del
av information om pensionssparande men att de trots det har en uppfattning om att

den &r komplex och avancerad.

Att bemota bristen pa intresse i ett viktigt val
Ett viktigt resultat fran studien ar den paradox som finns mellan det laga engage-

mang som respondenterna kanner infor valet av pensionsbolag och hur pass viktig
man tycker att fragan ar. Genomgaende i svarsgruppen var att man engagerade sig
mindre an vad man tyckte att man borde i férhallande till hur viktig fragan be-
domdes vara. Denna paradox skapar stora utmaningar i ett pensionsbolags kom-
munikationsarbete da resultatet blir att konsumenterna inte prioriterar och agerar
utefter hur viktig fragan bedéms vara. Eftersom fragan pa ett sétt upplevs som an-
gelagen och relevant finns ett behov av guidning och végledning. Samtidigt ar
motivationen att engagera sig sa pass lag att stark varumarkeskannedom tycks
centralt for att fran forsta borjan locka kunden till bolaget. Detta staller krav pa
bolaget om att kombinera kommunikationsstrategier lampade for hog- respektive
laginvolverade beslut. En kombination av kommunikationsstrategier med saval
hog frekvens, aterkallning, rationella argument och personlig végledning tycks

nddvéndig vilket gér kommunikationsverksamheten till en kostsam apparat.

Att nd fram
Vara resultat visar att vara respondenter redan upplever informationsutbudet som

overflodigt i forhallande till det egna intresset och engagemanget. En stor del av
bade marknadsforing och information gar respondenterna forbi da de helt enkelt
saknar motivation till att satta sig in narmare. Resultaten pekar dven pa att respon-
denterna upplever den information som finns tillganglig som komplex och svar-
begriplig vilket skapar paradoxen att den information som finns tillganglig men
som fa tar del av tros vara allt fér komplex och svarbegriplig.

For att komma runt denna problematiska paradox kan vi tdnka oss att alterna-
tiva kommunikationsstrategier som syftar till att 6ka konsumenternas motivation
att vara aktiva och engagerade i pensionsfragan. Pa sa satt kan de stimuleras till
att intressera sig mer for att jamfora och utvérdera for- och nackdelar med olika

bolag och sparanden. Pensionssparande ar ju trots allt ett ganska komplext omrade
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som stundtals kraver att informationen ar lite mer komplicerad och det finns na-
turliga granser for hur pass mycket den gar att forenkla. Istallet for att forenkla
och konkretisera informationen i absurdum skulle bolagen kunna tjana pa att titta
pa alternativa strategier.

Exempel pa sadana alternativa strategier skulle kunna vara att satsa pa att oka
kunskapsnivan om aktier, fonder och privatekonomi generellt sett i samhallet ge-
nom att lobba for dessa fragor integreras i det svenska utbildningssystemet eller
pa annat vis far hogre prioritet. Grundlaggande kunskap tycks namligen vara en
forutsattning for att man som sparare ska engagera sig nog for att senare kunna
inkludera sociala, etiska och miljoméssiga faktorer i sitt val.

Ett annat exempel pa en alternativ kommunikationsstrategi skulle kunna vara
att fokusera pa att forma debatten i det offentliga rummet. Eftersom manga re-
spondenter tycks foredra att vara sjalvstandiga da de inhamtar information paver-
kar personliga preferenser, drivkrafter och kontextuella faktorer vilken informa-
tion de tar del i storre utstrackning an vilken information man far tillsind. Med
detta i atanke kan de vara en idé for pensionsbolagen att istallet forsoka paverka
den kontext som avgor vilka preferenser konsumenterna har da de soker informa-
tion. Ett okat fokus pa CSR i det offentliga rummet skulle kunna stimulera kon-
sumenter att mer aktivt soka information om foretags sociala, etiska och miljo-
massiga ansvar.

Ytterligare en vinst med att, som diskuterat ovan, fokusera kommunikations-
arbetet mer pa PR-verksamhet och agendaséttande ar att man kommer runt den
problematik som finns med skepsis mot pensionsbolagens trovardighet. Manga re-
spondenter har, om an i varierad utstrdckning, uttryckt en misstro mot marknads-
foring fran pensionsbolag vilket naturligtvis ocksa paverkar deras benagenhet att
ta del av denna.

Ovanstaende forslag ar givna med viss spekulation utifran de resultat var un-
dersokning givit. For framtida forskning skulle det vara intressant att undersoka
nédrmare vilken relation som finns mellan kunskap om fonder, aktier och privat-
ekonomi och engagemang i pensionsfragan eller huruvida den offentliga debatten

har ndgon inverkan pa vilka aspekter av pensionssparandet som prioriteras.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

INLEDNING

Presentation av oss
e Namn, Universitet, utbildning
Presentation av studien

e Studien handlar om hur konsumenter tolkar och varderar information infor sina
pensionsval

e  Sarskilt fokus pa kommunikation om CSR, det vill sdga information som géller hur foretag
frivilligt arbetar med socialt och miljomassigt ansvar

e  Fokus pa privat pensionssparande.
Presentation av intervjupersonen

e  Beratta kort om dig sjalv, alder, utbildningsbakgrund, nuvarande tjanst, familj etc.

DET PRIVATA PENSIONSSPARANDET
e Hur pensionssparar du idag?
= Har du gjort nagra aktiva val kring premiepension och tjanstepension?
= | vilket bolag sparar du privat?
= Vilken typ av fonder?
=  Hur mycket?
o Nar bestdmde du dig for att borja pensionsspara?
e  Hur kom det sig att du borjade spara?
e  Beritta lite om hur du upplevde din beslutsituation nar du valde att borja pensionsspara

=  Till exempel vilka valmojligheter som fanns, vilken information som fanns
tillganglig

= Hur aktivt var ditt val?
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e Infor ditt val vilka valméjligheter hade du? Géllande:
=  Pensionsbolag
= Typ av fonder

»  Upplagg/struktur

FORKUNSKAPER

e  Ardu bekant med begreppet CSR?
= Omja, hur skulle du definiera CSR?
=  Om nej, forklara kort.

e  Kanner du till ndgot om CSR i pensionsbranschen?
= Omja, kan du ge nagot exempel?
=  Om nej, forklara kort.

e Hur tror du att CSR i pensionsbranschen fungerar?

e Vad vet du om etiska fonder och har du nagon uppfattning om hur de fungerar?

TOLKNING, MENINGSSKAPANDE OCH VARDERING AV INFORMATION

e Vad har du for uppfattning om information och marknadsfoéring fran pensionsbolag?
e Infor ditt val, tog du del av information om pensionsbolagens sociala ansvarstagande?

e Hur resonerade du kring den hér typen av information da du fattade ditt beslut?

SCENARIO A

Intervjupersonen kdnner till och har resonerat kring CSR-information

e Vilken typ av information tog du del av infér ditt val? (T.ex. info om trygghet, avkastning
mm)

= Vilken information sékte du?

= Vilken information fanns tillganglig?

=  Fanns den information du ville ha?

=  Hur upplevde du mangden av information?

e  Vad var avgérande nar du fattade ditt beslut?
= Varfor?
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e Tycker du att den information du fick om féretagens sociala ansvar kandes tillforlitlig?
=  Omja, varfor?
=  Om nej, Varfor inte?

e Tycker du att den finansiella information du fick kdandes tillforlitlig?
=  Omja, varfor?
=  Om nej, varfor inte?

e Om det finns en skillnad mellan hur finansiell information och information om socialt
ansvar bedéms - Varfor?

e Tycker du att den information du fick om féretagens sociala ansvar var latt att forsta?
T.ex. gick det att forsta vad det sociala ansvaret bestod av?

e  Fran vem tog du emot information?
= Reklam och informations material fran foretagen
=  Familj, vdnner och bekanta
=  Media
= QOvrigt

e Hurvarderade du information fran olika sandare?
e Diskuterade du valet med nagon? Innan/Efter

e Tror du att socialt ansvarstagande/etiska fonder dr en nédvandighet for att generera av-
kastning pa lang sikt?

e Tror du att socialt ansvarstagande/etiska fonder dr en nédvédndighet for att generera av-
kastning pa lang sikt?

SCENARIO B
Intervjupersonen har inga eller begrédnsade kunskaper om CSR och/eller har inte resonerat kring
CSR infér sitt beslut

e Vilken typ av information tog du del av infor ditt val? (T.ex. info om trygghet, avkastning
mm)

= Vilken information sékte du?

= Vilken information fanns tillganglig?

=  Fanns den information du ville ha?

=  Hur upplevde du mangden av information?

e  Tycker du att information fran pensionsbolag ar latt att forsta?
=  Om nej, varfor inte?

e  Tycker du att information fran pensionsbolagen kédndes tillforlitlig?
=  Omja, varfor?
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=  Om nej, varfor inte’

e Vad var avgorande nar du fattade ditt beslut?
= Varfor?

e Hade du velat ha mer information om féretagens sociala ansvar infor ditt val?

e Tror du att det hade kunnat paverka ditt beslut?
= Varfér/Varfor inte?

e Tror du att det finns en skillnad mellan det féretag gor och vad de sager att de gor?

e  Fran vem tog du emot information?
= Reklam och informations material fran féretagen
= Familj, vanner och bekanta
= Media
»  OQvrigt

e  Hur varderade du information fran olika séndare?

e Diskuterade du valet med nagon? Innan/Efter

UTVARDERING/RESONEMANG EFTER KOP
e Hur kanner du idag angaende ditt val av pensionsbolag?
= Ardunéjd?
=  Tror du att du hade valt annorlunda om du valde idag?
e Vilken typ av information tar du idag del av fran ditt pensionsbolag?
e  Tycker du att det ar viktigt att foretag tar socialt ansvar?
=  Om nej, varfor inte?
= Vill du fa information om detta ansvar? | sddana fall hur?
e Tror du att ditt pensionsbolag ar socialt ansvarsfullt?
=  Omja, pa vilket satt?
=  Om nej, varfor inte?
e Tror du att dina pengar kan paverka?

e  B&6r man som pensionssparare vaga in etiska och sociala faktorer i sitt val?

® Tror du att det ar nagon skillnad mellan etiska och traditionella fonder gallande
avkastning?

63



