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Sammanfattning

Syftet med denna rapport &r att undersdka hur en mindre bank med begransade resurser kan
marknadsfora hallbara aktiefonder mot privata kunder pé ett limpligt sétt. Detta dr av intresse
eftersom marknaden i allt storre utstrickning efterfragar produkter av detta slag samtidigt som
det ofta rader bristande kunskap bland banker angdende hur héllbara produkter bor
marknadsforas. En empirisk studie tillsammans med en litteraturstudie har legat till grund for
utformningen av ett antal rekommendationer. Resultatet av kundundersdkningen visar att det
finns en utbredd okunnighet pa marknaden om dessa produkter, men dven att det finns ett
relativt stort intresse for dem. Enligt undersokningens resultat dr en ldmplig malgrupp att rikta
marknadsforingen mot hogutbildade, yngre man och kvinnor. Marknadskommunikationen
bor, forutom att anpassas till malgruppen i fraga, utformas pa ett sddant sitt att den ar
lattillgénglig och lattforstaelig. Vidare bor banken agera transparent for att forstirka sitt
fortroende och sin trovérdighet p4 marknaden. Sist men inte minst bor utbildning av bade
kunder och personal ske, de forra genom informationsspridning och de senare genom aktivt
deltagande i seminarier och utbildningsdagar, for att 6ka kunskapen samt engagemanget bland
dessa grupper. Vidare bor man forslagsvis utreda hur mer genomgripande fordndringar inom
branschen kan ske, exempelvis vilka mojligheter det finns att skapa en gemensam definition
samt standard for vad en héllbar fond &dr. Denna rapport skrivs pa uppdrag av en bank och

rekommendationerna &dr darfor anpassade till detta foretag.
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Abstract

The purpose of this thesis is to investigate how a smaller bank with restricted resources can
market socially responsible mutual funds towards private customers in a suitable manner. This
is of interest since the market is increasingly demanding products of this kind simultaneously
as there is often a lack of knowledge amongst banks on how to market sustainable products.
An empirical study together with a literature study has formed the base for the creation of a
number of recommendations. The results show that there is a great knowledge gap in the
market regarding these products, but also that there is a substantial interest in them.
According to the survey, a suitable target group to direct the marketing efforts towards is
well-educated, younger men and women. The marketing communication should, except for
being adapted to the target group at hand, be constructed in such a way that it is easily
available and understandable. Furthermore, the bank should act in a transparent way in order
to strengthen its trust and credibility in the market. Last but not least, education of both
customers and employees should be exercised, the former through information transmission
and the latter by an active participation in seminars and educational days, in order to increase
the knowledge and involvement within these groups. Moreover, as a suggestion, further
research regarding how more thorough alterations within the industry can be conducted
should be made, for example regarding the possibilities to create a common definition and
standard for socially responsible mutual funds. This thesis is written as an assignment for a

bank and the recommendations are thus adapted to this corporation.
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1. Inledning

| foljande kapitel presenteras de omraden som rapporten kommer att beréra: etiska och
hallbara fonder, konsumentbeteende samt marknadsforing. Rapportens uppdragsgivare
presenteras ocksa. Kapitlet beskriver aven de fragestallningar som rapporten &mnar

behandla, samt presenterar rapportens syfte och de avgransningar som har gjorts.

1.1 Bakgrund

Den hér rapporten handlar om hur en mindre bank kan marknadsfora sina etiska fonder som
ett steg i att stirka sin miljoprofil. Banken har tidigare arbetat hart med sitt interna
miljoarbete, men vill nu forstdrka sin grona profil genom att dven utvidga miljoarbetet externt.
Detta dr tinkt att goras genom att informera och inspirera sina kunder till att ka sina
investeringar 1 bankens héllbara produkter. Ett steg i denna process ar att forbéttra
marknadsforingen av bankens utbud av etiska fonder for att 6ka kunders sparande i dessa
aktiefonder. Rapporten syftar till att utreda hur detta kan goras pa ett optimalt sétt, givet de

begrinsningar och mgjligheter som en mindre bank har.
1.1.1 Vad dr en etisk fond?

Begreppet “etisk fond” borjade anvéndas 1 Sverige 1 borjan av 1990-talet (Jeanette Hauff,
intervju 2011-03-21) och till skillnad frén traditionella aktiefonder s& har dessa fonder en
sarskild placeringsprofil inom omradena etik och milj6. Redins (2006) skriver att ursprunget
till dagens etiska fonder kommer frin religiost 6vertygade grupper som redan under 1500-
talet borjade avsté fran att géra ekonomiska investeringar som stred mot deras religidsa
principer. De investeringar som liknar dagens strukturerade etiska investeringar, eller Socially
Responsible Investments (SRI) som de kallas i USA, uppstod under 1920-talet da kyrkan
uppmuntrade ménniskor att inte investera i alkohol-, tobaks- eller spelbranschen. Siegl (2010)
beskriver hur etikfondbolagen under 1960-talet borjade intressera sig for miljoproblem,
kvinnoréttsfragor, arbetsforhdllande och ménskliga rittigheter. Han menar att det under 1970-
talet vixte fram ett alltmer aktivt engagemang hos investerare som forsokte paverka
foretagens beteende gillande etiska och miljomassiga fragor, och hur detta pa 80-talet blev

allt vanligare. Under 90-talet uppstod nya bendmningar av dessa fonder sasom sociala,



miljomassiga och hallbara investeringar. Det var under denna tid, av massiv uppkomst av ny
terminologi, som otydligheter uppstod angdende vad en etisk investering egentligen bestod av

samt innebar for konsekvenser.

Det finns dnnu ingen gemensamt dverenskommen branschdefinition av vad en etisk fond
faktiskt &dr, och vad den bor eller inte bor innehélla. Etisk ndmnd for fondmarknadsforing
(ENF) forsokte 1 ett uttalande 1 maj 2009 att klargora hur begreppet etisk fond bor anvéndas.
Kraven som ENF anség skulle vara uppfyllda var bland annat en vildefinierad process for
urvalet av placeringar och att hogst 5 % av omséttningen i de bolag dér placering skett fick
avse verksamhet som inte levde upp till fondbolagens sérskilda krav (ENF, 2009). Detta var
dock endast ett vigledande utlatande, och enligt bland andra Cajbrandt, Johansson och
Jarvsén (2008) innebér detta att det 1 praktiken ar upp till fondbolagen i friga att pa egen hand
faststilla vad som &r etiskt for dem. Vidare anser de att det med tanke pa att innehéllet i olika
etiska fonder skiljer sig at dr det viktigt att varje enskild kund véljer ut de fonder vars profil
ligger 1 linje med kundens personliga krav. Siegl (2010) presenterar i sin avhandling en rad
gemensamma ndmnare som man ofta finner i samband med jadmforelse och analys av olika
etiska fonder. Han menar att dessa fonder ofta undviker, atminstone till storsta delen,
investeringar 1 foretag vars huvudsakliga verksamhet finns inom vapen-, alkohol-, spel-,
tobaks- eller porrindustrin, och att det ofta stélls sérskilda krav pé sociala och miljomaéssiga
faktorer hos de foretag vilka fonden investerar i. Trots att det finns vissa gemensamma
ndmnare dr det svart for konsumenter att utvirdera och bedéma olika fonder samt analysera
deras olika investeringskrav och dylika kriterier (Cajbrandt, Johansson och Jéarvsén, 2008).
Eurosif, ett europeiskt forum for héllbara investeringar, menar att den stérsta utmaningen som
fondbranschen star infor &r att lyckas definiera och segmentera alla etiska och hallbara fonder
som finns idag, och att dessa definitioner och segmenteringar sedan anvinds pé ett

internationellt plan (Eurosif, European SRI Study, 2010).

1.1.2 Konsumentintresse

Péaverkade av vad massmedia rapporterar om sa fordndras konsumenters intresse. Fréan att ha
fokuserat pé sociala ordttvisor och miljoproblem, har man den senaste tiden sett tendenser pa
att konsumenter nu ser samband mellan de badda och borjar kréva ett holistiskt synsétt 1 dessa

fragor. I en rapport skriven av BAS Brand Identity (2008) myntas begreppet “den medvetna



konsumenten 2.0” (BAS Brand Identity, 2008, s. 3) som beskrivs som en informerad
konsument som stiller nya krav. De kriaver Oppenhet och érlighet inom den kommersiella
marknaden och vill konsumera kvalitativa och prisviarda produkter. Dessa nya krav anses i

rapporten bli en tuff utmaningen for foretagen.

Mycket tyder pa att det finns ett ganska stort intresse bland allménheten att inte bara handla
etiskt och miljomedvetet, utan att ocksa forldgga sitt sparande i aktiefonder som férutom att
generera en god avkastning ocksa tar sociala och miljoméssiga hidnsyn (Fondbolagen 2010).
Som ett svar pa den 0kande efterfragan har antalet investeringsfonder med inriktning pé etik
och milj6 vuxit i rask takt och det finns klara tecken pa att de blir ett allt vanligare
forekommande fenomen (Folksam 2002). Ar 2010 var fondsparandet i fonder med etiskt och
miljoinriktat tema 5 % av det totala fondsparandet enligt en undersdkning av Fondbolagens
forening. I samma undersokning ansag 31 % av de svarande (vilka var personer som sparade i
fonder, privata fonder, PPM- eller tjanstepensionsfonder) att etiska och miljoméassiga
hénsynstaganden var “mycket viktigt” vid valet av fond. (Fondbolagen 2010) Aven Siegl
(2010) skriver att somliga investerare motiveras av andra eller ytterligare faktorer 4n en fonds

explicita avkastning vid placering, exempelvis dess etiska faktorer.

1.1.3 Marknadsforing av etiska fonder

Siegl (2010) skriver att fondbolag spenderar stora summor pa att marknadsfora sina etiska
fonder, och detta dérfor att etik séljer. Han podngterar att det, delvis pa grund av de oklara
beskrivningar angdende vad en etisk fond bor vara, finns en stor risk att konsumenter blir
lurade av fondbolagens aggressiva marknadsforing. Det har ibland uppstétt stark kritik mot
fondbolag dér det hdvdas att de etiska investeringarna inte har med etik att gora, utan bara ar
ett sitt att locka godtrogna kunder. Enligt marknadsforingslag (MFL) ar aggressiv och
vilseledande marknadsforing forbjudet. ENF menar i ett uttalande 2009 att fondbolagen maste
lamna lattforstaelig information om vilka hinsyn som tagits vid placeringar for att en kund
enkelt ska kunna beddma om dessa hinsyn stimmer §verens med de egna kraven. Att denna
transparens utdvas anser ENF &r viktigt inte bara for den enskilda kunden, utan dven for hela
branschens trovirdighet. Siegl (2010) hdvdar att det inte finns nagra rattsfall rérande
fondbolag som har brutit mot MFL, men han menar att det trots detta finns ett utbrett

bristande regeluppfyllande.



1.1.4 Hdllbar utveckling och hdllbara fonder

I denna uppsats kommer begreppet hallbar fond anvéndas. Detta gors for att undvika den
problematik och forvirring som tenderar att uppsta kring vad en etisk fond faktiskt ar, pa
grund av avsaknaden av en klar definition (ENF, 2009). Begreppet hallbar fond anvénds
ocksa eftersom detta vidgar perspektivet inom fondbranschen géllande dessa fragor. Att
det vidgar perspektivet beror pa att definitionen av héllbarhet, som redogérs for nedan,
berdr multipla kriterier och tdcker in fler aspekter &n vad termen etik gor. Detta bredare
synsétt 4r ndgot som alltmer efterfrdgas pd marknaden (BAS Brand Identity, 2008). Denna
rapport fokuserar pd hur man kan marknadsfora hallbara aktiefonder mot kund pa ett
lampligt sitt oavsett om fonden &r inriktad pa etik, miljo eller en kombination, och dérfor

bendmns dessa fonder i rapporten som hallbara.

Definitionen av hallbar utveckling enligt Brundtlandkommissionen (1987) lyder som
foljer; “development that meets the needs of the present without compromising the ability
of future generations to meet their own needs” (Brundtlandkommissionen, 1987). Hallbar
utveckling innefattar en ekonomisk, en ekologisk och en social dimension vilka alla
paverkar varandra. Detta innebdr att for att en produkt, i detta fall en aktiefond, skall vara
héllbar kravs det att den innefattar samtliga dimensioner. Da manga av de hallbara fonder
som finns pa4 marknaden idag bendmns som antingen etiska eller miljomassiga, trots att de
1 sjdlva verket ticker in all félt av hdllbarhet i sina hdnsynstaganden, foredrar vi att
bendmna dem héllbara fonder for att undvika begreppsforvirring. Detta gors med stod fran
Nilssons (2010) avhandling dér han skriver att socialt ansvarstagande fonder (SRI)
forutom ekonomiska attribut ocksé erbjuder sociala, etiska och miljoméssiga attribut (SEE-
faktorer). Detta innebér att &ven Nilsson (2010) menar att socialt ansvarstagande fonder
erbjuder alla de attribut som en hallbar produkt bor erbjuda; ekonomiska, ekologiska och

sociala attribut.

Det ér alltsa inte bara 1 denna rapport som etiska och miljomassiga fonder har buntats ihop
och kallats hallbara for att kunna sitta dem i ett storre perspektiv och forenkla analyser av
dem pa olika sdtt. Detta sitt att kategorisera dessa fonder kommer i framtiden troligen att
bli allt vanligare, framforallt dd marknaden kraver det holistiska synsétt som hallbarhet

bidrar med (BAS Brand Identity, 2008). I praktiken ar det dock av stor relevans att



bankerna i fraga noggrant utreder om en fond som kallas hallbar verkligen dr det och
tacker in hallbarhetens tre dimensioner, samt att man i annat fall bendmner varje enskild
fond efter de hinsyn som den tar vid placering. Detta dr viktigt for att undvika

greenwashing, ett begrepp som beskrivs 1 rapportens teoridel.

1.1.5 Uppdragsgivare

Denna rapport skrivs i samarbete med banken Sparbanken Alingsas och den ideella
organisationen Miljobron. Miljobron férmedlar projekt med inriktning pa milj6 och héllbar
utveckling och fungerar pa sa sitt som en lank mellan foretag och studenter (Miljobron,
2011). Sparbanken Alingsés ar en fristdende bank men har ett samarbetsavtal med Swedbank.
De har cirka 110 anstillda, drygt 73 000 kunder, bade foretag och privata, samt kontor 1
Alingsas, Lerum, Vargarda, Herrljunga och Sollebrunn. (Sparbanken Alingsas, 2011) Banken
har de senaste aren lagt ner mycket tid och energi pé att utveckla och forbéttra sitt interna
miljoarbete, exempelvis genom att 2009 bli certifierade enligt den internationella standarden
ISO 14001. Nu vill bankens ledning dven miljoprofilera sig externt och involvera sina kunder
1 miljarbetet, bland annat genom att 1 en storre utstrickning uppmuntra och frimja langsiktigt

sparande i etiska aktiefonder bland sina kunder. (Klas Frisk, intervju 2011-02-02)

1.2 Problemdiskussion

Det finns ett stort intresse bland bankkunder att gora héllbara investeringar, men bankerna
spelar en viktig roll i att sjdlva aktivt uppmuntra sina kunder att faktiskt investera hallbart
(Fondbolagen, 2010). Ottman (2011) menar att hallbarhet 4r integrerat i dagens samhélle och
att de foretag som inte foljer med 1 utvecklingen riskerar allvarliga legitimitetsutmaningar och
konkurrensmissiga problem i framtiden. Vidare hivdar Ottman (2011) att skapandet av ett
varumirke som tar hallbara hinsyn dr relevant, och att konsumenter inom en snar framtid
troligtvis kommer att vilja att endast interagera med dessa foretag. Aven FN har pavisat en
koppling mellan ett bolags hdllbara agerande samt dess framtida virde. I FN:s Global
Compact (2008) skriver man att fortroende for marknaden skapas genom uppvisande av
langsiktigt hallbara virden, och att vigen dit gar genom foretags ansvarstagande for

samhillen de verkar i.
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Att na ut till marknaden med sina hallbara produkter verkar alltsa vara av stor vikt for ett
foretags framtida varumaérke. For att lyckas bryta igenom bruset p4 marknaden och nd
konsumenterna med dessa produkter giller det att skapa sig en plan for hur marknadsforingen
av dessa skall ske. Att marknadsfora hallbara produkter bor dock goras pa ett annorlunda sétt
an nar man marknadsfor vanliga produkter (Ottman, 2011), och inom detta omrade finns det
ofta kunskapsbrister. Foretag star alltsa infor utmaningen hur man pa ett framgéngsrikt sétt

kan marknadsfora héllbara produkter.

Att l6sa detta problem och skaffa sig kunskap pa omradet menar Ottman (2011) &r av stor
relevans just darfor att foretag 1 framtiden spas behdva agera hallbart och proaktivt for att
overleva i en omgivning som blir allt mer medveten om dessa frigor. Aven Hellsten och
Mallin (2006) menar att foretag som inte kan demonstrera att de tar hallbara hinsyn riskerar
att forlora kunder eftersom dessa i allt storre utstrackning stiller hogre krav pa hallbarhet.
Ignorans av dessa krav kan leda till att kunder avstar fran att kopa vissa produkter eller
investera 1 sirskilda foretag. Enligt Hofmann, Penz och Kirchler (2009) dr det ingen tvekan
om att fonder inriktade mot hallbara frdgor snabbt okar 1 antal och att intresset for dessa ar
enormt. Med detta som bakgrund kan man forstd att bankernas framtid avgors av deras
forméga att tillfredsstélla denna efterfragan. Vil genomarbetad marknadsforing som ar

anpassad till och tilltalar malgruppen ér nyckeln till framgéng (Kotler, Armstrong och Wong,

2008).

1.3 Problemformulering

For att hjdlpa Sparbanken Alingsés i1 deras langsiktiga hallbarhetsarbete @mnar rapporten att
utreda hur banken pa ett ldmpligt sdtt kan marknadsfora sina héllbara aktiefonder mot privata

kunder. Detta kommer att utredas genom besvarandet av foljande tva fragestéllningar:

1. Hur ser en mindre banks befintliga privata kunders intresse, kunskap och engagemang

ut nar det galler att investera i hallbara aktiefonder?

2. Hur kan en mindre bank marknadsfora hallbara aktiefonder och framh&ava dessa som

en attraktiv sparform for privata kunder?
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Besvarandet av dessa fragor ar tdnkta att ligga till grund for en rekommendation at
Sparbanken Alingsas, innehdllande en rad l&dmpliga dtgérder for hur de kan marknadsfora

hallbara fonder mot sina privata kunder.

1.4 Syfte

Syftet med denna rapport &r att utreda hur man kan marknadsfora hallbara aktiefonder till

privata kunder. Rapporten kommer beskriva denna process applicerat pa en mindre bank.

1.5 Avgransningar

I en rapport av detta slag maste en del avgransningar goras. En viktig avgransning i denna
rapport dr att den enbart syftar till att undersoka hur marknadsforing av héllbara fonder, det
vill sdga aktiefonder som tar bade ekonomiska, ekologiska och sociala hdnsyn, kan utforas.
Hur marknadsforing av traditionella fonder kan utforas kommer alltsa inte berdras, utan fokus
ligger pé héllbara fonder. Ingen inbdrdes uppdelning av de hallbara fonderna kommer att
goras. Exempelvis kommer fonder som huvudsakligen investerar i svenska foretag inte
urskiljas fran fonder som till storsta del investerar i utlaindska foretag, och ingen skillnad
kommer heller géras mellan svenska eller utlindska fondforvaltare. Vidare kommer ingen
jamforelse eller rangordning av olika fonder att utforas, varken pé finansiell eller hallbar
basis. En annan avgrinsning som gjorts &r att rapporten endast behandlar marknadsforing mot
privatpersoner. Ytterligare en avgransning ér att denna rapport kommer att fokusera pa hur en
mindre bank med begrinsade resurser kan marknadsfora dessa fonder pa ett lampligt sétt; ett

sdtt som kan skilja sig mot vad som dr optimalt for en storre bank.
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2. Metod

| foljande kapitel presenteras det tillvagagangsséatt och de metoder som har anvants vid

forfattandet av denna rapport. Har motiveras aven de val som har gjorts.

2.1 Metodval

2.1.1 Kvalitativ metod

Rapporten bygger pa kvalitativa intervjuer som har gjorts med Sparbanken Alingsas kunder
for att empiriskt studera deras intresse for och kunskap om hallbara fonder. Dessutom har
ytterligare intervjuer gjorts, dels med forskare inom omradet och dels med andra banker som
specialiserat sig pa hallbara finansiella produkter. Alla dessa intervjuer, bade med kunder och
forskare, var av kvalitativ art, eftersom man gick djupare in 1 &mnet som diskuterades.
Esaiasson et al (2002) menar att forberedelser infor samtalsintervjuer bor goras genom att
skapa sig en grundlig forforstaelse om @mnet, men ocksa genom att skapa en intervjuguide.
Infor intervjuerna skapades en forstaelse for amnet genom intensiva litteraturstudier samt
intervjuer med forskare. Dérefter skapades en intervjuguide. Enligt Kvale (1997) skapas en
bra intervjuguide genom att fragorna bor utformas sé de bade kopplas till undersokningens
problemstillning, men samtidigt skapar en god samtalssituation dédr informanterna kénner sig
motiverade att berdtta om sina upplevelser. Han menar att frdgorna bor vara formulerade i
deskriptiv form for att intervjupersonen ska kénna sig bekvima i att spontant beskriva sina
upplevelser och erfarenheter. Esaiasson et al (2002) menar att optimala fragor &r kortfattade

och lattforstaeliga, och att ett kannetecken for en bra intervju &r korta frdgor och langa svar.

Sjdlva intervjufragorna som stélldes vid intervjuerna med bankens kunder byggdes upp enligt
Esaiasson et al (2002) rekommendationer. De menar att man bor borja med ett antal enklare
frdgor, av exempelvis ja - och nej karaktir, for att sedan g in pa de Oppnare, tematiska
frdgorna dér intervjupersonen fér beritta fritt om sin uppfattning om olika saker. Under
intervjuerna stélldes ocksa en rad foljdfragor som knot an till de tematiska frdgorna for att fa
fram ett mer innehallsrikt svar. Intervjuerna avslutades med ett antal fragor om
personuppgifter. Dessa stédlldes som avslutning efter reckommendation fran Cecilia Solér,

ekonomie doktor pd Handelshogskolan och handledare till denna rapport. Hon menar att
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frdgor om personuppgifter inte bor stéllas inledningsvis vid en intervju da dessa kan minska
motivationen att svara pa frdgorna hos intervjupersonen. Dessa fragor stélldes darfor i slutet

av intervjun, som istéllet inleddes med fragor om fondsparande och hallbara fonder.

Sammanstillningen av det insamlade materialet fran de 6ppna fragorna utférdes enligt
tekniken koncentrering, som Kvale (1997) beskriver som att man pressar samman langre
uttalanden. Det vdsentliga i uttalandet fir inte gé forlorat, men samtidigt forkortas langa
meningar till ndgra korta koncisa dito. Sammanstéllningen av det insamlade materialet fran de
enklare ja - och nej-fragorna utfdrdes genom en kategorisering av svaren, med grona och roda
rutor for att synliggdra svaren hos den intervjuade. Denna sista sammanstéllning liknar den

man gor efter en kvantitativ studie. (Kvale, 1997)

Intervjufragorna till forskaren var av sa kallad semistrukturerad form, vilket innebér att pa
forhand bestimda frégor stdlldes men att samtalet kdnnetecknades av en friare karaktér
(Dalen, 2008; Mikael Céker foreldsning 2011-03-29). For maximal trovardighet och for att
minimera risken for missforstand spelades samtliga intervjutillfillen in med informanternas
godkdnnande. Dessa informanter kommer dven att 14sa igenom den féardiga rapporten; allt for
att minimera risken for eventuella felcitat och feltolkningar av dennes svar. De bankkunder
som intervjuades fick efter intervjun ldsa igenom de svar som vi antecknat och godkénna att

detta stimde. Detta var olika sitt som anvéndes fOr att géra rapporten mer tillforlitlig.

2.2 Tillvigagangssatt vid litteraturstudie

2.2.1 Datainsamling

Béde primira och sekundéra kéllor har anvints vid insamling av information och material till
denna rapport. De priméra kdllorna utgors av hemsidor samt kvalitativa intervjuer bade i
personliga moéten, via e-post och telefon, medan de sekundédra kéillorna bestér av
vetenskapliga artiklar, tryckt litteratur samt olika publikationer frén databaserna Business
Source Premier, Science Direct, Emerald Management Xtra Plus, Sustainability Reference
Center, Environment Complete och GUPEA. Aven LIBRIS och material frin Goteborgs

universitetsbibliotek har anvints.
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Litteraturstudien genomfordes innan de olika kvalitativa intervjuerna gjordes, eftersom
kunskap som insamlades genom litteraturstudien 14g till grund infér utformningen av

intervjufragorna och urvalet av intervjupersoner.

2.3 Tillvigagangssatt vid intervjuer

2.3.1 Tillvdgagdngssiitt vid intervjuer med bankkunder

Intervjuer med bankkunder gjordes pa tva av Sparbanken Alingsds kontor, 1 Alingsés
respektive Lerum. I ett lugnt horn 1 kontorens entréer utfordes intervjuer med de bankkunder
som besokte kontoren, och det bjods pa kaffe och kaka for att kunderna skulle kénna sig lugna
och ndjda och dérmed ta sig tid att svara ordentligt pa fragorna. Frdgorna ldstes upp och
kunderna svarade muntligt, och svaren skrevs ner av den som stéllt frdgan. Urvalet av
kunderna gjordes pa ett slumpmassigt vis, men med en viss styrning dé intentionen var att
intervjua en sa bred grupp som mdjligt géillande alder och kon. Syftet med intervjuerna var att
insamla information om kundernas allménna samt héllbara fondsparande, deras intresse for,
kunskap om och engagemang i hallbara fonder samt om och i s fall hur de vill fa information
fran banken. Dessutom samlades uppgifter om kundens kon, alder, sysselsattning och

utbildningsniva in for att en segmentering av bankens kunder skulle kunna ske.

Efter intervjun fick kunderna ldsa igenom de svar som skrivits ner och godkénna att dessa
stimde Overens med kundens &sikter. Detta gjordes for att sékerstélla tillforlitligheten i

intervjuerna.
2.3.1.1 Utformning av intervjufragor till bankkunder

I detta kapitel kommer en redogérelse for varfor fragorna till bankkunderna utformades som
de gjorde samt vilken information som asyftades att insamlas pé varje frdga. Frageformuléret 1
sin helhet dterfinns 1 bilaga I — Fragemall kundundersdkning.

Fraga 1
Den forsta fragan berdr om de intervjuade dr kunder hos Sparbanken Alingsas. Denna fraga ar

av relevans darfor att det endast ar asikter hos Sparbanken Alingsas kunder som rapporten
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syftar till att insamla. Anledningen till att rapporten endast undersoker nuvarande kunders
asikter &r att Sparbanken Alingsds frimst dr intresserade av att genom sin marknadsforing och
miljoprofilering paverka sina egna kunder snarare én att locka till sig nya kunder. Detta
innebdr att de frimst ar intresserade av sina nuvarande kunders asikter. Med de personer som

inte visade sig vara kunder hos banken fullféljdes inte intervjun.

Fraga 2

Denna fraga beror om intervjupersonen sparar i traditionella fonder. Denna fraga ar av ja- och
nej-karaktar och stéilldes inledningsvis med tanke pa Esaiasson et al (2002) rdd om att det kan
vara taktiskt att inleda intervjun med enklare fragor. Svaren som ges pd denna fraga ger en
foraning om hur mycket kunskap kunden har om fonder i allménhet, och om det finns ett
intresse for dessa typer av produkter eller ej vilket skulle kunna paverka deras intresse for

etiska fonder.

Fraga 3

Fraga 3 &r ocksé av ja- och nej-karaktir och ber6r huruvida intervjupersonen anser sig veta
vad en etisk fond dr. Anledningen till att begreppet “etisk fond” anvénds ar att detta ord ar
mer vilként och anvént dn “hallbar fond” och antogs kédnnas igen av fler ménniskor. Fragan
stills for att f4 information om Sparbanken Alingsés kunders kunskap och intresse for dessa

typer av fonder.

Fraga 4a-b

Fraga 4 dr av deskriptiv karaktér dér intervjupersonen uppmanas att beskriva vad en etisk
fond &r for honom/henne. Frigan stéllds for att f4 information om vilka uppfattningar och
attityder som kunderna har gentemot etiska fonder. Om intervjupersonen varken vet vad en
etisk fond 4r eller vad den kan tdnkas omfatta redogor intervjuarna kortfattat for begreppet
innan intervjun fortskrider. Detta for att intervjupersonen skall kunna svara pa pafdljande

fragor.

Fraga5
Denna friga ér av enkel ja- och nej-karaktir och stills for att 4 reda pa ifall intervjupersonen
sparar i etiska fonder. Denna fraga stélls for att fa en uppfattning om hur stor andel av

Sparbanken Alingsas kunder som sparar i etiska fonder.
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Fraga 6a-c

Dessa tre delfragor stills enbart till de intervjupersoner som svarar att de sparar i etiska
fonder. Dessa fragor ar av deskriptiv karaktdr dér personen beskriver anledningen till varfor
de borjade spara etiskt, hur de gick tillvdga infor investeringen och vilket som var det framsta
motivet till fullféljningen av denna. Dessa fragor stélls for att fa reda pé vilka olika motiv som
paverkar kunden nir den viljer att borja spara etiskt (6a+c), och utreder ocksa hur engagerad

kunden var infor sin etiska investering (6b).

Fraga 7

Denna fréga stills till de intervjupersoner som svarar att de inte sparar i etiska fonder. Den dr
av deskriptiv karaktdr och intervjupersonen uppmanas hir att beskriva vad som skulle kunna
f4 honom/henne att borja spara, alternativt byta sitt sparande, till en etisk fond. Denna fraga
stills for att utreda vilka motiv som &r viktigast for att bankens kunder ska vilja borja spara

etiskt.

Fraga 8

Fraga 8 &r av enklare ja- och nej-karaktir dir intervjupersonen ombads uppge om denna vill
ha information frdn banken om etiska fonder. Denna fraga stills for att méta intresset bland
bankens kunder géllande att fa information fran banken om denna typ av aktiefonder. Hur
stort intresset dr for att fi mer information ar relevant for hur banken véljer att marknadsfora

dessa.

Fraga 9

Fraga 9 dr av enklare karaktdr dédr intervjupersonen utfragas om vilka kanaler som han/hon
kan ténka sig att motta information genom. Alternativen ldses upp och personen viljer sedan
ett eller flera alternativ som passar honom/henne. Denna fraga stills for att utreda genom

vilka kanaler Sparbanken Alingsds bor fokusera sin marknadsforing.

Fraga 10-13

Dessa fyra fragor dr avslutande personuppgifter som stélls for att monster 1 resultaten fran
intervjuerna skall kunna urskénjas. De uppgifter som efterfragas var inte av véldigt personlig
karaktdr och stélls som avslutning pa intervjun for att uppné en hog svarsfrekvens. Fragorna

handlar om kon, élder, sysselsittning och utbildning.
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2.3.2 Tillvdgagdngssiitt vid intervjuer med forskaren

Intervjun med Jeanette Hauff, doktorand pa Handelshogskolan i Goteborg, genomférdes som
en del 1 litteraturstudien infor intervjuer med bankkunderna. Hauff forskar om hur méanniskor
fattar finansiella beslut, och det kidndes vérdefullt att genomfora denna intervju tidigt i arbetet
med denna rapport for att snabbt {2 insikt i samt skapa sig en bild av omradet da

konsumentbeteende dr en av rapportens grundstenar.

Intervjun med Hauff genomférdes pd hennes kontor och spelades in med hjilp av dator for att
behalla mojligheten att kunna lyssna pa den igen och sikerstilla att feltolkningar av dennes
svar inte skulle goras. Dessutom mojliggjorde inspelningen att forskaren skulle kunna citeras.
Materialet anvéndes 1 huvudsak for att forfattarna skulle kunna bilda sig en grundldggande

forstéelse for hur konsumenter resonerar samt agerar vid finansiella beslut.

2.4 Kallkritik

[ en rapport av detta slag ar det viktigt att man &r kritisk mot alla de kéllor, det vill sdga
intervjuer, larobocker, artiklar och statistik, varifran man insamlat information. Med hjélp av
kallkritiska urval bor man sortera bort det material som &r av sdmre kvalitet och behélla
endast det bista. P& detta sitt blir rapporten mer trovérdig. Det finns enligt Esaiasson et al
(2002) fyra klassiska kéllkritiksregler som man kan anvédnda for att bedoma trovérdigheten 1

olika kéllors péstaenden.

o Akthet - pastiendets dkthet; #r det sant eller falskt?
e Oberoende - hur oberoende ar kéllorna?
o Samtidighet - hur aktuell dr killan?

o Tendens - har kéllan egna intressen i frdgan?

I denna rapport har mycket energi lagts pa att hitta aktuella, oberoende och icke-tendentidsa
killor. Kéllans dkthet har sdkerstillts genom att samma resultat eller idéer har presenterats

fran olika hall, genom att kdllan exempelvis har blivit refererad till i annan litteratur.
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2.5 Rapportens validitet

Nér man genomfor en undersokning och skriver en rapport av detta slag ar det viktigt att
resultatvaliditeten blir hog eftersom resultaten darmed blir mer tillforlitliga. For att detta ska
uppnas kravs enligt Esaiasson et al (2002) en bra begreppsvaliditet i kombination med en hog
reliabilitet. Begreppsvaliditet innebdr att man i sin undersokning pa ett korrekt sitt har
oversatt teorins akademiska termer till mer operationaliserade begrepp som den tillfragade
forstar och kénner till (Esaiasson et al, 2002). I denna rapport har de “Gverséttningar” som
anvints skapats under en eftertinksam process genom aterkommande diskussioner inom

gruppen samt med handledare.

En hog reliabilitet innebér enligt Esaiasson et al (2002) en lag grad av slumpmaissiga eller
osystematiska fel i unders6kningen som har genomforts. De menar att en bristande reliabilitet
ofta &r en f0ljd av slarvfel vid datainsamling, till f6ljd av missforstand av fragor eller
feltolkningar av svar, eller vid den efterfoljande sammanstéllningen och bearbetningen av den
insamlade datan, till f61jd av exempelvis slarvigt skrivna och olésliga svar eller felaktigheter

vid statistiska berdkningar.

Ett satt att 6ka reliabiliteten 1 de svar som insamlas ar att skapa intervjufragor som ar
lattforstaeliga och som minimerar risken for feltolkningar fran den svarande. Intervjufragorna
till denna rapport var mestadels av enkel karaktir, korta och léttforstaeliga, for att minska
risken for att den svarande skulle uppfatta fraigorna korrekt och dédrmed svara pd dem efter en
egen, subjektiv tolkning. Att ha utformat fragorna pé detta sitt, enligt rad fran Esaiasson et al
(2002), bor ha okat chansen for att rétt fragor stilldes vilket 6kade reliabiliteten i rapportens

resultat.

Ett annat riskmoment for reliabiliteten vid en kvalitativ studie &r intervjuareffekter, alltsd att
den som intervjuar paverkar och fordndrar den intervjuades svar (Esaiasson, 2002). Risken for
att den som antecknade svaren subjektivt skulle tolka dessa minimerades genom att den

intervjuade efter intervjun fick ldsa igenom svaren och godkénna dessa.

Analysen av det insamlade materialet gjordes enligt rekommendation fran Kvale (1997) dar

en koncentrering av materialet frdn de 6ppna fragorna och en kategorisering av de slutna
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frdgorna genomfordes. Genom uttommande diskussioner inom gruppen under analysen av det
insamlade materialet sékerstélldes i storsta mojliga mén att inga misstolkningar av resultaten

gjordes.

Det faktum som minskar tillforlitligheten 1 denna rapports studie dr dess begrénsade
omfattning. Dels dr Sparbanken Alingsas en relativt liten bank, och dels intervjuades enbart
60 kunder, av bankens totalt 73 000, har intervjuats. Resultatet dr darfor inte generaliserbart.
Rapporten lyckas dndé skapa ett tillforlitligt resultat och uppfylla sitt syfte genom att
resultatet fran rapportens studie har analyserats och diskuterats 1 ljuset av och 1 kombination

med tidigare genomforda studier med liknande syfte.

Genom hela arbetet med denna rapport och dess studie har fokus legat pa att skapa en hog
validitet. Detta har gjorts genom att mycket fokus har legat pa att skapa en bra
begreppsvaliditet samt en hog reliabilitet i datainsamlingen. Denna fokusering skapar enligt
Esaiasson et al (2002) en hog resultatvaliditet, och innebér alltsd att man faktiskt undersoker
det man pastar sig undersoka. P& detta sitt har studiens syfte uppfyllts pa ett tillfredsstillande
vis; den har pa ett sa korrekt sitt som varit mojligt fangat hur Sparbanken Alingsas privata
kunders intresse, kunskap och engagemang ser ut géllande investeringar i hillbara

aktiefonder.
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3. Teori

| foljande kapitel presenteras den teori som ligger till grund fér rapportens empiriska studie
samt den efterféljande analysen. Teorin berér omradena hallbara fonder, konsumentbeteende

samt hallbar marknadsforing.
3.1 Hallbara fonder

Eftersom hallbara fonder (i jAimforelse med traditionella fonder) ar ett relativt nytt fenomen pa
den svenska marknaden dr begreppet och dess innebord fortfarande forhéallandevis oklart
bland ménga konsumenter. Da det, som tidigare nimnts, saknas en gemensam definition av
dessa fonder inom branschen finns det i dagsléget en uppsj6 av olika fonder som uppger sig
for att vara “etiska”. Nilsson (2010) menar att det sociala ansvarstagandet kan inkluderas i
aktiefonder via en eller flera av tre olika strategier; negativ screening, positiv screening och
engagemang. Negativ screening innebér att man undviker att géra investeringar i foretag vilka
inte uppfyller fondens kriterier pa sociala, ekonomiska och miljomissiga hidnsynstagande och
foretag som har samrore med kritiserade industrier, exempelvis alkohol-, tobaks- och
spelindustrierna. Positiv screening daremot baseras pa ett aktivt sokande efter de foretag som
kénnetecknas av sin proaktivitet och dr exceptionellt duktiga pa hallbarhetsaspekter inom sin
bransch, si kallade “bést 1 klassen”-foretag. Slutligen, engagemang innebér att en 6ppen
dialog fors mellan aktiefonden och foretaget i fraga (i vilket fonden investerar) med malet att
paverka foretaget att forbattra sig med avseende pa de dimensioner som omfattas av begreppet

hallbar utveckling.

Hellsten och Mallin (2006) dr inne pé ett liknande spér di de presenterar tre mdjliga strategier
for Socially Responsible Investments (SRI) framtagna av Ethical Investment Research
Service (EIRIS) som é&r en icke-vinstdrivande organisation vilken &syftar att ta fram
oberoende forskning kring olika foretags prestationer inom omradet héllbar utveckling. De tre
strategierna bestér av “engagement”, “preference” och screening” (Hellsten och Mallin,
20006, s. 399). Enligt Hellsten och Mallin (2006) innefattar engagement identifiering av
forbattringsomraden hos de foretag i vilka aktiefonden investerar i med avseende pa sociala

och miljomaissiga aspekter samt uppmuntran riktad mot foretagen att genomfora dessa.

Preference innebir att fonddirektorerna arbetar med rad av onskemal stillda av
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fondforvaltarna angdende vilka foretag fonden bor investera i. Sist men inte minst beskrivs
positiv och negativ screening som strategi, vilket betyder att aktiefonderna begrénsar sina

investeringar till foretag vars etiska, sociala och miljoméssiga dtaganden har blivit granskade.

Enligt Nilsson (2010) bestar hallbara fonder av tva dimensioner; dels en finansiell och dels en
socialt ansvarstagande dimension, varav den sistnimnda ticker vad han benimner som
“social, ethical and environmental (SEE) issues” (Nilsson, 2010, s. 3). I denna rapport
kommer uttrycket “socialt ansvarstagande” anvéndas for att beskriva forkortningen SEE; som
betyder sociala, etiska och miljoméssiga fragor. Nar ndgonting hadanefter bendmns som
socialt ansvarstagande innebér det alltsa att ansvar dven for miljon har tagits. Med de héllbara
fondernas tva dimensioner som bakgrund kan hallbara fonder sdgas utgora en sérskild
foreteelse. Konsumenter som investerar 1 hdllbara fonder tar hdnsyn till bade aktiefondens
framtida avkastning samt dess sociala, etiska och miljomassiga aspekter (dock tar olika
kunder dessa faktorer i beaktande 1 olika utstrickning). Kombinationen av dessa tva
dimensioner bidrar darfor till beslutssituationens och informationssdkandets komplexitet.
Nilsson (2010) har genom studier funnit att majoriteten av de som investerar i etiska fonder
vill erhalla en god avkastning samtidigt som de astadkommer ndgonting positivt i ett storre
perspektiv. Med andra ord édr bada dimensionerna av héllbara fonder av betydelse for kunder

som valjer att investera i denna sparform.

3.2 Konsumenten och dess beteende vid fondinvestering

3.2.1 Motiv for att investera hdllbart

Anda sedan 1960-talet har konsumenter som investerar finansiellt ansetts agera rationellt, det
vill séga att konsumenter foredrar mer framfor mindre samt kriver en storre avkastning om de
tar en storre risk. Traditionella teorier utgar ifrén att ett investeringsbeslut enbart forsoker
maximerar avkastning, och att inga andra faktorer paverkar beslutet. (Beal, Goyen och
Phillips, 2005) Motiven bakom en konsuments val att investera 1 hdllbara fonder verkar dock
vara mer komplexa dn att konsumenten bara vill maximera avkastningen. Studier visar att

olika konsumenter motiveras av olika aspekter av de héllbara fonderna.
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Nilsson (2010) delar i sin avhandling upp konsumenter som investerar i hallbara fonder 1 tre
segment baserat pa deras investeringsmotiv. Det forsta segmentet investerar i hallbara fonder
pa grund av finansiella motiv. Dessa konsumenter tycker att de sociala och miljomaissiga
aspekterna av fonden dr mindre viktiga dn de finansiella aspekterna. Det andra
konsumentsegmentet motiveras av de sociala och miljomaéssiga aspekterna av fonden snarare
an de finansiella, och for dessa konsumenter ar inte avkastning det priméira mélet med
investeringen. Det tredje, och enligt Nilsson (2010), storsta segmentet, dr de konsumenter som
ar intresserade av fondens avkastning i kombination med dess sociala och miljoméssiga

ansvarstagande.

Aven andra studier ir inne pé liknande uppdelningar av konsumenter, baserat p4 deras motiv
for investeringen. Michelson et al (2004) menar att konsumenter som investerar i hillbara
fonder verkar sprida sina risker precis som vilka privata investerare som helst, for att 6ka
chansen for en hog avkastning. Samtidigt menar Michelson et al (2004) att det verkar finnas
konsumenter som véljer att investera i hallbara fonder dven om de skulle prestera sémre én
traditionella fonder. Dessa sistnimnda konsumenter verkar istdllet motiveras av en kénsla av
att gora moraliskt rétt eller att bidra till en fordndring mot héllbar utveckling, snarare 4n att de
vill ha en maximal finansiell avkastning. Beal, Goyen och Phillips (2005) menar att de
konsumenter som inte investerar i hallbara fonder av finansiella utan av sociala och
miljoméssiga motiv, fir en psykisk avkastning (“psychic return”; Beal, Goyen och Phillips,
2005, s.71) istdllet for en maximal finansiell avkastning som adderar vérde till investeringen.
De menar att en investering i en héllbar fond genererar mer &n enbart finansiellt varde. Utover
den ekonomiska avkastningen ger en héllbar fond en kénsla av behag och glddje hos

konsumenten, samt mdjligtvis dven social status.

I alla samhillen, populationer och grupper kan ett antal nyckelpersoner identifieras. Dessa ar
betydelsefulla eftersom de, genom bland annat sina konsumtionsbeteenden, paverkar och
inspirerar andra ménniskor 1 sin omgivning. En grupp sddana personer kallas opinionsledare
och Nationalencyklopedin definierar dessa pa foljande vis; “individ som inom en grupp med
gemensamma intressen formedlar nya idéer fran massmedier samt fran andra opinionsledare
till gruppens medlemmar”’ (Nationalencyklopedin, 2011). Aven Baines, Fill och Page (2008)
berdr detta omrade och beskriver opinionsledare som vanliga manniskor som har ett séarskilt

stort intresse och kunskap inom ett visst omrade. Likasinnade ser upp till dessa personer och
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de paverkar foljaktligen manniskor som tillhér samma grupp som de sjilva (Baines, Fill och
Page, 2008). Ytterligare en grupp nyckelpersoner kallas opinionsbildare och dr enligt
Nationalencyklopedin “person eller foreteelse som starkt paverkar opinionen”
(Nationalencyklopedin, 2011). Baines, Fill and Page (2008) menar att detta & méanniskor som
genom sin professionella status eller formella expertis innehar auktoritet att sprida
information och ge rad till andra. Skillnaden mellan en opinionsledare och en opinionsbildare

ar att de senare inte tillhor den grupp som de paverkar.

Sammanfattningsvis kan man séga att studier visar att vissa privata investerare i hallbara
fonder drivs av finansiella motiv, medan andra drivs av de sociala och miljomaéssigt
ansvarstagande motiv och att ytterligare vissa drivs av en kombination av de bada motiven.
Man kan alltsd dra slutsatsen att vissa konsumenter som investerar i hallbara fonder kan vara

intresserade av héllbara fragor, men att de inte nddviandigtvis ér det (Nilsson, 2010).

3.2.2 Karaktdrsdrag hos konsumenter som investerar i hdallbara fonder

Inte bara faktorer sdsom involvering och kunskap kring fragorna spelar roll for hur man véljer
att investera. Aven kon och alder verkar paverka om man viljer att investera héllbart eller inte
(Michelson et al 2004; Schueth 2003). Schueth (2003) menar att information har spelat en stor
roll for héllbara fonders snabba tillvdxt, men han hidvdar ocksé att kvinnors dkade integration i
samhéllet har bidragit till den snabba tillvéixten av hallbara fonder. I USA &r 60 % av
investerare 1 hillbara fonder kvinnor. Tippet och Leung (2001) dr inne pd samma spar och
menar att i Australien dr investerare i hallbara fonder generellt sett unga, hogutbildade
kvinnor som #ger portfoljer av relativt litet viirde. Aven Nilssons (2010) studier pa vilka som
investerar 1 hallbara fonder visar att kvinnor 1 stérre utstrackning én mén gor det, liksom att

ménniskor med universitetsexamen i storre utstrickning dn de utan investerar hallbart.

Schueth (2003) beskriver att ytterligare en anledning till de hallbara fondernas framvaxt ar
studier som visar att en privat investerare inte langre behdver gora avvigningar mellan att fa
en hog avkastning och att investera héllbart. Studier visar att en fond inte underpresterar bara
dérfor att den &r hallbar, och detta har gjort att privata investerare numer ser mdjligheter att
kombinera finansiell avkastning och socialt ansvarstagande i sin investering. Aven Nilsson

(2010) menar att konsumenter som tror att hallbara fonder presterar simre én traditionella
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fonder i mindre utstrackning investerar i hallbara fonder, medan de konsumenter som tror

motsatsen i storre utstrackning investerar hallbart.

Det verkar sammanfattningsvis som att den typiska privata investeraren av héllbara fonder &r
vélinformerade och vélutbildade kvinnor som har en positiv tilltro till de hillbara fondernas

finansiella prestation.

3.2.3 Beteende infér investering i hdllbara fonder

Nilsson (2010) beskriver hur konsumenter infor ett beslut om att gora en hallbar investering
paverkas av tva faktorer; den involvering samt den kunskap som konsumenten har inom
dmnet. Han hédvdar att det finns tva typer av involvering och kunskap som konsumenten kan
ha; finansiell och SEE, dér den sistnimnda forkortningen stir for sociala, etiska och
miljomaéssiga fragor. Gillande graden av involvering menar Nilsson (2010) att en hog grad av
involvering ofta leder till ett mer komplext beslutsfattande med en lédngre process for
informationssokning. Aven Guo (2001) menar att en hdg grad av involvering ofta ir den
viktigaste faktorn nir det géller hur mycket efterforskningar som gors innan investering.
Nilsson (2010) hévdar att en finansiellt icke involverad konsument 4r mer passiv och
anvénder sin finansiella radgivare som huvudsaklig informationskélla, medan en finansiellt
involverad konsument sjdlv letar information fran olika hall. Beslutsfattarprocessen ser alltsd
annorlunda ut beroende pa hur involverad konsumenten dr. Nar det géller involvering i fragor
om socialt ansvar (SEE) menar Stanley och Lasonde (1996) att involvering till storsta delen
korrelerar med beteende, och en person som &r involverad i dessa fragor verkar vidga in dem
ndr man fattar sitt beslut. Om informationen &r svértillgédnglig och investeringen innebér hoga

kostnader kan detta dock forsvaga korrelationen.

Maénga studier har visat att inte bara involvering inom ett omrade paverkar en konsuments
beteende vid informationssdkning, utan dven hur konsumenten uppfattar sin egen kunskap pa
omradet paverkar (Nilsson, 2010; Lin och Lee, 2004; Guo, 2001). Vissa studier visar att nivan
pa uppfattad kunskap ar positivt korrelerad med miangden information en person soker vid
investeringsbeslut (Lin och Lee, 2004), medan andra studier visar att korrelationskurvan ér U-
formad och att det externa informationsskande alltsd minskar om en person uppfattar sig

inneha vildigt mycket kunskap pa omradet (Guo, 2001). Som ovan ndmnt beskriver Nilsson
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(2010) att det finns tva typer av kunskap; finansiell samt socialt ansvarstagande. Lin och Lee
(2004) hiavdar att personer som uppfattar sig ha en 1ag grad av finansiell kunskap tenderar att
soka information hos mellanhénder, till exempel hos finansiella rddgivare, i en storre

utstradckning @n personer som uppfattar sig ha hog finansiell kunskap.

Den uppfattade finansiella kunskapen anses ha stor betydelse for hur en konsument beter sig
vid koOp av finansiella tjdnster. Nilsson (2010) menar att om en konsument uppfattar sig ha
kunskapsbrist inom det finansiella omradet ar risken stor att konsumenten blir 6vervéldigad
av omradets komplexitet och borjar agera apatiskt. Nér det giller kunskap om SEE skriver
han vidare att det anses finnas en positiv korrelation mellan kunskap och beteende géllande
hallbarhetsprofilerade produkter och tjdnster, och en konsument som anser sig ha bra kunskap
om socialt ansvarstagande frigor tenderar att i storre utstrickning soka efter relevant

information om dessa fragor.

Sammanfattningsvis hidvdar Nilsson (2010) att involvering och kunskap om béde de
finansiella och de socialt ansvarstagande frdgorna &r relevanta for en konsuments externa

informationssokning infor ett investeringsbeslut av héllbara fonder.

3.2.4 Utvirdering av investeringsbeslut

En ndjd konsument dtervénder ofta till det foretag dar dess behov blivit tillfredsstallt, och
detta beteende hos ndjda konsumenter dr den grundlédggande killan till framgang och
overlevnad for alla foretag (Oliver, 1997). Nilsson (2010) menar att en av de mest
grundldggande faktorerna for konsumenters ndjdhet ar graden av kvalitet. Nér det géller
héllbara fonders kvalitet for att uppnd kundndjdhet menar Nilsson (2010) vidare att detta kan
uppnas genom god finansiell avkastning, goda sociala och miljomaéssiga konsekvenser av
investeringen, men ocksa genom mer praktiska detaljer sdsom god tillgang till tjansten och till

information samt genom tillfredsstdllande mdten med personal och radgivare.

Nilssons (2010) studier visar att en konsuments ndjdhet, efter att ha investerat i en hallbar
fond, ér kopplad till tre saker. Den ena faktorn som okar kundnéjdheten ér tillgang till
tjdnsten. Detta kan bero pa att konsumenter ofta uppfattar beslut om hallbara fonder som

komplexa, och att man darfor uppskattar lattiliganglig tillgédng till kontor, information och
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radgivning. Den andra faktorn som 6kar kundnéjdheten ar de sociala och miljomassiga
prestationerna som fonden har utfort. Konsumenter forsoker alltsa utvdrdera de sociala och
miljomaissiga konsekvenser som investeringen har bidragit till, och blir konsumenten n6jd
med dessa dr chansen stor att den aterkommer till fondbolaget. Det ar alltsa viktigt att foretag

erbjuder hog social och miljomaéssig kvalitet for att behalla sina konsumenter. (Nilsson, 2010)

Vidare menar Nilsson (2010) dock att inte bara tillgang till tjdnsten samt kvaliteten pa det
sociala ansvarstagandet paverkar konsumentens ndjdhet. Den finansiella prestationen &r den
allra viktigaste faktorn for om en konsument ska bli néjd med sin investering. Detta géller
dven konsumenter som ir involverade i sociala och miljomaissiga fragor. Aven Mackenzie och
Lewis (1999) menar att investerare i hallbara fonder inte vill offra finansiell prestation for att
fi en battre ansvarstagande prestation, trots att detta gar emot deras egna virderingar.
Konsumenter prioriterar alltsa finansiella aspekter framfor socialt ansvarstagande nér de
utvérderar sin investering. Nilsson (2010) menar att detta kan bero pé att den finansiella
prestationen dr ndgot som maste finnas for att en konsument ska bli njd, medan de sociala
och miljomissiga prestationerna blir ett mervirde som ytterligare 6kar néjdheten. Han menar
vidare att det ar littare att utvirdera den ekonomiska prestationen én att utvirdera de sociala
och miljomaissiga konsekvenser som fonden har astadkommit, vilket kan resultera i att det

forstndmnda 1 storre utstrickning dn det sistndmnda utvirderas.

Sammanfattningsvis verkar det som om fondens finansiella prestation dr det viktigaste faktorn
for hur ndjd en kund i efterhand blir med sin investering. Faktorer sdsom den miljomaéssiga
och sociala prestationen samt tillgdngen till bankkontor, rddgivning och information péverkar
ocksa hur n6jd man blir, men inte i samma utstrackning. Alla tre faktorerna tas i beaktan av
kunden 1 efterhand, men de tva sistndmnda blir som merviarden medan den finansiella

prestationen dr det primédra vérdet.

3.3 Hallbar marknadsforing

3.3.1 Kommunikationens utveckling - fran envdgskommunikation till dialog

Forskning visar att samtidigt som fler och fler konsumenter virderar produkter som tar sitt

sociala och miljomaéssiga ansvar allt hogre sa dr samma konsumenter generellt sett ovilliga att
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tumma pa aspekter sasom produktens kostnad, kvalitet och prestation (Belz och Peattie,
2010). Detta ér ett problem som foretag maste 16sa om de vill fortsétta vara
konkurrenskraftiga pa marknaden. Belz och Peattie (2010) menar att det &r minst lika viktigt
for foretag som marknadsfor hallbara produkter att utforma effektiv och tilltalande
kommunikation som det dr for foretag som séljer konventionella produkter. Kommunikation
ar en viktig nyckel till att skapa medvetenhet och vécka intresse hos konsumenter angaende
de héllbara 16sningar som finns att tillga pa marknaden samt hur de kan tillfredsstilla

konsumenternas behov (Ottman, 2011; Belz och Peattie, 2010).

Enligt Leydesdorff (2001) &r det vid marknadsforing av héllbara produkter lampligt att se
kommunikation som en process dir ménniskor interagerar med varandra och delar med sig av
bade information, kunskap och mening. Med andra ord bor traditionella ansatser, exempelvis
den viletablerade linjdra kommunikationsmodellen dir en sandare skickar ut ett meddelande
via en kanal till en mottagare (Baines, Fill och Page, 2008), inte anvidndas eftersom dessa
vanligen foresprikar envigskommunikation istillet for en 6ppen och gemensam dialog mellan
sandare (foretag) och mottagare (kund). En viktig skillnad mellan héllbar och traditionell
marknadsforing ar alltsa att hallbar marknadsforing inte enbart syftar till att formedla
information om foretagets produkter utan dven att kommunicera med kunden samt andra
intressenter om foretagets verksamhet 1 sin helhet. En utmaning for dagens foretag dr darfor
att via kommunikation engagera sina kunder och fa dem att férdndra sina nuvarande

konsumtionsmonster. (Belz och Peattie, 2010)

For att skapa marknadsforing som inte bara observeras utan dven utloser efterstrivad respons
hos mélgruppen &r det viktigt att utforma meddelanden med relevant innehdll. De bor bland
annat fdnga uppmérksamhet, skapa intresse samt framkalla 6nskade beteenden och det ar
saledes viktigt att de anpassas for mélgruppen i fraga. (Kotler, Armstrong, Wong,
2008)Ytterligare en nyckel till framgang enligt Ottman (2011) &r att utbilda sina konsumenter
genom att bland annat demonstrera och skapa meddelanden som undervisar konsumenterna i
hur hallbara produkter och tjanster kan hjdlpa dem att tillfredsstélla sina behov. Malséttningen

bor, enligt Ottman (2011), vara att fi konsumenterna att kdnna att deras val kan gora skillnad.

Sammanfattningsvis kan det sdgas att kommunikation spelar en central roll oavsett om ett

foretag séljer hallbara eller icke-hallbara produkter och tjanster. Dock bdr marknadsféringen
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av hallbara produkter och tjdnster utformas nagot annorlunda an de icke-hallbara alternativen.

Exempelvis foresprakas en 0ppen och gemensam dialog mellan foretag och kund.

3.3.2 Gréon marknadsféring

“Green marketing” och “sustainable marketing” ar for manga, bade foretag och konsumenter,
fortfarande ganska nya och relativt okidnda koncept. Dock dr de pa stark frammarsch, inte
minst tack vara den grona vag som har skoljt over varlden de senaste aren. Till och med en av
giganterna inom marknadsforing, Philip Kotler, har i sin senaste europeiska utgéva av
“Principles of Marketing” (2008) inkluderat ett nytt kapitel med titeln “Sustainable marketing:
marketing ethics and social responsibility” (Kotler, Armstrong och Wong, 2008, p. 63) som
adresserar just dessa fragor. Detta dr ett tecken pd att hallbara produkter och tjinster inte
langre enbart tilltalar och konsumeras av en smal nisch p4 marknaden utan att efterfragan

dven finns bland en bredare publik.

“Conventional marketing is out. Green marketing and what is increasingly being called

‘sustainable branding' is in. ” (Ottman, 2011, s. 43)

Med detta menar Ottman (2011), liksom Belz and Peattie (2010), att tiderna har forandrats
och att dagens konsumenter stéller hogre krav pd foretags sociala och miljomissiga
medvetenhet. Foretag kan dirfor inte anvinda sig av samma marknadsforingsmetoder och

ansatser som tidigare eftersom forutsittningarna pa marknaden har forandrats.

Vidare menar Ottman (2011) att det dr av stor betydelse att konsumenten kidnner att han eller
hon, genom att kopa en viss hallbar produkt eller tjanst, kan gora storre skillnad &n om ett
icke-hallbart alternativ kops. Hon bendmner detta “empowerment” (Ottman, 2011, s. 110) och
argumenterar fOr att det dr en av grundpelarna i gron marknadsforing. Med andra ord bor det i
kommunikationen framgé hur investering i en héllbar fond istéllet for en traditionell fond
skapar mervérde for konsumenten och samhaéllet 1 6vrigt. Ytterligare en viktig faktor 1 gron
marknadsforing enligt Ottman (2011) 4r att en produkt inte enbart kan erbjuda héllbarhet som
huvudsaklig konsumentfordel. Detta dr ndgonting som hallbara fonder uppfyller dé de
forutom en socialt ansvarstagande dimension @ven utgors av en finansiell dimension (Nilsson,

2010). Detta kan kopplas till vad Ottman, Stafford och Hartman (2006) kallar “green
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marketing myopia” (Ottman, Stafford och Hartman, 2006, s. 24); ett fenomen som uppstar da
foretag fokuserar pd produktens miljoméssiga fordelar i en sddan utstrackning att de inte
framhéver dess priméra fordelar tillriackligt. De priméra fordelarna, exempelvis
kostnadsbesparingar, renare klader eller battre hélsa, 4r ndmligen i de flesta fall
huvudanledningen till varfor konsumenter véljer att kopa en viss produkt (oavsett om den &r
hallbar eller ej) och dessa fordelar bor dérfor styrkas i all kommunikation. Produktens
héllbara attribut skall enligt forfattarna snarare ses som en onskvird kompletterade férdel som
skapar mervérde och inte portritteras som produktens primédra fordel. Dock bor dessa typer av
fordelar integreras med varandra pé ett lampligt vis for att skapa effektiv och tilltalande
kommunikation som &ar anpassad till malgruppen. (Ottman, Stafford och Hartman, 2006)
Ottman (2011) diskuterar dven vikten av att den héllbara produkten presterar atminstone lika
bra eller béttre 4n konkurrerande produkter, samt att de argument som presenteras for

produktens hallbarhet understdds av verkliga bevis for att skapa trovirdighet.

For att sammanfatta sa 6kar antalet konsumenter som efterfragar produkter som tar
miljomassiga och sociala hdansynstaganden 1 rask takt. Marknadskommunikationen bor
framhéva hur produkten skapar mervérde, inte enbart for den enskilda konsumenten utan dven
for samhéllet i stort. Ett snedsteg som flertalet verksamheter har gjort tidigare &r att falla offer
for green marketing myopia vilket innebér att marknadsforingen fokuserar pa de “grona”
aspekterna i sddan utstrackning att de fordelar som leder till att konsumenter faktiskt koper
produkten forsummas. Produktens héllbara attribut bor darfor inte kommuniceras som dess

primira fordel utan snarare en kompletterande sédan.

3.3.3 Greenwashing

Begreppet “greenwashing” myntades av Jay Westerveld, amerikansk biolog med
specialisering pa utrotningshotade arter, pd mitten av 1980-talet som en kritik mot
hotellindustrins uppmaningar att géisterna skulle anvénda sina handdukar mer &n en ging
innan den sliangdes till tvitt eftersom detta skulle spara pa naturens resurser. Westerveld
menade att hotellen enbart anvidnde dessa argument i vinstmaximerande syfte och inte med
hénsyn till miljén. Han rubricerade darfor detta och andra miljoinriktade handlingar vars
huvudsakliga syfte inte dr att géra vérlden till en bittre plats utan snarare att ge en 6kad vinst

som greenwashing. (ABS-CBN News, 2008; Walletpop 2011)
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Ottman (2011) beskriver greenwashing som of6érenliga och ofta missledande meddelanden
relaterade till miljo, socialt ansvar och etiska dtaganden som orsakar omfattande forvirring,
stora tvivel och en stark misstro bland foretagets intressenter, och inte minst bland dess
konsumenter. Hon foreslar ett antal strategier som kan hjilpa organisationer som vill
kommunicera sitt miljoarbete externt. I korta ordalag kan det sdgas att om foretag har en
uppriktig och érlig avsikt, oppet visar upp bade positiva och negativa resultat (agerar
transparent) samt bemyndigar, engagerar och utbildar anstillda och kunder kommer inte
foretaget bara att vinna fortroende utan varumérket kommer dven att starkas och goodwill

skapas. (Ottman, 2011)

Vidare menar Ottman (2011) att en viktig pusselbit for att ett foretag ska lyckas kommunicera
sitt miljoarbete externt dr att informera sina kunder. Géllande héllbara aktiefonder innebér
detta att fondbolagen tydligt bor beskriva vilka branscher och foretag fonden investerar i, och
vilka sociala och miljoméssiga kriterier som anvénds (Siegl, 2010). Eurosif beskriver i sin
SRI-rapport hur viktigt det dr att skapa en gemensam definition for vad en héllbar fond &r for
att kunna erbjuda den transparens och den 6ppenhet som marknaden kommer att kridva av
branschen i framtiden (Eurosif, European SRI Study, 2010). For att skapa en 16sning pa
definitionsproblemet har Eurosif skapat en frivillig uppforandekod, European SRI
Transparency Code, som syftar till att 0ka transparensen pa marknaden for hdllbara fonder.
Detta tros Oka tillforlitligheten for hallbara investeringar bland samtliga konsumenter pa
marknaden. Denna uppforandekod innebér bland annat att fondforvaltare tydligt ska beskriva
vilka de sjdlva dr och vilka vérden de stér for, vilka foretag som ingar i fonden, vilka kriterier
som har anvints for urval av foretag samt hur fondportfoljen utviarderas och underhélls. 1
januari 2011 hade 350 héllbara fonder ingéatt i uppforandekoden, men kunskapen om den ér
fortfarande lag och forvintas 6ka den nérmaste tiden. (Eurosif, European SRI Transparency

Code, 2010)

Om fondf6rvaltare skulle ingd i exempelvis denna uppforandekod, eller péd andra sitt skulle
agera transparent och legitimt, skulle konsumenters tilltro och tillit till hallbara fonder 6ka.
Att en internationell 6verenskommelse kommer till stdnd angdende definitioner och krav pa
hallbara fonder &r alltsé av stor vikt for branschens framtida utveckling. Denna hindelse
skulle dessutom drastiskt minska risken for greenwashing som annars &r en stor riskfaktor nér

det géller tillforlitligheten till hallbara fonder. (Ottman, 2011)
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Sammanfattningsvis betecknar begreppet greenwashing missvisande kommunikation relaterad
till miljo, socialt ansvar och etiska adtagande som skapar forvirring och tvivel. Detta dr
nagonting som foretag, som vill uppfattas som seridsa och genuint ansvarstagande, bor
undvika i storsta mojliga mén eftersom det kan orsaka betydande skador pa bland annat
varumarke. For att undga att bli kallad skonmalare eller 16gnare bor foretag bland annat agera

transparent, utbilda personal samt informera kunder.
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4. Resultat

| foljande kapitel presenteras resultatet fran rapportens empiriska studie déar ett urval av
privatkunder tillfrdgades om deras fondsparande. Genom detta kommer rapportens forsta
forskningsfraga att besvaras. Samtliga resultat presenteras i bilaga Il — Resultaten i sin

helhet, samt i tabellform i bilaga 111 — Sammanstalining av resultaten i tabellform.

4.1 Bakgrund till resultaten

I kundundersokningen pa tva av Sparbanken Alingsés kontor deltog sammanlagt 60 stycken
kunder, av varierande kon, dlder och utbildning. Nedan presenteras resultaten fran
undersokningen. Forst presenteras de generella resultaten baserade pa undersdkningen i sin
helhet, och ddrefter de resultat som ar baserade pa de kunder som vid intervjutillfillet redan
sparade i etiska fonder. Avslutningsvis presenteras resultaten indelade i olika kundsegment;
kvinnor och min, aldersintervall samt utbildningsniva. Eftersom manga tidigare studier
(Nilsson, 2010; Ottman, 2011; Tippet och Leung, 2001; Schueth, 2003) visar att det i
huvudsak dr hogutbildade kvinnor som 1 allménhet tenderar att bry sig mest om miljon och
andra manniskors sociala forhdllanden torde det ndmligen vara intressant att analysera det
empiriska materialet utifran ett genus-, alders- samt utbildningsperspektiv. Dessa kan med

fordel dven anvéindas som ldmpliga segmenteringsbaser for att segmentera bankens kunder.

Alla personer som deltog 1 undersdkningen var vid intervjutillfdllet kunder hos Sparbanken
Alingsas, vilket sdkerstédlldes genom att intervjun inleddes med en fraga om just detta. Det var
viktigt for resultatets tillforlitlighet eftersom det var kundernas asikter som efterfragades 1
rapportens fragestéllningar samt av bankens ledning. Av de 60 intervjupersonerna var 32
kvinnor och 28 mén. Vi delade in de svarande i alderssegment och 14 stycken var 18-30 ar, 14
stycken var 31-45 ar, 12 stycken var 46-60 ar och 20 stycken var dver 60 ar. 24 stycken hade
hogskoleutbildning, 20 stycken gymnasieutbildning och 10 grundskoleutbildning. Ovriga 6
personer hade utbildning fran Komvux, KY eller folkhogskola.
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4.2 Generella resultat

P& fraga 2 som berorde huruvida kunden sparade i traditionella fonder sa svarade hilften av
de tillfragade, 30 personer, att de sparade i fonder medan de 6vriga 30 inte gjorde detta.
Pafoljande fraga berdrde om kunden trodde sig veta vad en etisk fond var. Hir svarade 22
personer ja, att de trodde sig veta vad en etisk fond var, och 38 personer svarade nej. Nér de
sedan skulle beskriva vad en etisk fond var blev svaren nagot spridda, men vissa begrepp dok
upp oftare &n andra. De ord som oftast nimndes var att fonden inte investerar i1 krigsmaterial
och att de arbetar med sociala och miljomaissiga fragor. Det allra vanligaste var dock att

kunden inte hade nagon aning vad en etisk fond var.

Av de 60 tillfrigade var det enbart 7 stycken som sparade i etiska fonder. Ovriga 53 som inte
sparade etiskt i dagsldget tillfrigades om vad som skulle kunna fa dem att byta sitt sparande
till ett etiskt. Det som skulle motivera majoriteten var att fonden gav en bra avkastning foljt av
tanken pa att géra ndgonting bra och altruistiskt. En relativt stor andel svarade att ingenting
skulle kunna forédndra deras sparande eftersom de inte var intresserade av att spara i fonder,
varken traditionella eller etiska. Géllande intresset for att f4 information om etiska fonder
svarade 21 stycken att de ville ha mer information, 36 att det inte ville ha det, och 3 personer
svarade kanske eller vet ej. E-post var det populdraste alternativet att fa information pa, foljt

av information via hemsidan samt personlig radgivning.

Vad ar en etisk fond for dig?

25
20
20
15
15
11
10 & 7
5 5
5 B =
O T T T T T T ._\
Ingen aning Inga Prioriterar Prioriterar Investeringi Ingadroger Valgérenhet
krigsmaterial miljéfragor sociala fragor "goda"
foretag

Tabell 1. Denna tabell beskriver vilka uppfattningar bankens kunder hade om vad en etisk fond &r.

34



Vad skulle kunna fa dig att spara i en etisk
fond?
25
20
20
15 12
10
: I i |
5 4
5 B B =
0 | | | | .
Bra avkastning Ingenting, pga Vet inte Altruism Battre ekonomi  Information
inget intresse
for fonder

Tabell 2. Denna tabell beskriver vad som skulle kunna fa bankens kunder att investera pengar i en etisk fond.

4.3 Resultaten bland de kunder som sparar i etiska fonder

Av de totalt 60 stycken kunderna som intervjuades sparade 7 stycken i etiska fonder vid
tidpunkten da intervjuerna utfordes. De bakomliggande anledningarna till deras etiska
sparande var varierande och ndgot monster kunde inte urskiljas. Majoriteten, 5 stycken av 7,
angav dock att de framst motiverades av de hallbara/etiska aspekterna av fonden, framfor de
ekonomiska aspekterna. En kund uppgav att en kombination av de etiska och ekonomiska
aspekterna hade motiverat honom att spara i etiska fonder. Nér det géller hur de hade tagit till
sig information sa hade 4 stycken av 7 tagit hjilp av en rddgivare pa banken, och 3 stycken
hade sokt information pa Internet. Majoriteten av de intervjuade ansags sig inte vara
engagerad 1 sitt val efter att investeringen hade utforts, men samtidigt har de lagt ner tid och
engagemang infor investeringen i form av informationssokning och personliga
rddgivningsmoten. 5 av 7 av kunderna som sparade i etiska fonder hade hogskole- eller
universitetsutbildning, och 6 av 7 hade eftergymnasial utbildning. 5 av 7 av de etiska
fondspararna var min. 5 av 7 av de etiska fondspararna befann sig i dldersintervallet 46-60 ar.
Generellt sett var de kunder som redan sparade i etiska fonder inte intresserade av att fa mer

information om dessa fran banken.
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4.4 Resultat baserat pa genus

Av de 60 kunder som intervjuades var 32 stycken kvinnor och 28 stycken méan. Hélften av
bade kvinnorna och ménnen sparade i traditionella fonder. Det var fler méan &n kvinnor, 12
mén jaimfort med 10 kvinnor, som trodde sig veta vad en etisk fond var. Bland de 7 som
sparade i etiska fonder sedan innan var 5 stycken méin och 2 kvinnor. Bland svaren pa vad
som skulle kunna motivera till att borja spara etiskt kan man se att mén i storre utstrackning
an kvinnor prioriterar ekonomisk avkastning fore altruistiska skil, men att kvinnor 1 storre
utstrackning 4n mén inte alls dr intresserad av fondsparande. Kvinnorna var samtidigt
betydligt mer positiva till att f4 information om etiska fonder fran banken. Bland kvinnorna
svarade 14 stycken att de ville ha information, vilket kan jimforas med att endast 7 av
ménnen ville ha det. Kvinnor ville helst ha information via e-post, post och genom personliga
moten, medan ménnen foredrog att sjdlva sdka information via bankens hemsida eller {4

meddelanden via sin Internetbank.

4.5 Resultat baserat pa alder

De 60 stycken intervjuade kunderna delades in i olika segment baserat pa deras alder for att
studera om det fanns monster i attityder beroende pa vilken alder den intervjuade hade. De
aldersintervall som valdes var 18-30, 31-45, 46-60 och 60+; alltsa ett yngre segment, ett undre
medeldlder, ett 6vre medelélder och ett dldre segment. Av de totalt 60 svarande tillhorde 14
personer det yngsta segmentet, 14 personer var 31-45 ar, 12 personer var 46-60 &r och 20

personer var éldre dn 60 ar.

I alla forutom det dldsta segmentet sparade mer &n hélften i traditionella fonder. Bland de som
trodde sig veta vad en etisk fond var sd kéinde de medelédldriga segmenten till detta bast,
medan det dldsta segmentet kidnde till etiska fonder 1 minst utstrickning. Storst andel som
sparade 1 etiska fonder, 5 stycken av 7, aterfanns i segmentet 46-60 ér. Ingen 1 varken det
yngsta eller det dldsta segmentet sparade i etiska fonder. De som var mest positiva till att fa
information frén banken om etiska fonder var de yngre personerna, medan de dldsta var de
mest negativa till information. De allra flesta féredrog information via e-post, Internetbanken
eller bankens hemsida, och de yngsta och éldsta var ocksa intresserade av personliga

raddgivningsmoten. Ett fatal av de unga kunde dven ténka sig att bli kontaktade per telefon.
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4.6 Resultat baserat pa utbildning

De 60 stycken intervjuade delades in i olika segment baserat pa deras utbildningsniva for att
studera om det fanns monster 1 attityder beroende pa vilken utbildningsniva den intervjuade
hade. De olika nivierna var grundskola, gymnasium, Komvux, KY, folkhogskola och
hogskola. Antalet tillfragade vars hogsta utbildningsnivé var grundskola var 10 stycken,
gymnasium var 20 stycken, hdgskola var 24 stycken. Ovriga 6 personer hade Komvux, KY
eller folkhdgskola som hogsta utbildning. Vi rdknar inte med de svarande som hade Komvux,
KY eller folkhogskola som utbildningsniva i dessa segmenterade resultat, eftersom deras antal

var for fa for att kunna jaimforas med ovriga svar.

Vid en sammanstillning av vilka som sparade 1 traditionella fonder sags stora skillnader
mellan olika utbildningsnivéer. Bland de som hade grundskoleutbildning sparade 2 av 10 1
traditionella fonder, jamfort med 14 av 23 bland de som hade studerat pa hogskola. Bland de
svarande med gymnasieutbildning sparade 9 av 20 i traditionella fonder. De med
hogskoleutbildning var det segment dér flest trodde sig veta vad en etisk fond var. Hér
svarade 18 av 23 de visste eller kanske visste vad en etisk fond var. Bland de med
grundskoleutbildning ansdg bara 1 av 10 sig veta detta, och bland de med gymnasial
utbildning svarade 7 av 20 att de visste var en etisk fond var. Bland de som sparade 1 etiska
fonder hade 5 av 7 hogskoleutbildning, och 6 av 7 hade eftergymnasial utbildning. De som
var mest positiva till att f4 information frén banken om etiska fonder var de med
hogskoleutbildning, dock hade samtliga segment generellt sett en relativt liknande uppfattning
pa denna fraga. E-post, hemsida och personligt méte var de vanligaste sitten att vilja fa

information pa.

4.7 Sammanfattning av resultaten

Det mest sldende resultatet frén rapportens undersokning dr att en sé liten andel av de
tillfrigade visste vad en etisk fond var. Av de totalt 60 tillfrigade bankkunderna var det 38
stycken som inte kunde beskriva vad en etisk fond var och en tredjedel, alltsé 20 stycken,
hade inte ens en aning. Ménga av dessa hade aldrig hort termen forut. Medelaldern var det
segment dar flest kénde till etiska fonder, medan det dldsta segmentet kinde till termen 1

minst utstrdckning. Ju hogre utbildningsniva kunden hade, desto storre vetskap om etiska
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fonder hade den. Samtidigt som kunskapen var lag si var det inte s& ménga som ville ha mer
information frdn banken om etiska fonder. Enbart en tredjedel av de tillfrdgade ville ha mer
information fran banken, och bland dessa var e-post det sétt man ville fi information via.
Kvinnor var mer positiva till att f mer information 4n ménnen var, och yngre var positivare

an aldre.

Det var framst en hog ekonomisk avkastning som skulle f4 bankens kunder att g& over till ett
etiskt fondsparande, f6ljt av vetskapen att man gor nagot altruistiskt. Ménnen var framst
intresserade av den finansiella avkastningen, medan kvinnorna lockades av de altruistiska
attributen. Manga kunder sa sig dock inte alls vara intresserade av fondsparande, varken etiskt

eller traditionellt.
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5. Analys

| foljande kapitel presenteras rekommendationer for hur en mindre bank kan marknadsfora
hallbara fonder mot sina privata kunder. Detta ar rapportens svar pa den andra
forskningsfragan och presenteras genom en djupgripande analys av den empiriska

undersokningen, med stod i vetenskaplig litteratur.

Rapportens kundundersokning visar att det bland Sparbanken Alingsas privata kunder i
dagslédget &r fler mén dn kvinnor som sparar i héllbara aktiefonder. Detta resultat dr dock inte
generaliserbart, och manga tidigare studier visar att det huvudsakligen &r kvinnor som tar
sociala och miljomaéssiga hinsynstaganden vid fondinvesteringar (Nilsson, 2010; Schueth,
2003; Ottman, 2011). Vidare visar resultaten att det ar fler kvinnor 4n min som kan ténka sig
att motta information frdn banken angdende hallbara fonder. Dessa resultat visar dirmed att
bada kdnen dr intressanta att rikta sin marknadsforing om hallbara fonder till; mén dé de
verkar intresserade av att spara i hallbara fonder och kvinnor dé& de verkar intresserade av att

f4 mer information om hallbara fonder.

De resultat som ddremot ligger i linje med andra studier &r att majoriteten av de som
investerar 1 hallbara fonder har studerat p hogskolenivd (Nilsson, 2010). Eftersom de
hogutbildade kunderna dr de som mest troligen kommer att investera i hallbara fonder bor
marknadsforingen med fordel riktas mot detta segment. Undersdkningen visade ocksa att det
huvudsakligen var personer i 6vre medelaldern (46-60 &r) som redan sparade i hallbara
fonder, medan det var de yngre (18-30 ar) som var mest villiga att motta information om
hallbara fonder frdn banken. Detta har troligtvis sitt ursprung i att personer i 6vre medeldldern
har tillgang till kapital att investera i aktiefonder medan den yngre generationen dr mer
medvetna och engagerade i hllbarhetsfragan @n den éldre. Ett potentiellt problem é&r darfor att
dldre kunder med pengar inte vill ha information, medan yngre gérna vill ha information men
1 mindre utstrickning har pengar att avvara for investering. Trots temporér kapitalbrist dr det
yngsta alderssegmentet av storst intresse att rikta marknadsforingen av héllbara fonder mot,
dels eftersom dér redan finns ett patagligt intresse for denna typ av investeringar, men éven
eftersom det dr dessa personer som dr morgondagens investerare. Att bygga langsiktiga
relationer med kunder samt informera och utbilda dem om bankens produkter redan i ett tidigt

stadium kommer med storsta sdkerhet att aterbetala sig 1 framtiden.
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Enligt Nilsson (2010) ar chansen for att en investering genomfors betydligt storre om kunden
besitter god kunskap om produkten dn om fallet &r det omvénda. En viktig del i arbetet med
att 6ka investeringarna i hallbara fonder &r dirfor att sprida information om dessa produkter
och dven information om traditionella fonder. I rapportens undersékning visade sig ganska
ménga kunder inte alls vara intresserade av fonder som sparform, vilket ocksd bidrar till en
mindre andel sparande i hallbara fonder. Banken bor med andra ord 14gga ned tid och energi
pa att utoka kunskapen bland sina kunder angaende fonder i allménhet, och hallbara fonder i
synnerhet. Banken bér med andra ord 14gga ned tid och energi p4 att utoka kunskapen bland
sina kunder angdende héllbara fonder. Detta bor [dmpligen ske med hjilp av tilltalande
marknadskommunikation anpassad for méalgruppen i fraga (Kotler, Armstrong och Wong,
2008). Vidare bor den externa kommunikationen vara engagerande samt lattillgénglig och
utformas pa sadant vis att materialet ar lattforstaeligt. Kanaler som, med stdd fran resultaten
av rapportens empiriska undersokning, dr lampade for spridning av meddelanden ir i detta fall

e-post, foretagets hemsida och personligt radgivningsmote.

Vid extern marknadsforing av héllbara fonder bor foretaget framhiva fondernas finansiella
dimension som produktens priméra fordel (Ottman, 2011; Nilsson 2010). Med andra ord bor
fokus riktas mot fondens avkastning snarare én dess etiska fordelar, eftersom det dr detta
kunder ofta soker efter 1 en fond och dérfor dven virderar hogre dn andra aspekter. Det finns
stod, bade i tryckt och empiriskt material, for att detta ar en lamplig ansats vid
marknadsforing av hallbara fonder (Ottman, 2011; Nilsson 2010). Vidare bor det faktum att
en héllbar fond inte presterar simre én en traditionell fond betonas eftersom manga kunder
med begriansad kunskap i &mnet 4r av denna uppfattning. Enligt Nilsson (2010) dr en kund
som har tilltro till fondens finansiella avkastning en trolig investerare. Det &r dérfor av stor
betydelse att banken portrétterar hdllbara fonders finansiella avkastning som dess priméra

fordel 1 sin kommunikation.

Ytterligare en aspekt som bor tas 1 beaktan ar att ménniskor tenderar att inspirera varandra pa
olika vis, bland annat genom sina konsumtionsbeteenden. Detta &r ndgonting som bor
utnyttjas och genom att identifiera de nyckelpersoner, i detta fall opinionsbildare, som genom
sin sociala status eller formella expertis paverkar och inspirerar andra kan man astadkomma
att ett storre antal personer fordndrar sina konsumtionsmonster. Om en inflytelserik eller pa

annat sétt betydelsefull person véljer att investera i hdllbara fonder finns det en mojlighet att
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det uppstar “ringar pa vattnet” (eng: ripple effect) och att en storre skara tar efter och gor
likadant. (Baines, Fill och Page, 2008) Om en person som r inflytelserik i det geografiska
omrade som banken dr verksam i, exempelvis Johan Elmander, investerar i hillbara fonder
samt talar vdl om dessa kan andra méanniskor ta efter detta beteende. Det kan dven uppsté en
win-win situation mellan foretaget och personen i fraga da bdda genom samarbetet kring
héllbara fonder kan stirka sin image och utveckla sin grona profilering ytterligare.
Anledningen till att opinionsbildare i detta sammanhang foredras framfor opinionsledare &r att
potentialen att né ut till fler ménniskor &r betydligt storre d& opinionsbildare anvinds. Dessa
mojliggdr dven kontakt med varierande grupper till skillnad fran opinionsledare som endast

skapar tillgéng till en enskild grupp.

Angéende den interna kommunikationen inom banken &r det av betydelse att personalen
involveras och inte minst utbildas pa lampligt sitt. Kvalificerad och 16pande utbildning om
héllbara fonder &r en forutsittning for att bankens finansiella radgivare framgingsrikt skall
kunna marknadsfora dessa produkter mot kunderna samt framsta som en trovirdig
fondforvaltare. Denna utbildning kan exempelvis ske genom interaktiva kurser och
seminarier, samt eventuellt genom att anstillda pa betald arbetstid far ska information om
dmnet. Att de anstdllda ar utbildade inom dmnet &r extra viktigt da rapportens empiriska
studie visar att en majoritet av de kunder som har investerat i hallbara fonder anvinde sig av
en radgivare for att soka information infor investeringsbeslutet. Det dr med andra ord av
oerhord vikt att personalen dr bade palést och fortroendeingivande for att kunna bistd kunden
att driva igenom en investering. Vidare bor personalen engageras i fragan vilket kan ske
genom deltagande 1 utbildningsdagar, seminarier som anordnas i regionen och andra former
for nitverkande. Detta har visat sig vara ett resurseffektivt och framgingsrikt sétt att skapa
engagemang bland de anstédllda, samtidigt som foretagets miljoprofil stirks (Ekobanken,
2011). Pa detta sitt kan banken, forutom att engagera och involvera sina anstillda i foretagets
hallbarhetsarbete, knyta viktiga kontakter samt stirka sin grona profilering eftersom detta

pavisar att foretaget ar aktivt och engagerat pa omradet héllbara fonder.

Ovanstdende forslag och rekommendationer ér anpassade for en mindre bank med begrénsade
resurser och bor séledes inte appliceras direkt pa en storre bank utan utvérdering innan

implementering.
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6. Diskussion

| foljande kapitel presenteras en diskussion om hallbara fonder i ett storre perspektiv.

Haéllbara fonder dr en komplex produkt som krédver att koparen ar engagerad i forvérvet och
skaffar sig ett bra informationsunderlag infor investeringen (Nilsson, 2010). Detta i sin tur
stdller hoga krav pa marknadsforingen av hallbara fonder; den bor vara informativ och
beskriva ett komplext fenomen, men ocksa vara lattforstaelig och tydlig. Dessutom bor
informationen vara trovérdig och transparent {for att hoja den ldngsiktiga tillforlitligheten hos

dessa aktiefonder. (Ottman, 2011)

Pé lang sikt kravs det dock ytterligare arbete; det vill siga mer &n att enskilda banker
informerar sina kunder om vad en hallbar fond &r. Precis som Eurosif skriver i sin SRI-rapport
ar den storsta utmaningen for branschen att skapa en standard for vad en héllbar fond skall
vara, for att mota de krav pa transparens och dppenhet som marknaden snart kommer att stilla
(Eurosif, European SRI Study, 2010). Idag ar varken termerna etisk eller hallbar fond tydligt
definierade vilket skapar forvirring pa marknaden vilket i sin tur forsdmrar produktens
tillforlitlighet. Aven ENF menar att enda sittet for branschen att vinna kundernas fortroende
ar genom att utforma en tydlig definition och dérefter vara 6ppna med information for att

skapa en bra kommunikation (ENF, 2009).

Fondbolagen bor ocksa bli mer transparenta 1 sitt sétt att formedla hur urvalet av de foretag
som fonden investerar i gér till (Eurosif, European SRI Study, 2010). Denna rapports
empiriska studie visar att uppfattningarna om vad en héallbar fond &r ofta gar isar bland
bankkunder. Vissa tror att en hallbar fond viljer bort vissa foretag, exempelvis de som
handlar med vapen och droger, medan andra tror att en héllbar fond viljer ut vissa foretag
som exempelvis arbetar proaktivt med miljomaéssiga och sociala fragor. For att skapa héllbara
fonder som marknaden litar pé krévs det att banker och fondbolag tydligt informerar om hur
varje fond har valt ut de foretag som den investerar 1. Det dr ocksa viktigt att fondbolagen
tydligt informerar hur man utvérderar foretagen som aktiefonden har investerat i och med

vilken frekvens denna utvdrdering gors (Eurosif, European SRI Study, 2010).
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All information som fondbolag och banker ger sina kunder, om savil begrepp och definitioner
som urvalsprocesser och utvéirderingar av foretag, bor standardiseras pa ett lattillgéngligt och
overskadligt sétt for att 6ka marknadens insyn i branschen och pé detta sitt skapa fortroende. 1
denna rapport foreslas att Eurosif far fortsatt stod och fortroende for att utveckla den
uppforandekod som man har skapat (Eurosif, European SRI Transparency Code, 2010), och
lata denna ligga till grund for en framvéxande standardisering av fondbolagens externa

kommunikation och information.

Genom att skapa en internationell, transparent uppforandekod sd minskar ocksé risken for
greenwashing, ett av de storsta hoten mot branschers tillforlitlighet (Ottman, 2011). I jakten
pa att fa privata kunder att investera i hallbara fonder finns det en risk att fondbolagen, i
franvaro av en tvingande uppforandekod, borjar marknadsfora sina fonder pé ett sitt som inte
stimmer overens med verkligheten. Ottman (2011) menar vidare att man kan undvika
greenwashing genom att kommunicera 6ppet och érligt med foretagets intressenter och utbilda

bade sin personal och sina anstéllda, ndgot som banken rekommenderas att gora.

Manga av de diskussioner som fors idag handlar om termen etisk fond, men i denna rapport
foresprakas (med stod av bland annat Nilsson 2010) en forflyttning av perspektivet frin det
smalare om etik till det bredare om héllbarhet. Detta bor goras dels dirfor att de sociala och
miljomassiga problem som finns idag inte kan ses som isolerade utan som globala problem
som beror av och paverkar varandra, och dels dérfor att marknaden efterfrdgar att branschen
tar ett storre grepp om dessa frdgor och later dem interagera med varandra (BAS Brand

Identity, 2008).
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7. Slutsatser

| detta kapitel kommer rapportens slutsatser att dverskadligt redovisas utifran

forskningsfragorna som ligger till grund for rapportens syfte.

1. Hur ser en mindre banks befintliga privata kunders intresse, kunskap och engagemang
ut nar det galler att investera i hallbara aktiefonder?

e Utbredd kunskapsbrist bland kunderna

e Ju hogre utbildningsniva, desto storre vetskap om etiska fonder

e Kunderna ville helst ha information via e-post, foljt av information via hemsidan
samt personligt radgivning

e Kvinnor dr mer intresserade dn mén av att fa information, och yngre ar mer
intresserade dn dldre

e Hog finansiell avkastning motiverar framst till ett skifte till ett etiskt sparande

e Main var 1 hogre grad intresserade av den finansiella avkastningen, medan kvinnor

lockades av héllbara fonders altruistiska egenskaper

2. Hur kan en mindre bank marknadsfora hallbara aktiefonder och framh&va dessa som

en attraktiv sparform for privata kunder?

Extern kommunikation

Marknadsforingen av hallbara fonder bor riktas mot
e Bdde méin och kvinnor
e De hogutbildade kunderna (hogskolestudier eller dylikt)
e De yngre kunderna (18-30 &r)

Kommunikationsmaterialet bor utformas pé sddant vis att det
e Informerar, engagerar och utbildar kunderna
e Artilltalande och anpassad for mélgruppen i friga
e Ar littillgéinglig och littforstaeligt
e Framhéver fondernas finansiella dimension som produktens primira fordel

e Sprids via ldmpliga kanaler (e-post, hemsida och personlig radgivning)
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Intern kommunikation
De anstidllda bor
e Involveras, engageras och utbildas pé lampligt sitt, exempelvis genom
o Att delta i interaktiva kurser och utbildningar
o Att besoka i seminarier 1 &mnet
o Att pa betald arbetstid fa s6ka information pa egen hand
e Vara palésta och fortroendeingivande for att kunna bistd kunden att driva igenom
en investering
e Uppmuntras att delta 1 utbildningsdagar, seminarier och andra former for
nétverkande
e I samverkan med ledningen och eventuellt tillsammans med andra banker arrangera

seminarier om hallbara perspektiv pa banktjanster
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8. Framtida forskningsmojligheter

| foljande kapitel presenteras framtida forskningsmojligheter pa omradet hallbara fonder.

For framtida forskning pa omradet foreslas att man fokuserar pa att utvérdera olika kriterier
som skulle kunna ligga till grund for en tydlig definition av termen hallbar fond. Det behdvs
en grundlig utredning for vilka kriterier en héllbar fond borde uppfylla, och hur dessa kriterier

skall kunna mitas och utvirderas pé ett lampligt vis.

Forskning behdvs ocksé géllande hur forvaltningen av en internationell standardisering kring
héllbara fonder bor organiseras. I rapporten foreslas att Eurosif féar fortsatt fortroende, men det
ar anda onskvirt att en grundlig undersokning genomfors av bade Eurosif och andra
potentiella organisationer for att bringa klarhet i vem som &r bést 1dmpade att organisera

arbetet.
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Bilaga I - Fragemall kundundersokning

Fragemall infor intervjuer med Sparbanken Alingsds kunder

1. Ar du kund hos Sparbanken Alingsas? Ja Negj
2. Sparar du i fonder? Ja Negj
3. Vet du vad en etisk fond &ar? Ja  Negj

4a. Om NEJ eller KANSKE pa fraga 3; vad tror du en etisk fond ar da?
(t.ex. risk, avkastning, trovardighet, mervéarde)

4b. Om JA pa fraga 3; vad ar en etisk fond for dig?
(t.ex. risk, avkastning, trovardighet, mervarde)

5. Sparar du i etiska fonder? Ja Nej Vetinte

6a. Om JA pa fraga 5; vad var anledningen till att du borjade spara i en etisk fond?

6b. Om JA pa fraga 5: hur gjorde du nar du borjade spara i etiska fonder, gallande
infosok, infokalla, tid? (Anser du dig vara engagerad/involverad i dina etiska fonder?)
Ja Nej Vetej

6¢c. Om JA pa fraga 5; vad motiverar dig framst till att spara i etiska fonder?
Finansiella Hallbara/etiska Kombination  Annat:
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7.0m NEJ eller VET INTE pa fraga 5; vad skulle kunna fa dig att spara i en etisk fond?
(t.ex. avkastning, trovardighet, mervéarde, info)

8. Skulle du vilja fa information fran banken om etiska fonder?
Ja Nej Kanske Vet inte

9. Om JA,; vilka kanaler kan vara intressanta for dig?
(foresla olika alternativ och observera respons)
Infoutskick via post

Infoutskick via e-post

Hemsida

Informationsméte pa banken

Personligt infomdte/radgivning

Internetbanken

Affischer

Annat:

10. Kon: Kvinna Man
11. Alder:

12. Sysselsattning:  Student (niva?), arbetar (vad?), arbetslos, pensionar, sjukskriven etc.

13. Hogsta utbildning:  Grundskola Gymnasium Folkhogskola

KY Komvux Hogskola

Tack for din medverkan!
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Bilaga Il — Resultaten i sin helhet

Fraganr| 1 [ 1| 2] 2] 3] 3] 4 5[ 5[5 6A 68 6C 7 8] 8 8 9 10 10 11 12 13
A | Ne [ A [Nes| oA [ner] Vad? NEEING JA | NEJ V/E|  Hur? Kvinna | Man | Alder L i
Kund nr
) Ingen aning Ingenting Infoutskick 4y |Arbetar: ttteriet
via e-post
5 Ingen aning Gora nagot bra Infoutskick g [Student:gymnasie |Gymnasium
via e-post
Valgorenhet Forandra, gora Hemsida Arbetar: Hogskola
R skillnad 5 [sukskoterska
(forbattra for
utsatta barn)
Krigsmaterial Ingenting; inte
4 intresserad av 65
Bra foretag, Vardegrund [Internetoch |Hallbara/etiska Arbetar: Hogskola
5 bamarbete, fondbolag | motiv 59 |miljoskydds-
krigsmaterial inspektsr
R Ingen aning Hog avkastning 61 |Arbeter: Gymnasium
7 Kri Hog 70
8 Krigsmaterial Hog avkastning 69 |Pensionér Hogskola
Ingen aning Hog avkastning Infoutskick Student: KY KY
9 via e-post 38
och post
10 Tobak, droger, porr Hog avkastning Hemsida 5 |Arbetar: eget Hogskola
foretag
Alkohol, Ingenting; inte Pensionar Hogskola
1 miljsférstring, intresserad av 7
tobak
Krigsmaterial, Familien  |Mamma Annat: Personligt Student: hogskola |Hogskola
lander med diktatur| skaffade info; |medvetet infométe/r
12 hela familjen [bortval av vissa adgivning 34
saker
Krigsmaterial, Inget medvetet Arbetar: saljare  |Hogskola
13 etiskt tankande bortval 5
Lag risk Hog avkastning Hemsida Arbetar: saljare  |Gymnasium
14 och gora 21
skillnad
Etiskt tankande Ingenting; inte Infoutskick Pensionar Hogskola
15 intresserad av via e-post 63
fondsparande
Krigsmaterial, Hog avkastning Arbetar: eget Gymnasium
I miljofrstoring och och g 5 [foretae
moralisk grund,
medelrisk ift
Ingen aning Ingenting; inte Infoutskick Arbetar: Gymnasium
17 intresserad av via e-post 37 |undersksterska
Ingen aning Infoutskick Arbetar: Grundskola
18 via e-post, 36 |[lokalvardare
hemsida
1 Investerar "bra Ingenting; for o
foretag hog alder
2 Barnarbete, Tassig tid och 4 |Arbeter: Gymnasium
krigsmaterial undersska kommunalt
Ingen aning Hog avkastning Personligt iona
21 infométe/r 68
adgivning
» Hog avkastning Ingenting; o
hsg alder
» g ik, 13g q |Aoetareget Gymnasium
avkastning foretag
M Medelrisk Mer pengar att 1o [Studentoch Gymnasium
investera arbetar: pizzeria
Valgorenhet, lag Ingenting; inte Arbetar: Grundskola
2 risk intresserad av 65 [hantverkare
fondsparande
Ingen aning Mer Personligt Student:hogskola |Hogskola
2 information infométe/r 2
Goda arbetsvillkor, Ingenting; Personligt Sjukskriven Hogskola
"goda" foretag ekonomiska infométe/r
27 skal adgivning + 52
infomate
péa banken
2 Krigsmaterial, Etiska a odl 5 |Arbeter: Hogskola
iljoforstori i Internet motiv. i
Socialt och Etiska i Hemsida Arbetar: larare  |Hogskola
miljsméssigt anledningar, motiv och
29 ansvarstagande fonden internet- 2
kandes banken
trovardig
Ingen aning Ingenting; inte Arbetar: skola - och [Hogskola
30 intresserad av 53 |barnomsorg
fondsparande

54




Fraganr| 1 [ 1 [ 2 [ 23] 3] 4 6A 68 6C 7 [e]s][s]s 9 10 10 11 12 13
Vad? [oa [Ner [ K [VE[ Hur? Kvinna Alder | Sysselsittning _|Utbildningsniva
Hog avkastning Infoutskick
via e-post + 75
Internet-
banken
Positiva [Att fonderna ar Arbetar: psykiatrin |Gymnasium
varderingar, ger etiska, men
varde utover ven hog o
avkastning, avkastning
blandade
Fonder med sémre Hog avkastning Arbetar: med Gymnasium
avkastning &n 27 |logistik pa Volvo
vanliga fonder
Ingen aning Arbetar: tvatteriet i |Grundskola
ekonomiska 23 |Alingsas
|skal
Investerar "bra" Hog avkastning Hemsida + Arbetar: personlig |Folkhogskola
foretag som +mer Internet- tranare
behandlar milj och information banken 30
manniskor schyst
Hjalpfond, Mervardet; att Infoutskick Arbetar: larare  |Hogskola
valgdrenhet investeringen via e-post 70
och post
. .. Ingen aning Infoutskick .
via post
Droger, alkohol Ingenting; inte Personligt Pensionar Hogskola
eller tobak intresserad av infomate/r 7
fondsparande adgivning
. . Fond som hjalper Ville hjalpa |Ra 4 |Arbeter:stadare  [Komvux
andra Jfolk |motiv
Fond som Ingenting; inte Pensionar Hogskola
prioriterar sociala intresserad av 65
fondsparande
Personligt Arbetar: Gymnasium
engagemang aktivitetsledare for
40 |funktionshindrade
ungdomar
Ingen aning Ingenting; inte Infoutskick Arbetar Gymnasium
intresserad av via e-post + 19
post
Krigsmaterial, hoga pga
avgifter uppfatt‘nlng att 6or
fonder dr ett
daligt sparsatt
. Fond som hjalper Ingenting; fér
oo 81
hog alder
Lag risk Infombte Student: gymnasie |Gymnasium
pé& banken +
personligt
infométe/r 18
adgivning +
telefonsam
tal
Ingen aning Ingenting; Arbetar: eget Grundskola
ekonomiska 58 |foretag
s
En "god" fond Mervardet, Infoutskick Student: hogskola |Hogskola
men &ven hog via e-post +
avkastning hemsida + -
(tycker dock Internet-
inte de verkar banken
5 trovirdi
Miljfond, olika Om de fick gott Hemsida + Arbetar: bank Gymnasium
riskklasser rykte. Internet-
Avkastning ar banken
viktigt, men 21
etiska skalen ar
minst lika
viktiga
Etiska skal men Infombte Hogskola
miljsférstéring hsg avkastning pé& banken +
4r ocksa viktigt personligt 72
infométe/r
adgivning
[ [ | | ] Lag risk 50 |Arbetar
Bade sociala Infoutskick Arbetar: Gymnasium
och finansiella via e-post 43 |fiygvéirdinna
|skal
Krigsmaterial, 8 Arbetar: Gymnasium
droger, porr motiv 48 |yrkeslarare
Krigsmaterial, Internet, |Kombination Arbetar: eget Hogskola
etiskt tankande och nagot vettigt|Avanza (ej 60 [foretag
sirskilda foretag radgivare)
Ingen aning Ingenting; inte Arbetar: socionom |Hogskola
intresserad av 55
fondsparande
Ingen aning Radgivare
valjer fonder 70
Rattvis behandling Hog avkastning Arbetar: larare  |Hogskola
(manniskor och 31
miljs)
Miljs, vapen och Hog avkastning Arbetar: konsult  |Hogskola
speciella kriterier
vid urval av foretag 36
Arlighet Ingenting; inte Pensionar Hogskola
intresserad av 7
Miljs, krig, sociala Avkastning, Student och [
aspekter mer pengar att 24 |arbetar: praktikant
investera
Investerar i socialt Mer Annat: via Student: hogskola |Hogskola
och mil information telefon-
foretag, blandad och trovérdig samtal fran 2
risk fondforvaltare min
bankman
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Bilaga IIl - Sammanstallning av
resultaten i tabellform

Kon

H Man

M Kvinnor

Sparar du i fonder?

;0% 0,0%

M Ja

M Nej

Anser du dig veta vad en
etisk fond ar?

M Ja
H Nej




Vad ar en etisk fond for dig?

25
20
20
15
15
11
10 2
7
5 5
5 i i i
Ingen aning Inga Prioriterar Prioriterar  Investeringi Ingadroger Valgorenhet
krigsmaterial miljofragor sociala fragor "goda" foretag
Sparar du i etiska fonder?
0%
HJa
H Nej
i Vet g]
Vad skulle kunna fa dig att spara i en etisk
fond?
25
20
20
15 12
10
10 8
5
; | | | H BN B

Bra avkastning Ingenting, pga Vet inte Altruism Battre ekonomi  Information

inget intresse
for fonder
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Skulle du vilja ha mer information
fran banken om etiska fonder?

1;2% 2;3%

M Ja
H Nej
M Kanske

H Vet €]

Hur skulle du vilja fa information?

X
P "6@ o’ \@Q \{_?5\
(’
& < N S S
¥ ~o°% \Q\\,b Q;QO °’b\°
& S N R
< S Q X o
N \ 3 (o) @)
ﬁ\o 0 \(\ ((\ /&g\
N S K
\'\ 0(\ \\
¥ & &
N N
< &
) 0
Q O

M 18-30 ar
M 31-45ar
i 46-60 ar
M 60+ ar
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Utbildningssegment

M Grundskola
B Gymnasium
H Folkhogskola
H KY

m Komvux

m Hogskola
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