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Sammanfattning

Denna uppsats studerar pa vilka sétt infografik kan paverka unga ménniskors engagemang till
privat pensionssparande. Engagemanget hos unga ménniskors ér 14gt nar det kommer till att
pensionsspara privat och som en konsekvens av dldrande befolkning samt forandrad
befolkningsstruktur sétts pensionssystemet i ett annat ljus. Sveriges framtida pensionérer
kommer att behdva forlita sig pé sitt privata sparande och dagens laga engagemangsniva hos

unga innebér en framtida problematik for Sverige i form av fattiga pensionérer.

Vi har med en kvalitativ studie innehallande tva fokusgrupper undersokt pé vilka sétt
infografik kan paverka unga ménniskors engagemang till privat pensionssparande. Det
empiriska materialet kommer visa pa tankar och asikter kring tvd kommunikationsalternativ.

Alternativ A visar tidigare kommunikation och alternativ B visar det infografiska materialet.

Vért empiriska material i kombination med befintliga teorier kring engagemang och
infografik kommer sedan utgora var studie och svara pd vér fragestéllning och vért syfte. I
vér studie har vi funnit att infografik kan paverka olika typer av engagemang i olika
situationer. Vi har kommit fram till att infografik kan péverka det varaktiga och det
emotionella engagemanget och dr mer anvindbart i situationer dé intresse- och
engagemangnivan dr 1&g hos unga ménniskor. Detta d& infografiken skapar mer
uppméirksamhet samt inledande intresse. Véar studie séger dven att en kombination av
rationell och emotionell kommunikation vid skapande och anvdndning av infografiken &r
optimalt och 6nskvird vid piverkan av unga minniskors engagemang avseende privat

pensionssparande.

Nyckelord och sdkord:

Pensionssparande, Finansiella tjinster, Infografik, Engagemang.



Abstract

This thesis means to study how infographics can affect young adults's involvement in private
pension savings. The involvement of young people in private saving towards pension is low
and as a consequence an aging population as well as changing population structure, the
pension system is put into a different light. Sweden's future retirees will have to rely on their
private savings and today's low level of involvement with young people results in a future

problem for Sweden regarding poor retirees.

We have conducted a qualitative study containing two focus groups to examine how
infographics can affect young people's involvement in private pension savings. The empirical
material will showcase thoughts and opinions about two communication options. Option A

shows previous communication and option B shows the infographic material.

Our empirical material in combination with existing theories of involvement and infographic
will then represent our study and answer our thesis question. In our study, we have found that
infographic can affect different types of involvement in different situations. We have
concluded that infographics can affect the enduring and emotional involvement and is more
useful in situations where the level of interest and involvement is low among young people.
The infographics creates more attention and introductory interest. Our study also says that a
combination of rational and emotional communication when creating and using infographic is

optimal and desirable in influencing young people's involvement in private pension savings.

Keywords and search words:

Pension savings, Financial services, Infographic, Involvement
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

“Dagens skuldsatta unga riskerar pensionssméll” - SvD

Trakigt, komplicerat och langt bort i tiden, &r ord som ofta anvénds av unga ménniskor nér de
skall forklara hur de kinner infor sin pension (Andersson & Akerman 2016). Anda vilar
ansvaret pa deras axlar nir det kommer till att forsorja framtidens pensionérer. Den
ekonomiska inkomsten for pensionidrer kdnns oséker nér den allménna pensionskassan sakta
men sikert borjar sina (Ekonomifakta 2016). Sveriges pensionssystem bygger pé att det dr
fler individer som arbetar &n det finns pensionstagare, vilket innebér att den allménna
pensionen paverkas av den dkade livslangden (ca 10 ar) samt dndringar i Sveriges
befolkningsstruktur dir vi foder mindre barn (SCB 2016). I framtiden kommer det att vara
fler pensionstagare dn det &r ménniskor i arbetslivet och ddrmed sker en uttémning av den
allmédnna pensionskassan (Ekonomifakta 2016). Slutsatsen blir en kraftig 6kning av fattiga
pensiondrer 1 framtiden, vilket innebér att man som pensionér knappt kommer att ha rdd med
de livsvillkor vi idag tar for givet sd som tandldkarbesok eller hela glasdogon (Expressen
2016). Det krévs nu ett storre ansvarstagande av unga ménniskors dé strukturen i deras
pension ser annorlunda ut. Den allménna pension kommer att utgéra en véldigt liten del av
hela pensionen och det privata sparandet som tidigare haft en relativt liten roll, kommer vara

allt mer och mer avgoérande for att uppnd dagens pensionsniva (Veckans affarer 2016).

Ekvationen &dr ddremot svar att f4 ihop. Med den hoga bostadsbristen, dkade krav pa
langvarigare utbildningar och éndringar i det svenska pensionssystemet sétts unga manniskor
1 en pafrestande situation. Bostadsbristen bidrar till att unga ménniskor skuldsétter sig allt
mer och 6kar ddrmed sina bostadskostnader. I kombination med detta studerar manga unga
ménniskor ldngre 4n tidigare generationer och gar dirmed miste om 4r i arbetslivet som utgor

viktiga delar av pensionen (SVD 2017).

Vi kan se en negativ trend i ungas engagemang till pensionssparande. I dldrarna 25 - 34
pensionssparar endast 15% av individerna och i dldrarna 20 - 24 ir siffran 1,6% (SCB 2015).
Vi kan se att unga har bristande motivation till att engagera sig 1 sitt framtida liv och viljer

istdllet att spendera sin inkomst pd annat sitt. Manga unga ser pension som nigot



komplicerat, trkigt och viljer ofta att skjuta upp beslutet om privat pensionssparande

(Andersson & Akerman 2016).

Forskare har &ven kommit fram till att marknadskommunikationen av pensionssparande inte
nér inte ut till alla med ritt budskap (Andersson & Akerman 2016).

Vi vill darfor undersdka om det finns andra metoder som kan bista dagens kommunikation i
att paverka unga ménniskors engagemang till privat pensionssparande. D4 unga minniskor
uppfattar pensionssystemet som komplicerat och svért att sétta sig in i har vi valt en
kommunikationsmetod som &r ldmpad just for detta &ndamal. Infografik dr ett
kommunikationsverktyg som kombinerar bild och text och som ofta anvénds i situationer dir

ett komplicerat fenomen skall forklaras pé ett enkelt sétt (Pettersson 2003).

Vi vill underséka om infografik kan vara en potentiell 16sning pa den finansiella
problematiken kring framtida fattiga pensiondrer. Detta genom att forsoka minska det
bristande engagemanget hos unga méanniskor till privat pensionssparande, med hjélp av

marknadsforings-och kommunikationsmetoden infografik.

1.2 Syfte

Syftet med denna undersokning dr att forsoka forsta hur infografik kan paverka unga
ménniskors engagemang till privat pensionssparande. Syftet dr inte att kunna dra en
generalisering av en population utan undersokningen syftar istéllet till att kunna ge en

indikation till vidare forskning.

1.3 Problemformulering
Pa vilka sétt kan infografik padverka unga ménniskors engagemang till privat

pensionssparande?

1.4 Begrinsningar och avgrinsningar

Vi har valt att avgrinsa oss till en del av pensionssystemet, det privata pensionssparandet, da
denna del kommer att ta allt storre plats i ungas pension och kriver mer engagemang. Vi har
dérefter valt att undersdka unga ménniskor som har ett heltidsarbete med heltidslon och som
har relativt begriansad kunskap om pensionssparande. Vi definierar unga som ménniskor i

aldrarna 20 - 35 ar som dr nya i arbetslivet. Anledningen till att vi valt att undersoka unga



ménniskor med heltidsarbete dr pd grund av mojligheterna att paborja sitt pensionssparande,

till skillnad frén till exempel studenter, som har begrénsad inkomst.

Vi har valt att fokusera var undersokning till engagemang da begreppet dr véletablerat inom
teorier kring konsumentbeteenden och forskning inom marknadsforing. Vi anser att
engagemang ir ldttare att uppfatta och kan ge indikationer pa potentiellt &ndrat beteende.
Valet av begreppet engagemang dr dven grundat i den information vi tagit del av kring vart

studerade fenomen, dé det ofta beskrivs som en av faktorerna till problematiken.

Var undersokning &r fokuserad till kommunikationsformen infografik, som &r ett verktyg
inom visuell kommunikation speciellt anvéindbart ndr nagonting svért och komplicerat skall
kommuniceras pa ett enkelt sétt (Pettersson 2003). Eftersom pensionssystemet uppfattas som
komplicerat av unga ménniskor och dessutom trakigt och oattraktivt, vill vi undersdka om

infografik kan bidra till att I6sa denna problematik.

1.5 Begreppsdefinitioner

Infografik dr ett kortare ord for informationsgrafik, vilket dr ett tillvigagangssitt att
presentera information. Infografik bestar av bade text, bild och grafisk formgivning och har 1
syfte att kommunicera ett komplicerat budskap pa ett snabbt, tydligt sétt och for att skapa en
helhetsuppfattning (Pettersson 2003).

Engagemang representerar till vilken grad en person har dgnat sig sjilv till ett objekt eller en

aktivitet i relation till personliga méil, behov, véirderingar och relevans (Kyle, Absher,

Norman, Hammitt & Jodice 2007).
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2. Metod

2.1 Forforstaelse

Vi som genomfort denna studie ldser bdda kandidatkurser pa Handelshdgskolan i1 Goteborg
med inriktningarna, Marknadsforing och Industrial and Financial Management. Utover
kandidatkurser har bada samma ekonomiska utbildningsbakgrund som innebér att vi blivit
skolade att tdnka och se pd problem ur samma perspektiv. Detta kan innebéra att vi riskerar
att missa potentiellt viktiga delar och reflektioner i var uppsats. Vi dr uppmiarksamma pa
denna problematik och kommer operativt att arbeta for att undvika den. Daremot studerar vi
olika &mnen inom kandidatkurserna, vilket resulterar i att vi till viss del har olika synsétt pa
problematiken kring uppsatsdmnet. Anna som ldser Marknadsforing har ett mer
individanpassat perspektiv pa problematiken, medan Charlotte som laser Industrial and
Financial Management har ett storre och mer samhaéllsinriktat perspektiv. Vilket gor att vi pa
ett visst plan kan skilja oss frin varandras tankar och synsétt och skapa dynamiska
diskussioner. Vi har bdda tidigare haft ddlig kunskap om uppsatsdmnet pensionssparande och

kdnner igen oss i problematiken kring bristande engagemang hos unga.

Som ett resultat av var liknande ekonomiska utbildning har vi grundkunskap om de begrepp
som kommer att tas upp under vir empiriska insamling. Detta gor att betydelsen av dessa
begrepp kan tolkas annorlunda av véra respondenter, vilket innebér att vi som forfattare har

tagit hinsyn till detta i var kommunikation.

En av oss har tidigare ldst och arbetat med grafisk design. Vilket innebér att vart infografiska

material har tagits fram fran tidigare gedigna kunskaper kring &mnet samt befintliga teorier.

2.2 Vetenskaplig utgdngspunkt

Vi har bada en ontologisk staindpunkt som liknar konstruktionismen och tror pd méanniskors
paverkan pd den sociala kulturen och strukturen. Konstruktionismen menar att ménniskor
konstruerar verkligheten som de sedan delar in 1 kategorier for att skapa en forstielse for den
naturliga verkligheten sdsom den sociala. Kategoriers mening skapas av ménniskors samspel
och ses inte som nagon yttre fakta som ligger utanfor var kontroll (Bryman 2011). Som ett
resultat av vér ontologiska stdndpunkt har vi ett intresse for ménniskors samspel och

representationen av sociala hindelser. Var uppfattning av verkligheten baseras pa att
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ménniskor som grupp och individer har mdjligheten att paverka den sociala kulturen och
strukturerna i den, vilket resulterar i en tro pa att vi ménniskor konstruerar var verklighet och

att var uppgift som forskare &r att férsoka tolka den (Bryman 2011).

2.2.1 Vetenskapssyn
Som ett resultat av vér konstruktionistiska verklighetssyn ser vi pa vetenskap utifrén ett
tolkningsperspektiv eller som det ocksa kallas, ett interpretativistiskt perspektiv. Vi som
forskare har dérfor som uppgift att forsoka forstd och tolka den verklighet manniskor skapar.
Till skillnad fran positivismen och realismen som sédger att samhéllsvetenskapen skall
studeras med naturvetenskapliga metoder, menar istéllet interpretativismen att manniskors
olikheter och subjektivitet bor sta i fokus (Bryman 2011). Var undersokning syftar till att
forsoka forsté ett fenomen detta innebér att vi har tolkat respondenternas tankar, asikter,
samspelet mellan respondenterna samt hur de paverkats av varandra. Vi har med andra ord

inte forklarat fenomenet utan forsokt forstd det.

2.2.2 Angreppssitt
Viér studies angreppssitt ar ett induktivt sddant. Var undersékning utgar fran ett identifierat
fenomen som vi hoppas kan generera en teori (Bryman 2011). Detta innebdr att vi inte
genomfor en empirisk provning av en vald teori, utan har istéllet funnit ett intressant fenomen
i samhéllet som vi med hjélp av andra liknande teorier hoppas kunna generera en ny teori
som kan hjilpa oss att forsta fenomenet. Ett induktivt angreppssétt dr dven vanligt for
kvalitativa forskningsdesigner med en konstruktionistiskt virldssyn och ett

tolkningsperspektiv pé teori (Bryman 2011).

2.3 Val av forskningsmetod

Var verklighetssyn (konstruktionismen) och vetenskapssyn (tolkningsperspektivet) i
kombination med vart syfte att forsta och tolka manniskors tankar gor att en kvalitiativ studie
faller oss naturligt att genomfora. Vart syfte att skapa forstdelse sker genom att vi lagger vikt
vid kvalitet framfor kvantitet (Bryman 2011). Att anvinda sig av en kvalitativ
forskningsmetod innebaér att forskare ldgger mer fokus pé ord istéllet for siffror da
tolkningsprocessen dr en stor del av undersokningen (Bryman 2011). Vi anser att en
kvalitativ forskningsmetod ger oss bast mojlighet att svara pa vér forskningsfraga samt

stimmer bést dverens med vér verklighet- och vetenskapssyn.
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2.4 Fokusgrupper

Vi har valt att samla in vara empiriska data med hjilp av fokusgrupper. Eftersom vi genomfor
en studie med syfte att forsoka forstd méanniskors engagemang anser vi att fokusgrupper ger
oss bast mojlighet till detta. Fokusgrupper ger oss dven andra fordelar. Bryman (2011) menar
att fokusgrupper tidigare och ofta anvénds vid marknadsundersdkningar just for att fa reda pa
hur ett visst tema eller fragestéllning uppfattas av deltagarna och varfor deltagarna tycker
som de gor. D4 vi vill undersdka engagemang och pa vilka sétt infografik kan paverka
engagemang till privat pensionssparande passar fokusgrupper var undersokning bra.
Fokusgrupper ér fordelaktigt nir forskare vill undersdka hur en grupp ménniskor med en viss
typ av erfarenhet eller erfarenheter forhaller sig till dessa (Bryman 2011). D4 vi vill se om en
fordndring 1 engagemanget hos véra deltagare sker ar det viktigt att vi forst forstar deras
tidigare erfarenheter kring privat pensionssparande. Vi vill 4ven se en fordndring inte bara
hos enstaka individer utan hos en grupp i samhillet, unga ménniskor. Dérfor dr det viktigt for
oss att veta huruvida individerna engagemang péaverkas av gruppens deltagare gemensamma
och enskilda sikter. Bryman (2011) beskriver att fokusgrupper ér en metod lampad for
forskare som vill undersoka samspel inom gruppen kring ett visst tema samt hur individerna i

gruppen reagerar pa varandras asikter.

Som alla forskningsmetoder finns det dven nackdelar med fokusgrupper. En risk som finns
vid genomforandet av fokusgrupper ér att gruppeffekterna blir negativa. Med detta menas att
gruppdynamiken kan riskera att paverka deltagarnas svar och diskussioner. Exempelvis om
det finns en eller tva individer som tar 6ver diskussionen eller ndgon deltagare som &r mer
tystlaten. Detta innebar att det kan uppsta ett sd kallat grupptryck som paverkar
fokusgruppernas resultat (Bryman 2011). Denna problematik gar dock att tgirda genom
involvering fran fokusgruppsledarens hall genom att forsoka styra dver diskussionen frén en
person till hela gruppen och de deltagare som inte deltagit i samma utstrickning (Bryman
2011). Under vara fokusgrupper tog vi rollen som relativt passiva fokusgruppsledare bortsett
fran de situationer dé vi upplevde delar av denna problematik. Vi upplevde inte att en eller
tvd individer tog over diskussionerna, men nér vi sag tendenser till delade sikter kring fler av
respondenterna, stéllde vi fragor som “haller alla med?” eller “varfor haller ni med/inte

med?”.
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2.4.1 Antal tillfdllen och storlek

Vi har valt att genomfora tva fokusgruppstillfillen, detta pa grund av vissa
omfattningsbegrinsningar. Vi dr medvetna om att tva fokusgruppstillfdllen kan ses som
bristfillig insamlad mangd data, men d4 vi inte har som syfte att dra generaliseringar kring en

population, anser vi att den kvalitativa mingden dr uppfylld {or vart syfte (se rubrik 1.3).

Fokusgrupperna bestér av 6 deltagare vid respektive tillfille. Valet av antalet deltagare &r
baserat pé tidigare forskningsstudier, ddr man i genomsnitt har en gruppstorlek pa 6 deltagare

(Bryman 2011).

2.4.2 Urval
Vi har valt att gora ett icke sannolikhetsurval av anledningen att var undersékning inte har
som syfte att dra generaliseringar om en population (Bryman 2011). Vi har valt att gora ett
bekvimlighetsurval som innebér att vi valt deltagare utifran véra bekantskapskretsar (Bryman
2011). Detta innebér att somliga av vara deltagare dr bekanta med varandra och har nagon
form av socialt samspel sedan tidigare, dven kallat, naturliga grupper. I vara fokusgrupper
kommer det dirfor att finna smé naturliga grupper (hogst tre personer i samma grupp) som
redan har en viss gruppdynamik. Férdelar med naturliga grupper dr att samspelet som redan
existerar mellan deltagarna genererar en naturlig och bekvam samtalsmiljo dar diskussioner
lattare uppkommer och utvecklas (Kitzinger 1993 se Bryman 2011, s. 457). Diaremot finns
det forskare som menar att dessa samspel negativt pdverkar resultatet da deltagarna tar vissa
antaganden for givet som de inte behover forklara, beskriva eller utmana (Morgan, 1998a se
Bryman 2011, s. 457). For att undvika denna problematik valde vi till viss del att forsoka
sdra pd de deltagare som sedan tidigare har en bekantskap. Vilket vi gjorde genom att placera
ut deltagare 1 de tva olika fokusgrupperna utifrdn bekantskapsrelationerna. Vi valde dock
medvetet att inte sira pa alla bekantskaper da vi vill ha sma naturliga grupper. Pé detta sitt
fick vi deltagare att kéinna sig mer bekvédma i situationen och kunde dra igdng diskussionen
pa ett naturligt sitt. Vi undvek dven att deltagarna i de naturliga grupperna tog sina
antaganden for givet da hélften av gruppen bestod av tidigare okdnda deltagare vilket ledde
till att respondenterna utmanade varandra att motivera sitt tankesétt. Tack vare denna

konstellation fick vi dynamiska fokusgrupper med bra diskussioner.

Bryman (2011) forklarar att forskare som genomfor fokusgrupper ofta viljer deltagare utifrdn
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satta kriterier. Sddana kriterier kan vara i form av alder, kon, yrke och upplevde eller icke
upplevda specifika erfarenheter med mera. I var undersdkning har vi valt att genomfora just
detta urval. Vi har valt att sitta upp kriterier for alder, inkomst och tidigare relativt
begransade kunskaper till pension (se rubrik 1.4). Med relativt begransade kunskaper om
pension menar vi unga ménniskor som upplever sig sjélva ha dalig kunskap om Sveriges

pensionssystem.

2.4.3 Upplédgg och fragor
Fokusgruppstillfallena inleddes med en presentation av oss och vart syfte med studien. Har
forklarades hur informationen de l&imnade skulle behandlas och vilka som skulle ta del av
den. Vi informerade d4ven om deltagarnas anonymitet som sedan bekriftas i ett
samtyckesavtal (Se bilaga 1). Vidare var upplidgget semistrukturerat och bestod av tre delar
med olika syften och diskussioner. Forsta delens syfte var att ge deltagarna en chans att
diskutera sina tankar och sitt engagemang avseende privat pensionssparande. Andra delen
syftade till att ge deltagarna en bild av kommunikationen av privat pensionssparande som
sker idag (se bilaga 3). Denna bild &r tagen fran Swedbanks marknadskommunikation
(Swedbank 2017) och anvénds da vi anser att den pé ett bra sétt representerar den
kommunikation finansiella institut anvander sig av idag samt liknar vara valda variabler som
vért infografiska material bygger pa (se rubrik 2.6). Andra delen bestod sedan av diskussioner
och kommentarer kring kommunikationsalternativ A. Tredje delens syfte var att undersoka
huruvida vart infografiska material kunde paverka deltagarnas engagemang (Se bilaga 4). Har
gavs de mojlighet att kommentera och diskutera det infografiska materialet. Viktigt att
podngtera hér dr att da deltagarna dr bekanta med nigon av oss forfattare valde vi att
exkludera informationen om att det &r vi som utformat det infografiska materialet for att fa en

sa drlig och subjektiv diskussion som mojligt.

Vi har dven valt att 1dta vira fokusgruppsdeltagare jamfora dagens kommunikationsalternativ
med vart infografiska material da vi anser att detta ger oss en chans att ldttare kunna se
indikationer pa forandrat engagemang och for en littare forstaelse for deras resonemang
bakom deras dsikter och tankar. Vi kunde &ven se att utvdrderingen av infografiken ldttare

kunde goras nér den stod i relation till ndgonting annat.

Da vart uppldgg inkluderade tva olika synsétt krdvdes det av oss att vi till viss del hade en

liknande struktur i vara fokusgrupper for att kunna jadmfora de tvé olika synsitten (Bryman
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2011). Vid varje del av fokusgruppen stélldes ca 3 - 5 frdgor. Dessa fragor var ppet
formulerade och syftade till att ge en givande diskussion. Det faktum att deltagarna hade stor
frihet att utveckla sina svar sjdlva och dven utveckla diskussionen utifran personliga
preferenser innebar att vi genomfort tva semistrukturerade fokusgrupper (Bryman 2012).
Fordelen med semistrukturerad fokusgrupp ér att intervjuguiden (Se bilaga 2) kan frangas i
form av annorlunda ordningsfoljd samt tilldgg eller bortfall av frdgor (Bryman 2011).
Fokusgrupperna avslutades med att tacka deltagarna for deras diskussioner och deltagande.
Vi informerade dven om deras mojlighet till att ta bort eller komplettera sina svar samt

mdjligheten till att ldsa den fardiga studien.

2.4.4 Fokusgruppsledare
Var roll som fokusgruppsledare var att stimulera diskussionerna i form av struktur av
fokusgrupperna. Daremot ser vi oss som icke styrande nér det kommer till deltagarnas svar
och diskussioner. Vid tillfdllen d4 stimulans krivdes av diskussionerna stéllde vi utvecklande
fragor. Mélet var att genom fria och Oppna diskussioner som styrdes av gruppen och av
gruppdynamiken kunna utlésa deltagarnas synsitt och engagemang till privat
pensionssparande (Bryman 2011). Férdelen med denna typ av fokusgruppsledarroll var att vi
som forskare latt kunde urskilja vilka omraden av diskussionerna och frgestillningarna som
deltagarna fann intressanta eller ointressanta. Vid detta upplidgg fanns dock en risk att vi som
fokusgruppsledare tappade kontrollen dver diskussionerna (Bryman 2011). Detta &r
ndgonting vi var medvetna om och kunde identifiera och atgérda under tillféllet. Dels genom
att lyfta upp vissa omrdden som inte ndmnts och éven forsoka reglera omraden som

diskuterats under for lang tid.

Vi dr dven medvetna om att vi som fokusgruppsledare har paverkat vira deltagare, d4 vi har
en tro om att ménniskor paverkar de miljoer och strukturer de befinner sig i. Vi tror att var

subjektivitet har paverkat deltagarnas svar, men inte nddvindigtvis pa ett negativt sétt.

2.4.5. Etiska aspekter och anonymitet
I svensk forskning finns det vissa etiska aspekter forskare maste ta hénsyn till,
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman
2011). Var ambition har varit att uppnd alla dessa etiska krav. Detta genom ett s kallat

samtyckesavtal samt genom tydlig information under fokusgrupperna som ndmndes ovan. I
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vért samtyckesavtal (Se bilaga 1) undertecknade deltagarna vir behandling av deras
anonymitet samt deras mojlighet till att avsluta sitt deltagande i vir undersokning. Med detta

tycker vi att var undersokning ar etiskt genomford.

Eftersom vér studie ber6r ett &mne som kan uppfattas som kénsligt av vdra deltagare har vi
valt att exkludera deras identitet 1 var uppsats och istéllet valt att ge dem fiktiva namn.
Anledningen till att vi valt att anvéinda oss av anonymitet &r for att ge vara deltagare
tryggheten att kunna uttrycka sig fritt under fokusgrupperna. Nedanfor presenteras en tabell

av de fiktiva namn vi anvidnder oss av 1 var uppsats.

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2
Vera Alfons

Olle Jonna

Alex Molly

Rosa Daniel

Fred Felix

Elsa Thomas

2.4.6 Transkribering
Vid transkribering av fokusgrupper kan det vara svart for forskarna att utldsa vem som siger
vad. Detta da det kan och ofta forekommer diskussioner som innebér att respondenterna
pratar Over varandra (Bryman 2011). For att motverka detta har vi valt att filma véara
fokusgrupper. Tack vare denna metod har vi litt kunnat utldsa vem som sagt vad for att
underldtta var transkribering. Deltagarna har informerats om att de kommer bli filmade och

dven godkant detta nér de undertecknat samtyckesavtalet.
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2.5 Bedomningskriterier

Vid kvantitativa undersokningar anvinds ofta reliabilitet och validitet som
bedomningskriterier. Vid kvalitativa undersokningar finns det istéllet andra kriterier som kan
anvéndas for att ge en rittvis bild av undersokningens kvalité. Vi har valt att anvinda oss av
tillforlitlighetskriterierna, trovérdighet, dverforbarhet, palitlighet och mdjlighet att styrka och
konfirmera (Bryman 2011).

Troviardighet innebér en sékerstéller dver att forskarna har uppfattat
undersokningsdeltagarnas syn pa verkligheten pa rétt satt (Bryman 2011). Detta kriteriet ar
svért att uppfylla helt da vi, precis som vi tidigare ndmnt tror pé att manniskor &r subjektiva
och tolkar olika saker pa olika sétt. Detta innebér att vi troligtvis har gjort nagra tolkningar
som inte stimmer dverens med hur respondenterna menade. Dock har vi aktivt under
fokusgruppstillfillena aterupprepat deltagarnas tankar och svar for att sedan frdga om vi
tolkat deras svar ritt. Vi har dven utformat véra fokusgrupper utefter de riktlinjer som finns
samt filmat bada fokusgruppstillfdllena, vilket ger oss mdjligheten att g tillbaka i materialet
och konfirmera att vi tolkat deltagarna pd rétt sitt. Pa s sétt anser vi att vi uppfyller detta

kriteriet i den man det gar.

Overforbarhet innebir huruvida den kontextuella unikheten i den empiriska insamlingen kan
overforas pé en annan situation eller inte. For att uppfylla detta kriteriet krivs det dérfor av
forskarna att en tét och utforlig beskrivning av det empiriska materialet gors (Bryman 2011).
Vi anser att var undersokning och var empiriska insamling dr éverforbar och anvéndbar i
andra kontexter och pd andra situationer. D4 vi undersdker engagemang och hur infografik
kan péverka engagemang anser vi att de insikter vi fatt fran vara fokusgrupper dr dverforbara
pa andra situationer dn just privat pensionssparande. Vi har under vér utveckling av det
empiriska avsnittet forsokt att i den utstrackning det gar ta med kontextuella egenskaper som
paverkar deltagarnas resonemang. Detta innebér att andra forskare har mdjlighet att anvidnda

vért material for att tillimpa pé andra fenomen.

Palitlighet innebir att undersdkningen genomgar en granskning av en person utomstaende
gruppen. Detta for att kunna sékerstélla kvalitén av undersdkningens genomforande (Bryman
2011). Vi anser att vi uppfyller detta kriteriet dd vi vid flertal tillféllen 14tit vir undersdkning

genomga kritisk granskning i form av handledartillfdllen samt framforallt
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oppositionsseminarium. Detta innebér att vara forskningsval ifrdgasatts och granskats och

dven pa sd satt kvalitetssdkrats.

Det fjdrde och sista kriteriet, mojlighet att styrka och konfirmera innebir att forskarna inte
latit sina egna vérderingar samt teoretiska preferenser paverka respondenternas svar och
resonemang. Dock utifrén insikten att sociala ssmmanhang inte uppfyller ndgon fullstindig
objektivitet (Bryman 2011). Som vi tidigare nimnt har vi en tro att vi som forskare paverkar
véra respondenter i vissa avseenden. Diremot har vi forsokt utforma vara frdgor sd 6ppna
som mojligt vilket innebir att vi till den man vi kunnat anser att vi dven uppfyller detta

kriteriet.

2.6 Utformande av infografiskt material

Vid utformning av det infografiska materialet har vi utgatt fran de teorier som finns inom
dmnet samt Charlottes tidigare kunskaper. Charlotte 4r utbildad grafiker och har under tre ars
tid arbetat inom yrket. Materialet dr utformat enligt de riktlinjer som finns i teorin men éven
ur ett personifierat perspektiv. Detta innebdr att vi valt att illustrera materialet som en profil
(Se bilaga 4) for béttre tydlighet och lattare forstaelse. Profilen ér darfor personlig och visar
en specifik persons profil. Vi har dven format det infografiska materialet som en finansiell
tjdnst dd privat pensionssparande kommuniceras via denna typ av forum. Materialet dr d&ven
skapat for att ge betraktaren en klar och tydlig bild 6ver pensionen, detta genom bland annat
designen men dven variablerna anvindaren fyllt i. Variablernas framsta syfte ar att sdtta
siffror och utrékningar kring privat pensionssparande i ett ssmmanhang for att skapa
forstaelse och engagemang. Detta sammanhang har vi skapat genom att anvénda variabler
som &r relaterade till anvdndarens intressen. Pa sa sétt ger vi anviandaren en helhetsbild av
pensionslivet och vad som ingar i det. Vi vill med andra ord sitta pensionslivet i en relaterbar
kontext som syftar till att ge en dkad forstdelse samt ett 6kat engagemang. Utover variablerna
ar materialet skapat fOr att attrahera pd bésta mdjliga sétt utifran infografikens kombination

av bild, text och form.

2.7 Analysmetod

Da vi genomfor en kvalitativ studie har vi anvént oss av kodning for att bearbeta vart
empiriska material. Detta dr ndgonting som de flesta forskare gor vid anvdndandet av en
kvalitativ studie (Bryman 2011). Vér analysmetod &r uppbyggd utefter en tematisk analys.

Detta innebdr att vi under analysarbetet och bearbetningen av vart empiriska material har
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forsokt identifiera teman och byggt var analys utifrdn dessa. Teman bestar av liknande koder
som forekommer i det empiriska materialet och tar sig uttryck i exempelvis upprepningar,
metaforer, likheter och olikheter i respondenternas svar (Bryman 2011). Efter att ha
identifierat teman har vi delat in dessa i kirnteman och subteman, bearbetningen av dessa
teman kopplat till vara valda teorier utgor sedan vér analys. Vi har dock valt att inte dela upp
vért empiriska avsnitt och var analys utefter dessa teman utan istéllet valt att folja

fokusgruppernas struktur och uppligg for att ge en léttare forstéelse.

2.8 Val av teoretisk referensram och kallkritik

Var teoretiska referensram bestar av en bakgrund och tva teorier. Forst presenteras en
bakgrund dér information kring det svenska pensionssystemet samt konsumenters instillning
till finansiella tjénster beskrivs, detta for att ge en inledande forstéelse kring uppsatsen &mne
och finansiella kontext. Dérefter bestér var teoretiska referensram av teorier kring
konsumenters engagemang och teorier kring infografik. Teorin kring engagemang bestar av
flertal forskare och deras undersokningar for att kunna ge en klar och tydlig bild av begreppet
engagemang och vad det innebdr. Under vér insamling av teori kring engagemang maérkte vi
att forskare inom omradet har kommit fram till relativt lika slutsatser och anvénder dven
varandras forskning som referenser. Ménga forskare har dven valt att fortséitta utveckla
andras modeller och teorier. Vi har valt att anvinda de unders6kningar som bast forklarar
fenomenet engagemang och dess innebord. Detta har resulterat i att vi anvént oss av flertal
referenser for att fa med de aspekterna av begreppet engagemang vi anser vara relevant for
vér undersokning. Det faktum att forskares resultat och teorier skiljer sig relativt lite 4t och
fokuserar istdllet pa att utveckla varandras resonemang snarare én att kritisera dem, anser vi
okar vér teoretisk referensrams pélitlighet och trovirdighet. Teorier inom @mnet infografik
har valts utifran lamplighet och trovérdighet. Majoriteten av kéllorna i det teoretiska avsnittet

om infografik dr bocker som &r skrivna utav ansedda forskare inom &mnet.

Samtliga av kéllorna inkluderade i var teoretiska referensram ar vetenskapliga artiklar. Detta
innebadr att de kan ses som trovirdiga kéllor med stor palitlighet och anvindbarhet. De kéllor
som inte dr vetenskapligt baserade finns i inledningen och utgors av artiklar frdn dagspress
och olika institut exempelvis Statistiska centralbyrdn (SCB). Vi anser att vara valda killor
fran SCB ér palitliga d4 informationen tagits fram av uppdrag fran regeringen och diverse

myndigheter (SCB 2017). Aterstiende kiillor frin dagspress kan ifrdgasittas, dock har vi inga
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anledningar att tro att dessa pa nagot sitt r falska eller inkorrekta. Vi anser att vara
dagspresskallor dr anvindbara da de kan ses som relevanta, aktuella samt ligger ritt i tiden
for vér studie och vart studerade fenomen.

Somliga av véra vetenskapliga kéllor ar skrivna och framtagna under 80 och 90-talet. Det kan
darfor riktas kritik till att dessa kéllor kan ses som irrelevanta och fordldrade. Daremot anser
vi inte detta som ett problem dé teorierna fortfarande &r aktuella och relevanta for dagens
samhille och forskning, dé flertal av senare forskningsartiklar baseras sina resonemang pa

dessa teorier.
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3. Bakgrund

3.1 Svenska pensionssystemet

Sveriges pensionssystem &dr uppbyggt i tre delar. Den forsta delen av pensionssystemet bestér
av den allménna pensionen. Pensionen ér statlig och baseras pa hur manga ér individen har
arbetat fram till sin pensionsalder, inkomst samt pa hur Sveriges ekonomiska vdlméaende och
struktur ser ut. Premiepension ér en del av den allménna pensionen dér individer har
mdjlighet att gora egna val mellan olika fonder och har mdjlighet att delvis vara med och

besluta om sitt pensionssparande (AMF 2017).

Den andra delen av pensionssystemet bestar av tjanstepension. Denna typ av
pensionssparande dr finansierad av foretagen. Som anstélld far du en tjanstepension vilket
innebdr att en del av 16nen avsitts for pension som foretagen administrerar. Tjdnstepension
styrs normalt av avtal mellan arbetsmarknadens parter. En anstilld har i vissa fall inom
tjanstepensionssystemet en mojlighet att vélja mellan traditionell forsékring eller
fondforsikring. Det forekommer ocksé sa kallade direktpensionsldsningar inom
foretagssektorn. Dessa l0sningar ér individuella och erbjuds normalt enbart personer i
ledande befattning. Dock erbjuder inte alla foretag i Sverige tjédnstepension till sina anstéllda.
Det ér da foretag som inte har avtal eller hingavtal som bygger pa dverenskommelse mellan
arbetsmarknadens parter och dér ingen anstélld &r fackforeringsansluten

(Pensionsmyndigheten 2017).

Sista delen av pensionssystemet bestdr av privat sparande. Hér &r det helt upp till individen
sjalv huruvida hen vill ytterligare spara till sin pension via diverse investeringsalternativ eller
inte. Dessa alternativ kan individen vélja att hantera sjélv eller ta hjélp av till exempel banker

som investerar de sparade pengarna i olika fonder och sparalternativ (AMF 2017).

3.2 Konsumenter och finansiella tjéanster

Konsumenter anser att finansomradet 6verlag priglas av osékerhet, otrygghet och forvirring.
Konsumenter &r dverlag ldsningsorienterade inom finansomradet och vill ha 1dngvariga
relationer med lite press, mycket kontroll och framforallt bra rddgivning (Foxall & Pallister

1998). Ménniskors konsumtion av finansiella tjénster skiljer sig frdn dvrigt kopbeteende.
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Detta delvis pa grund av omradets uppfattade hoga niva av komplexitet, men dven individers
bristande upplevda behov av finansiella tjdnster. Konsumenter ser ofta finansiella tjdnster
som ndgot de inte har ett behov av da de ofta associeras med negativt laddade livshéndelser
exempelvis att bli gammal eller sjuk. Resultatet av dessa associationer innebér att
konsumenter tar avstand fran beslut om finansiella tjénster och antar ett passivt beteende.
Konsekvensen blir dven en 1ag niva av informationssdkande och dverlag 14gt intresse till
finansiella tjanster. Forskare menar &ven att konsumenter inte endast grundar sina beslut pa
rationella aspekter utan stills infor en stor kognitiv utmaning nér de skall fatta stora
finansiella beslut, exempelvis pensionssparande. Bakgrunden till konsumenters passiva
agerande gentemot finansiella tjénster gar dven att forklara med begreppen risk och tillit.
Generellt associerar konsumenter finansiella tjdnster med risk och eftersom tjénsterna
konsumenterna koper ofta inte gér att nyttja direkt ar det svart for konsumenter att uppfatta
finansiella tjanster som ndgot tryggt och sékert. Med andra ord litar inte konsumenter pé
tjanster de inte direkt kan uppleva och utvérdera. Detta innebér att relationen mellan
konsumenter och finansiella aktorer behdver baseras pa tillit dir risken for daligt utfall

minimeras och sikerstélls (Carlsson Hauff 2014).

Dock ir inte endast konsumenterna att skylla pa for det 13ga engagemanget. Aven
institutionernas kommunikation &r bristfdllig i den man att den endast varit rationell och
ldmnat ute den emotionella aspekten vilket har resulterat i l4gt engagemang. Daremot menar
inte forskare att emotionell kommunikation &r béttre dn rationell, utan en kombination av

bada ar att onska (Foxall & Pallister 1998).
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4. Teori
Foéljande teorikapitel dr uppbyggt i fyra delar. Forst presenteras teorier kring infografik. Hdar

forklaras och beskrivs fenomenet och vad det innebdr. Ddrefter introduceras begreppet
engagemang som ett samlingsbegrepp for att sedan ga djupare in i de olika delarna av
engagemang. Forsta delen forklarar varaktigt engagemang och situationsengagemang,

ddrefter forklaras emotionellt engagemang och rationellt engagemang i den fjdrde delen.

4.1 Infografik

Informationsgrafik eller infografik &r bild, text och grafisk form som syftar till att
kommunicera ett imne som kan uppfattas som komplicerat. Infografik skall ge ldsaren en latt
och overskédlig bild av ett &mne och dess budskap. Ofta anvédnds infografik for att

sammanfatta eller introducera ett &mne (Frank & Pettersson 2004).

En stor anledning till varfor infografik &r sa pass anvéndbart baseras pd ménniskors sitt att
uppfatta information. Ménniskor uppfattar 10% av informationen de hor, 20% av det de ldser
och hela 80% uppfattar informationen om den sker via bilder. Detta innebér att infografik
som kombinerar text och bild ger ett stort genomslag i ménniskors informationsintag. Innan
infografiken introducerades var kommunikationen uppdelad i tvé delar, ord och bild.
Nackdelarna med att endast anvinda ord &r att de kan uppfattas som for abstrakta och har
svért att std for sig sjélva. Nackdelen med bilder dr att de ofta behdver nagon typ av
beskrivning da de inte forklarar vad de innebér. Daremot ar bilder bra for att locka till sig
askédare och anvindas som ett fortydligande verktyg. Dock behdvs ord for att kunna forklara

och uttrycka bildens mening och rétta budskap (Ander 2003).

Infografik kombinerar dessa tvd kommunikationssitt och skapar ett tredje alternativ. Bade
bilder och ord &r effektiva i kommunikation, men infografik ger mojligheten att latt forklara
komplicerade fenomen pa ett béttre sétt &n de tva kan separat (Frank och Pettersson 2004).
Infografik syftar till att samverka ord, bild och form pa ett enhetligt sétt for att pd bésta
mdjliga sétt nd ut med ett budskap. Tidigare har grafiskt material utgatt fran skrivna ord och
texter for att sedan fungera som ett fortydligande komplement. Idag har vi istéllet infografik
som utgdr fran bade ord och bilder och som tillsammans skapar det estetiska och

innehéllsmissiga samspelet (Ander 2003).
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Infografik dr som vi ovan ndmnt ett bra verktyg att anvidnda sig av nér nagonting komplicerat
och invecklat skall forklaras. Infografik &r darfor mycket anvindbart inom bland annat &mnen
som ekonomi dad manga begrepp, okdnda for allménheten, skall klargoras. Inom ekonomi &r
det dven mycket siffror och berdkningar som skall presenteras, detta gor att ménniskor utan
grundldggande kunskap inom ekonomi med hjélp av infografik lattare kan fa en forstaelse for
ekonomiska &mnen som till exempel privat pensionssparande. Infografikens jobb inom
ekonomiska omraden dr dirfor att sétta siffrorna och berdkningarna i ett ssmmanhang och

forklara varfor sammanhanget dr nodvéndigt for lasaren att forstd (Ander 2003).

4.2 Engagemang

Zaichkowsky (1986) menar att engagemang kan delas in i tre kategorier, personliga
vérderingar och erfarenheter, objektets fysiska egenskaper och varierande situationer.
Tidigare personliga erfarenheter och varderingar paverkar hur mycket vi engagerar oss i en
produkt eller tjanst antingen positivt eller negativt, samtidigt pdverkar dven de fysiska
egenskaperna hos produkten och dess utseende men framforallt kommunikationen av
produkten. Engagemang som mycket annat inom konsumentbeteenden ir ett komplext
fenomen. Judith Zaichkowsky (1986), en av ménga forskare inom konsumenters
engagemang, menar att det underliggande temat for engagemang ér relevans och huruvida
budskap, reklam och en produkt &r relevant for konsumenten. Engagemang representerar
dven graden av hdngivenhet en person har till ett visst objekt eller aktivitet. Det i samband
med konsumentens uppfattade koppling mellan objektets relevans och sina personliga mal
och virderingar visar vilken engagemangsnivd konsumenter befinner sig pé. Detta leder 1 sin
tur till olika typer av kdpbeteenden exempelvis aktivt informationssdkande och mer eller
mindre omfattande beslutsprocess (Kyle et al. 2007). Hur kommunikationen &r utformad,
vilken form den tar och vad den innehéller paverkar ménniskors engagemangsniva. Sist men
inte minst paverkar olika situationer ménniskors engagemang. Befinner sig ménniskor i en
situation och i ett tillstdnd dér de vill kopa en produkt &r de mer 6ppna for kommunikation

och information kring produkten och tvértom (Zaichkowsky 1986).

Majoriteten av forskare inom engagemang menar att fenomenet grundar sig i personlig
relevans och betydelse. Det gér inte endast att prata om ett typ av engagemang, da det anses
vara ett Overgripande samlingsbegrepp for hur engagemanget tar sig uttryck hos ménniskor

(Kyle et al. 2007). Den personliga relevansen och betydelsen grundar sig i kdnsloméssiga och
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personliga aspekter. Detta innebér att ménniskor reagerar olika pa budskap beroende pa
engagemangsniva och de personliga egenskaperna i form av intresse, varderingar, kinslor
och behov. Manga forskare menar dven att typen av budskap péverkar ménniskors
engagemang. Tidigare forskning visar att negativt utformade budskap har en storre
genomslagskraft pd méanniskor med lagt engagemang dn pd ménniskor med hogt. Med andra
ord ar det inte bara de personliga egenskaperna som paverkar engagemanget utan dven
tidigare och befintlig engagemangsniva. Tidigare forskning har dven visat att differentiering
inom produkter skapar engagemang. Konsumenter &r naturligt bendgna att se substitut som
alternativ och dr darfor motiverade till att jamfora de olika produkterna med varandra

(Zaichkowsky 1986).

Det finns olika indikatorer pa huruvida konsumenters engagemang ser ut gentemot ett objekt
eller en aktivitet. Informationssokande dr en forsta indikator pa engagemangsniva. Har
konsumenten ett hogt informationss6kande och dr mottaglig till kommunikation innebér detta
oftast att konsumenten har hogt engagemang i objektet eller aktiviteten och tvartom. Hur
mycket och pa vilka kognitiva sdtt konsumenten later sig pdverkas av kommunikationen dr
ocksa en indikation pa engagemangsniva. Detta innebér att marknadsforare kan anvinda sig
av olika kommunikationsmetoder for att nd konsumenter med ett budskap som fastnar.
Konsumenter tenderar dven att konstant halla sig informerad nér de anser att objektet eller
aktiviteten &r av stor betydelse for dem. Denna betydelse har en stor inverkan pa
engagemanget, ju viktigare objektet dr for konsumenten samt hur personlig denna betydelse

ar, desto hogre engagemang har konsumenten gentemot objektet (Laurent & Kepferer 1985).

Laurent och Kepferer (1985) menar att engagemang har fyra bestdndsdelar eller sidor. Den
forsta delen dr som vi tidigare diskuterat konsumentens upplevda personliga betydelse. Med
andra ord, hur viktig objektet eller aktiviteten dr for konsumenten. Den andra delen ér den
upplevda risken konsumenten associerar med objektet eller aktiviteten och hur stor
sannolikheten dr att konsumenten gor ett felaktigt beslut. Tredje delen dr det symboliska
vérdet konsumenten fir av objektet eller aktiviteten som ofta dr kopplad till psykologiska
faktorer. Den sista och fjarde delen av engagemang dr njutningen och den kinsloméssiga
aspekten konsumenten associerar med objektet eller aktiviteten. Alla dessa bestdndsdelar och
sidor paverkar konsumenters engagemang pa olika sétt, 1 olika méngder vid olika tillfdllen.
De ger inte bara en bild av konsumenters engagemangsniva utan visar dven varifran

engagemanget kommer. Forstaelse for dessa delar ger marknadsforare en mojlighet att
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paverka engagemanget och méta huruvida atgérderna ger resultat eller inte samt ge en

indikation pé hur kdpprocessen kan komma att se ut (Laurent & Kepferer 1985).

Manga forskare inom engagemang anser att begreppet i sig sjalvt ar for diffust att anvénda
for att forklara ett fenomen. De viljer istdllet att anvinda sig av olika typer av engagemang.
Bland dessa dr de mest vedertagna varaktigt engagemang, situationsengagemang, emotionellt

engagemang och rationellt engagemang (Laurent & Kepferer 1985).

4.2.1 Varaktigt engagemang och situationsengagemang

Forskare tenderar att studera skillnaden mellan varaktigt engagemang (enduring) och
situationsengagemang (situational). Varaktigt engagemang bruka kortfattat beskrivas som
personligt och kénslomassigt betydande som genererar engagemang 6ver en langre period.
Situationsengagemang och andra sidan dr nagot som é&r kopplat till unika situationer och varar

under en kortare period (Kyle et al. 2007).

Varaktigt engagemang dr én mer fokuserat pa personlig relevans dn samlingsbegreppet
engagemang. Ett objekt eller en aktivitet &r personligt relevant for konsumenten nér dess
egenskaper stimmer verens med konsumentens virderingar, behov och mél. Denna
personliga relevans lagras och aktiveras i konsumentens minne och skapar motivation och
varaktigt engagemang som sedan resulterar i vissa beteenden (Kyle et al. 2007). Utover den
personliga relevansen menar dven forskare att varaktigt engagemang skapas nir konsumenten
uppfattar ndje och kénsloméssiga aspekter till objektet eller aktiviteten (Richins & Bloch
1986). Dessa kdnsloméssiga aspekter dr ofta kopplade till objektets design och kénsla, men
dven en emotionell koppling till relationen av objektet (Norman 2004). Dessa tva faktorer ar
ofta stabila, vilket resulterar i just ett varaktigt engagemang (Kyle et al. 2007). Kyle med
kollegor (2007) har tagit fram olika faktorer som kan ge en bild av konsumenters varaktiga
engagemang. Denna modell har skapats utifran tidigare modeller samt nya komplement och
justeringar. Forsta faktorn &r attraktion och innebir en bedomning av objektets eller
aktivitetens betydelse och ndje for/hos konsumenten. Denna faktor dr ofta kdnsloméssigt
grundad och uttrycks &ven ur en kdnslosam kontext. Den andra faktorn &r centralitet och
innefattar livsstilsdimensionen samt personlig investering i objektet eller aktiviteten. Med
denna faktor vill forskare fa en insyn i vilken utstrickning konsumenten centraliserar objektet

eller aktiviteten i sin livsstil och hur mycket konsumenten har investerat, bade finansiellt och
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socialt i objektet. Ju mer konsumenten investerat, desto storre varaktigt engagemang. Den
tredje faktorn ar social paverkan som undersoker i vilken utstrickning konsumentens sociala
umgéinge paverkar engagemanget till objektet eller aktiviteten. Forskare menar dven att
sociala faktorer ofta dr en stor bidragande faktor till ett varaktigt engagemang. Den fjéarde
faktorn ar identitetsbekriftelse och undersoker till vilken grad objektet eller aktiviteten
bekriftar jaget till jaget. Med andra ord hur mycket objektet bekriftar konsumentens identitet
till sig sjilv. Den femte och sista faktorn dr identitetsuttryck och undersoker till vilken grad
objektet eller aktiviteten ger mdjlighet till uttryck av konsumentens identitet till andra.
Charters och Pettigrew (2006) menar att konsumenter med ldngvarigt engagemang behdver
mycket uppmirksamhet i form av personliga erbjudanden som tilltalar just deras intressen
samt nya och innovativa idéer. Varaktigt engagemang ar som vi tidigare nimnt ett
engagemang som fortloper under en langre period och som konsumenter tar med sig in i
situationer, som till exempel kopsituationer och beslutssituationer, i dessa ldgen upplever

kunder dven nagonting kallat situationsengagemang (Richins, Bloch & McQuarrie 1992).

Situationsengagemang representerar valdigt flyktiga kanslor kopplade till den specifika
situationen som ofta dven &r kopplade till rationella aspekter. En konsument kan ha ett starkt
engagemang till ett visst objekt, men beroende pé hur situationen ser ut nir konsumenten
interagerar med objektet, pdverkar konsumentens upplevda relevans av objektet.
Engagemanget dr déarfor framkallat av stimuli 1 olika situationer. Situationsengagemang
uppstér inte i alla situationer, utan vicks niar konsumenten relaterar till situationen och
egenskaperna objektet har. Tidigare undersokningar visar dven att situationsfaktorer
uppmuntrar konsumenter till att jimf6ra, utvirdera och vilja ut ritt objekt bland flera.
Somliga forskare menar att konsumenter som har ett hdgt varaktigt engagemang gentemot ett
objekt ofta resulterar i ett hogt situationsengagemang och pé sé sitt adderas de tva typerna av
engagemanget. Andra menar att varaktigt engagemang och situationsengagemang interagerar

till viss grad med varandra (Havitz & Mannell 2005).

4.2.2 Emotionellt och rationellt engagemang

Emotionellt engagemang tilltalas av emotionell kommunikation. Vid all typ av
marknadsforing och reklam behdvs ndgon grad av emotionell faktor for att den skall vara
effektiv (Mehta & Purvis 2006). Emotionell kommunikation talar till konsumenters

psykologiska, sociala och symboliska behov och vicker kédnslor som drar till sig
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konsumenternas uppmérksamhet. Ofta dr emotionell kommunikation effektiv nir féretag och
organisationer vill formedla virderelaterade budskap och vécka ett emotionellt och varaktigt
engagemang (Leonidou & Leonidou 2009). Emotionell och rationell kommunikation kan
vara anvéndbar i olika situationer. Forskare menar till exempel att emotionell kommunikation
ar mer effektiv &n rationell kommunikation nir mélet dr att skapa en positiv attityd gentemot
service - tjinster med begransad medvetenhet hos konsumenter (Mattila 1999). Forskare
menar dven att emotionell kommunikation dr mer effektiv nér en inledande relation och ett
inledande engagemang skall skapas d& emotionell kommunikation dr mer effektiv i att finga
och behalla konsumenters uppmérksamhet (Edell & Burke 1987). Tack vare kdnslorna som
kommuniceras kan budskapet léttare fastna hos konsumenterna genom att understryka och
belysa de bésta egenskaperna med objektet eller aktiviteten pa ett relaterbart sitt (Schneider
& Stangl 2012). Forskare menar dven att sjdlva kidnslorna i emotionell kommunikation kan
representera objektets eller aktivitetens fordelar och egenskaper, detta ofta i samband med
servicetjinster ddr upplevelsen &r en stor del av virdeerbjudandet. Att kommunicera denna
upplevelse i form av kénslor dr mycket effektivt nér foretag vill skapa emotionellt
engagemang hos konsumenterna (Han, Hsu, Lee & Sheu 2011). Forskare menar dven att
emotionell kommunikation spelar en stor roll i det nya digitala samhéllet och pa internet.
Tack vare den snabba utvecklingen och tillging till information, skapas en mer kreativ
anvindning av medierna. Detta resulterar i att bilder, design och budskap utformas allt mer
och utifrdn emotionella aspekter som tilltalar konsumenters kénslor (Geissler et al. 2001).
Forskare menar dven att relationen mellan emotionell kommunikation och avsikt till kop ar
starkare pd internet och hemsidor jamfort med rationell kommunikation. Vid lagt
engagemang menar forskare att emotionell kommunikation ar mer effektiv da positiva
kénslor formedlas till konsumenterna, medan rationell kommunikation har mer framgéng vid

hogt engagemang i ett objekt eller en aktivitet.

Rationellt engagemang tilltalas av rationell kommunikation. Kommunikationsbudskap
behover ofta ha bade emotionella och rationella delar, men eftersom alla ménniskor ar olika,
skapas olika typer av engagemang av de olika typerna av kommunikation. Rationell
kommunikation anvinds ofta nir ett foretag eller en organisation vill tilltala konsumenters
kénsla av personlig relevans, i form av rationell och faktisk information kring en produkt
eller servicetjanst. Det finns olika situationer da rationell och emotionell kommunikation &r
mer eller mindre framgéngsrikt. Vid situationer dér konsumenter 4r insatta och har tid att

sdtta sig in 1 fakta och information kring objektet eller aktiviteten i fraga, kan rationell
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kommunikation vara effektivt och tilltala det rationella engagemanget (Lwin, Phau, Huang &
Lim 2013). Vid situationer dér informationssdkandet dr lagt och framforallt fallet vid
hemsidor har forskare riktat kritik mot den rationella kommunikationen. D& konsumenter
tenderar att ha en snabb 6verblick 6ver de olika sidorna, ar rationell kommunikation mindre
framgangsrik 1 att attrahera konsumenter att stanna. I dessa situationer ses emotionell
kommunikation som mer anvéndbar. For att rationell kommunikation skall vara
framgangsrik 1 att tilltala det rationella engagemanget krévs det att konsumenten uppfattar
informationen som relevant for sig sjélv samt produkten i fraga. Informationen maste dven
uppfattas som trovérdig och pilitlig. Rationell kommunikation brukar tala till den logiska
sidan hos konsumenter for att Overtyga om produktens relevans, detta i form av relevant fakta
och lattforstéelig information. Pa sa sitt har dven rationell kommunikation som syfte att forse
konsumenter med en forstaelse for ett objekt eller aktivitet, ibland genom att dokumentera
information kring objektet i fraga. Konsumenters niva av informationssdkande ar ofta kopplat
till rationellt engagemang och rationell kommunikation. Vid hogt informationssdkande ar
ofta det rationella engagemanget mer paverkningsbart dd konsumentens mél &r att jamfora

och utvirdera objekt och aktiviteter men dven killorna av informationen (Lwin et al. 2013).

Pa sa sitt hjdlper den rationella kommunikationen konsumenten i kop och beslutsprocessen.
Forskare har dven som vi tidigare nimnt argumenterat for att rationell kommunikation till
skillnad frén emotionell kommunikation dr mer anvédndningsbar och effektiv vid hogt
engagerade konsumenter, men mindre effektiv vid 14gt engagerade konsumenter (Dens & De

Pelsmacker 2010).

Hayes och MacLeod’s (2007) menar att bdde emotionellt och rationellt &r viktigt att anvinda
sig av 1 marknadsforing och bada spelar en viktig roll da de tilltalar olika typer av

engagemang.
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5. Empiriskt avsnitt

Det empiriska insamlade materialet utgérs av tva fokusgrupper. Kapitel dr indelat i tre delar
utefter fokusgruppernas konstruktion (Se rubrik 2.4.3). Férsta delen beskriver
respondenternas tankar och kdnslor kring privat pensionssparande. Andra delen berér
diskussioner kring kommunikationsalternativet A (Se bilaga 3) och tredje delen berdr

diskussioner kring kommunikationsalternativet B (Se bilaga 4).

5.1 Tidigare engagemangsniva

Inledningsvis fick véra deltagare diskutera kénslor och tankar kring privat pensionssparande.
Intressenivan ansags vara ldg dé endast en av respondenterna i bada fokusgrupperna
pensionssparade privat. Samtliga respondenter uttryckte att deras engagemangsniva till privat
pensionssparande var 14g och att det rdder en viss ovisshet och okunskap kring omradet da

det kénns invecklat och svart att sitta sig in 1.

“Jag har inte riktigt ngot intresse av det, men forsoker fortringa det lite och hoppas

att det 16ser sig i framtiden” - Jonna

“Jag tyckte det var véldigt invecklat nédr jag var dér (Nordea), man litar bara pa den

personen man pratar med, jag har ingen aning egentligen” - Alex

Respondenterna ansdg dven att informationen som de tidigare tagit del av &r bristande och
oengagerande, detta bland annat i form av det orangea kuvertet som &rligen skickas ut av
pensionsmyndigheten och tv-reklam av diverse finansiella institut. De ansag att

kommunikationen tidigare varit oattraktiv och dverlag icke tilltalande.

“Ja vet inte ens om jag har 10 000, 20 000 eller 100 000, i det orangea kuvertet. Jag
har ingen aning, jag vet noll, jag har ingen information. Det enda man har sett &r de

graa reklamerna pd tv, det dr sd osexigt det kan bli pension”- Jonna

Utover kommunikationen forekom dven tidsperspektivet som en anledning till bristande
engagemang. Respondenterna ansag att dd pensionen dr sa ldngt bort i tiden, 4r den inte
relevant att sitta sig in i eller engagera sig i. Manga av respondenterna uttryckte dven en

framtidstro och en forskjutning i personlig involvering i privat pensionssparande. De flesta av
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deltagarna ansdg att de var relativt unga for att borja pensionsspara och hoppades pé att
engagemanget skulle 6ka naturligt med aldern. De flesta ansag dven att den optimala &ldern

for att borja engagera sig i sitt pensionssparande var runt 30 ar.

“Jag skulle inte séga ointressant utan mer att det kénns sa 1angt bort. Man bor vara
angeldgen, men det dr vil sd man fungerar att man skjuter upp saker till senare, att
man tar det sen. Sen kédnns det som att det &r mycket man maste

sdtta sig in 1” - Thomas

Vid diskussionen om det konkreta pensionssparandet skilde sig deltagarna i fortroende kring
anvindandet av bankernas finansiella tjdnster. Vissa respondenter var mer trygga med att
anvinda bankernas hjélp. Andra deltagare skulle istillet valt att spara pé eget hall i fonder,
sparkonton och bostidder. Respondenterna diskuterade dven deras generations instillning till
pensionssparande. De menade att den yngre generationen generellt har en “det 16ser sig”

instéllning och forlitar sig pa staten i ansvarsfrdgan kring pensionen

“Jag gav de mina pengar och si litade jag bara pa att Nordea skulle 16sa det” - Alex

“Jag tanker att det kommer 16sa sig, att jag inte kommer att behdva spara sjdlv, att

staten kommer fa ritsida pd detta sen” - Alfons

5.2 Kommunikationsalternativ A

Andra delen av fokusgrupperna bestod av diskussioner kring kommunikationsalternativ A (se

bilaga 3).

De initiala reaktionerna pé alternativ A var positiva och respondenterna uttryckte att den
uppfattades létt och tydlig med relevant information. Framsta anledningen till att alternativet
uppfattades som positiv var den tydliga strukturen med tabeller och mallar. Diskussionen
overgick sedan till negativa aspekter kring hemsidans utseende. De menade att hemsidan inte
var inbjudande och trakig samt att designen s& som féarger och framtoning av fel siffror gav

den en generell negativ kénsla.

32



“Den ér lite beige och basic, den &r inte sd inbjudande, man kinner inte att, &h den vill
jag fylla i. Om det &r den forsta som kommer upp péd Google, om man googlar pa det
s hade jag kunnat fylla i den om jag hade varit intresserad att fylla i en sdn, men
annars hade jag nog valt en annan lay-out pd den om jag skulle vilja bli

lockad till den” - Vera

Diskussionen ledde sedan in pa klumpsumman (totala insparad pension) som presenterades i
alternativ A. Respondenterna uttryckte att klumpsumman var intetsdgande och foredrog
istdllet ett manadsperspektiv dér fokuset 14g pa fordelningen av pensionen och vad man som

pensiondr egentligen féar ut per manad.

“Det saknar man i utrdkningen, vad det blir i manaden, vad man egentligen fér ut

istdllet for bara en klumpsumma” - Jonna

Respondenterna diskuterade dven hemsidans visuella upplevelse och ifragasétter sidans
konverteringsgrad. De menar att hemsidans utformning inte dr anpassad for besokare med
lagt intresse till privat pensionssparande. Utifrdn deras egna intresseniva och perspektiv ar
inte hemsidan tillrdckligt attraktiv. De menade att hemsidan kan vara attraktiv for ménniskor
som har hogt intresse och hog kunskapsniva, men for de ménniskor med légre intresse kravs

ett typ av “motors-koncept” for att tilltala just den mélgruppen.

“Jag tror att det krédvs ett genuint intresse, detta dr ingenting man gor istéllet for att

kolla pé Netflix” - Molly

Respondenterna diskuterade dven nir hemsidan &r relevant och anvéndbar. Vid tillfallen da
respondenterna ville ha en snabb dverblick dver sin pension ansédg de hemsidan vara
anvéindbar och létthanterlig, diremot ansdg de den mindre anvéndbar nér de mer grundligt
ville sétta sig in 1 &mnet. De uttryckte dven situationer da de &r mer eller inte responsiva till
hemsidan. De menar att de sjilva inte hade sokt efter funktionen och hemsidan, men om den

presenteras for dem kan den vara relevant att anvénda.

“Om sidan ligger framme sd som den gor nu, dr det lockande att knappa in sina
uppgifter, men jag hade ju inte sjdlv gétt in och letat upp

utrdkningsfunktionen” - Alfons
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Avslutningsvis diskuterades kommunikationsalternativet A i relation till begreppet
motivation och engagemang. Manga av respondenterna uttryckte fortfarande ett bristande
engagemang och motivation, framst berodde detta pa hemsidans design och utformning som
inte tilltalade respondenterna. Sjdlva dmnet och informationen kring privat pensionssparande

upplevdes dven som oattraktiv.

“Jag hade nog sparat pd egen hand, @n att spara via en san hér” - Alfons

5.3 Kommunikationsalternativ B
Tredje delen av fokusgrupperna bestod av diskussioner kring kommunikationsalternativ B

(Se bilaga 4)

Respondenternas initiala reaktioner pa alternativ B var dverlag positiv. Det faktum att sidan
visade hur ett liv som pensionédr kan se ut med ménadsinkomst, upplevdes som positivt och
intressant. Vissa respondenter upplevde dven att de fick en klarare helhetsbild d& de bland
annat kunde visualisera pensionen ur ett komplett perspektiv. Dessa faktorer bidrog till en
kénsla av tydlighet, intresse, trygghet och forstdelse. Respondenterna menade éven att
utformandet av alternativ B gav ett inledande intresse. Bilderna och fargerna gav

respondenterna ett positivt intryck som dven uttrycktes i motivations-termer.
“Jag tycker den &r bra for den visualiserar lite mer for mig vad jag kan och inte kan
gora i pension, nér jag ir pensiondr, till skillnad frén att bara se

en klumpsumma” - Alfons

“Men det som é&r bra hér dr att den allménna pensionen dr ju med och

tjanstepensionen, det &r ju jittebra for da far man ju mer helhet” - Felix

“Tvaan kénns lite mer koll tycker jag. Nér jag ser dom andra pensionerna ocksa sa

kénner jag mig tryggare. Det kédnns lite battre” - Felix

34



Mycket av diskussionen kring kommunikationsalternativ B cirkulerade kring visualitet.
Respondenterna uttryckte en positiv kénsla kring visualiteten i alternativ B och forklarade hur
den péaverkade deras sitt att se pa pension. De uttryckte dven en storre kénsla av attraktion till

sidan da den uppfattades som mer tilltalande.

“Den siljer in sig mer, dn bara en trakig bild, man blir &nd& mer intresserad typ

av den hir” - Daniel

Respondenterna uttryckte dven kritik gentemot alternativ B. Trots att ménga av
respondenterna upplevde sidan som tydlig och positiv, ansag vissa av respondenterna att
sidan kdndes oklar och forvirrande. Efterfragan av en sammanstillning samt siffrorna och
statistik bakom berdkningarna som fanns i alternativ A for att fa en tydligare struktur var
ndgot som uppmirksammades av fler respondenter. Somliga av respondenterna uttryckte
dven att seriositeten hade minskat pa grund av designen da de uppfattade bilderna som
overflodiga och i1 6verdriven médngd. Daremot holl inte resterande respondenter med om detta
resonemang da de istillet uttryckte en kédnsla av 6kad seriositet till alternativ B i relation till

alternativ A.

“Jag tycker samtidigt att den blir otydlig, alltsa nu fir man ju bara du kan gora det hér
och det hir, men man vill ju ha mer statistik pa allting och pa vad du ska ldgga undan,

men den (syftar pa alt b) blir ju roligare och mer litthanterlig” - Olle

5.4 Jamforelse mellan alternativen

Efter respondenterna uttryckte tankar och kénslor kring alternativ A och B, inleddes en
diskussion och jamforelse mellan alternativen. Da framkom &terigen bland annat fragan kring
upplevd seriositet och hur den skilde sig mellan respondenterna. I manga fall stilldes
seriositet i forhallande eller motsats till positiva kinslor och attraktion. Respondenterna
kopplade dven begreppet seriositet till olika faktorer. Vissa respondenter menade att
alternativ A upplevdes som serios da den visuellt sag “trdkig” ut och mer vanlig, samtidigt
menade de dven att alternativ B upplevdes som oserids pd grund av for mycket visualitet.

Andra respondenter menade istéllet att alternativ B var serids pd grund av utdkat antal
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variabler, samtidigt som designen upplevdes som serids. Detta innebér att respondenterna

hade delade asikter kring huruvida alternativen skilde sig inom begreppet seriositet.

“Den har tycker jag kinns optimistisk faktiskt (Syftar pd alternativ B), den forsta

tycker jag var mer seri0s (Syftar pa alternativ A), det var intrycket jag fick” - Thomas

“Men om man vill ha en serids siffra sa dr den hir mycket béttre (Syftar till alternativ

B), men dé fir man rdkna med att det tar lite ldngre tid att gora den liksom” - Vera

Intresse var dven ett ord som uppkom under diskussionen. I princip alla respondenter
upplevde alternativ B som mer intressevickande dn alternativ A. Respondenterna ansig dven
att de olika alternativen hade olika anviandningsomraden kopplade till tiden respondenten
hade att tillgd. De menade att alternativ A var mer anvédndbar vid tillfdllen d& respondenten
upplevde att han eller hon hade ont om tid och ville fa en snabb dverblick. Alternativ B
ansdgs mer tidskrdvande och upplevdes som anvidndbar nir respondenten ville sétta sig in i

dmnet och fa en djupare forstdelse.

“Det dr ju gott att se vad man fér for ndgot (Syftar pd alternativ B). Det dr det som ar

intressant, eller vad man kan gora sen” - Olle

Respondenterna menade dven att de olika alternativen var lampade for olika aldersgrupper.
Alternativ A ansdgs mer tilltalande till den dldre generationen medan alternativ B ansags mer
tilltalande for deras egen generation, den yngre generationen da den hade ett langsiktigt

perspektiv.

“Sdg vér alder, dér lockas sékert mer (syftar pé alternativ B), for att ju mer jag sparar
desto mer far jag rent langsiktigt. men den andra (Syftar pa alternativ A) &r ju sékert
inte lika lockande for folk i var élder, sa jag tdnker vilken del lockar vilken &lder? Sig
en 55 &ring kanske inte lockas lika mycket som en 25-aring, sa det &r ju vad man har
far malgrupp. Jag utgar ju bara frén mig sjédlv, men jag lockas ju mer av den har
(syftar pd alternativ B) for den ger ju mer en langsiktig, den visar lite mer vad man

fér, vad man kan jobba efter” - Vera
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Respondenterna diskuterade dven i vilka stadier av intresse de olika alternativen var mer
anvindbara. De menade att vid hogt intresse och aktivt engagemang var alternativ A mer
lampligt. Vid situationer da intresset dr lagt ansdgs alternativ B vara mer ldmpat for att vicka
intresse och skapa en inledande relation. De malade upp en tidsbild for nér de olika
alternativen var mest anvindbara. Alternativ B anségs 1dmpligt for att initialt viicka intresse
och skapa nyfikenhet for att sedan mdjligtvis 6verga till alternativ A for att skapa tydlighet
och kunskap.

“Hade jag varit intresserad och aktivt engagerat mig i mitt pensionssparande, da hade
jag valt den forsta. Men den andra kan nog vara en ingéng for att

bli intresserad” - Molly

I den slutliga diskussionen om jdmforelserna mellan alternativ A och B framkom ett
intressant resonemang. Majoriteten av respondenterna uttryckte att en kombination av de
bada alternativen var den optimala 16sningen. Alternativ B stod for intressevickande och

motivation medan alternativ A stod for tydlighet och seriositet.
“Jag tycker att de tva sa hade en bra mix varit allra bist, men att den hir (syftar pa

alternativ B) gjorde sa att man blir mer intresserad och den andra var lite tydligare s

en bra mix hade jag uppskattat” - Alex
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6. Analys
Vi kan utifran var empiriska studie och respondenternas diskussioner utldsa att de olika

alternativen gav indikationer pd olika typer av engagemang.

I de inledande diskussionerna av fokusgrupperna diskuterade respondenterna fritt kring privat
pensionssparande. Vi kan utifrdn var empiriska data se att respondenternas tankar och kénslor
overlag var negativt laddade gentemot privat pensionssparande. Dessa tankar och kénslor
uttrycktes i form av meningar som pavisade bristande intresse, fornekelse och var langt ifran
respondenternas personliga virderingar och mal. Dessa tankar och kénslor kan enligt
teorierna tolkas som personlig irrelevans och ddrmed en indikation pé lagt inledande

engagemang till privat pensionssparande hos vara respondenter (Zaichkowsky 1986).

6.1 Varaktigt engagemang och Situationsengagemang

Som vi tidigare 1 vart teoretiska avsnitt forklarat, innebér varaktigt engagemang att den
upplevda personliga relevansen dr hog (Kyle et al. 2007). Vi kan se att de olika alternativen
upplevdes relevanta men till olika grad. Exempelvis uppfattades alternativ A som létt och
tydlig med relevant information samtidigt som den &ven uttrycktes som irrelevant i vissa
avseenden. Exempelvis uppfattades klumpsumman i alternativ A som nagot intetsdgande, de
menade istdllet att de ville ha ett ménadsperspektiv, vilket kan kopplas till att klumpsumman
inte lyckades skapade personlig relevans hos respondenterna. Da personlig relevans ar
kopplad till bland annat konsumenters behov (Kyle et al. 2007), kan respondenternas reaktion
pa alternativ A:s klumpsumma och presentation av pensionen ses som en lidgre niva av
personlig relevans. Diskussionen respondenterna hade kring kommunikationslaternativ B
daremot kan tolkas som att den hade en hogre grad av personlig relevans. Detta da
respondenterna uttryckte en tillfredstdllelse och behag i att visualisera hur pensionen kommer
att se ut i framtiden samt vad man som pensionér fir ut per manad. De uttryckte dven att de
fick en tydligare helhetsbild vilket kindes tryggt och bra. Detta kan tolkas som personlig
relevans déd respondenternas behov och mal dr mdétta till viss grad och kopplade till
alternativets egenskaper (Kyle et al. 2007). D4 infografik har som uppgift att forklara nadgot
komplicerat pa ett lattforstaeligt sitt med hjélp av bade bild och text (Ander 2003), kan
infografiken utifrdn vart empiriska material ses framgéngsrikt i att skapa personlig relevans

for vara respondenter.
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Utover dessa reflektioner kan vi dven utldsa en personlig relevans utifrdn den diskussion
respondenterna hade kring alternativens mélgrupp. Respondenterna menade att alternativ B
var mer anvandbar och riktad mot deras generation, vilket kan tolkas som att den uppfattats
som relevant. Utifrdn ovanstaende reflektioner kan vi se att alternativ B uppfattades som mer
personligt relevant én alternativ A, vilket kan indikera p4 ett varaktigt engagemang (Kyle et
al. 2007). Utdver personlig relevans skapas varaktigt engagemang nir konsumenten
uppfattar ndje och kénsloméssiga aspekter till objektet (Richins & Bloch 1986), dessa ér ofta
kopplade till design och produktens dvergripande kénsla (Norman 2004). Utifran denna teori
kan vi utldsa frén var empiri att alternativ B indikerade pa mer varaktigt engagemang én
alternativ A. Trots att alternativ A uppfattades som positiv da sidans struktur ansdgs tydlig,
uppfattades den dven som trakig och icke inbjudande, vilket tydligt visar pa en bristande
kénslomadssig koppling och attraktion som &r den inledande delen av personlig relevans (Kyle
et al. 2007). Designen 6verlag upplevdes dven som negativ och gav ett opélitligt intryck.
Alternativ B ddremot sags som ett mer tilltalande alternativ da respondenterna uppfattade
sidan som trygg, tydlig, serids och attraktiv. Kring denna diskussion forekom det &ven manga
meningar med formulering “det kidnns” och “jag kdnner”, vilket tyder pa att respondenterna

kopplat sidan till kinsloméssiga aspekter (Kyle et al. 2007).

Charters och Pettigrew (2006) menar att konsumenter med varaktigt engagemang behdver
mer uppmérksamhet i form av personliga erbjudanden som tilltalar just deras intressen samt
nya och innovativa idéer. Infografikens syfte inom till exempel ekonomi dr att satta siffror
och berédkningar i ett sammanhang for att ldttare f4 anvindaren att forstd innebdrden av
siffrorna (Ander 2003). Detta gar att koppla till vara fokusgrupper da respondenterna
uttryckte att de fick en béttre helhetsbild samt forstaelse for vad man faktiskt kan gora som
pensiondr och hur sjélva sparandet kan komma att se ut av alternativ B. Da vart infografiska
material dr utformat utifran en profil, med personliga intressen som en av variablerna kan
respondenternas positiva uttryck kring detta upplédgg och vart sétt att sitta in pensionen i ett

sammanhang ses som en indikation pd varaktigt engagemang enligt teorierna.

Utifran var empiri kan vi dven se indikatorer pa ett situationsengagemang hos
respondenterna. Vid diskussionen kring alternativ A uttryckte respondenterna att de i stunden
fann det intressant att fylla i alternativ A, men att intresset inte fanns i andra situationer. Da
situationsengagemang representerar vildigt flyktiga kénslor kopplade till den specifika

situationen och dess egenskaper, kan vi tolka dessa uttryck som en indikation pd att denna typ
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av engagemang skapats. Ett annat tecken pa att ett situationsengagemang har uppstétt dr nir
konsumenter jamfor, utviarderar och véljer ut ritt objekt bland flera (Havitz & Mannell 2005).
Under fokusgrupperna jdmforde och utvirderade respondenterna de bada alternativen och
stillde deras egenskaper mot varandra. Denna diskussion kan vi tolka som en indikation pa

att ett situationsengagemang har skapats.

Fran vért teoretiska och empiriska avsnitt kan vi dven se att kommunikationsalternativen gav

indikatorer pa olika nivaer av emotionellt och rationellt engagemang.

6.2 Emotionell engagemang och Rationellt engagemang

Emotionell kommunikation talar till konsumenters psykologiska, sociala och symboliska
behov och vicker kénslor som drar till sig konsumenternas uppmérksamhet (Leonidou &
Leonidou 2009). Utifran vart empiriska material kan vi utldsa att alternativ B gav mer
indikatorer pa emotionellt engagemang én alternativ A. Enligt teorier dr ofta en forsta faktor
attraktion som &r kidnsloméssigt grundad och uttrycks dven ur en kénslosam kontext (Kyle et
al. 2007). Vid diskussionen kring alternativ B uppkom mycket kidnsloméssigt inspirerade
meningar. Detta i form av meningar som tex “den kénns trygg”, “det kinns bra” osv. Frén
diskussionerna framkom det dven att sjélva visualiteten var en bidragande faktor till den
positiva kdnslan kring alternativ B. Teorier sdger att tack vare den snabba utvecklingen och
tillgdng till information, skapas en mer kreativ anvdndning av medierna. Detta resulterar i att
bilder, design och budskap utformas allt mer utifrdn emotionella aspekter som tilltalar
konsumenters kanslor (Geissler et al 2001). Detta dr ndgot vi kunnat utldsa fran vart
empiriska material d& respondenterna har uttryckt behag kring alternativ Bs utformning och
design. De ansag att designen var idgonfallande och ett bra verktyg for att skapa intresse och
uppmaérksamhet. Alternativ A ddremot, uppfattades som trakig, icke inbjudande och
oattraktiv, vilket vi kan tolka som en indikation pé lagt emotionellt engagemang. Designen
och utformandet av sidan gav en negativ kinsla och respondenterna utmairkte specifika
designegenskaper relaterade till denna. Detta kan ses som brist p4 emotionellt engagemang da
respondenternas reflektioner fringér de indikatorer som teorierna uttrycker kring
framgéngsrikt emotionell kommunikation (Geissler et al 2001). Teorier menar dven att
emotionell kommunikation léttare fastnar hos méinniskor genom att understryka och belysa de
bista egenskaperna med objektet pé ett relaterbart sétt (Schneider & Stangl 2012). D4 vi

utformat det infografiska materialet genom att belysa de egenskaper som bést sétter in det
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privata pensionssparandet i ett sammanhang, kan vi tolka respondenternas uttryck kring

alternativ Bs innehall och visualitet som en indikation till ett emotionellt engagemang.

Bortsett frdn det emotionella engagemanget kan vi dven se indikatorer pé att det rationella
engagemanget tilltalats och okat olika hos de tvé alternativen. Vi kan utifran vart teoretiska
och empiriska avsnitt se att alternativ A tilltalar det rationella engagemanget mer. For att
rationell kommunikation skall vara sa framgangsrik som mojligt i att tilltala det rationella
engagemanget behover konsumenten uppfatta informationen som relevant for sig sjélv samt
produkten i frdga. Informationen behdver dven vara lattforstaelig och pélitlig samt ge en
forstaelse for objektet i fraga (Lwin et al. 2013). Under vara fokusgrupper kan vi se
indikatorer pa att det rationella engagemanget dkat kring alternativ A da respondenterna ofta
uttryckte fordelarna med alternativets struktur och virdefulla information. Nér
respondenterna jimforde alternativen framkom det dven att alternativ B saknade delar for att
tillfredsstélla det rationella behovet. De menade att alternativ A var tilltalande d& den
framstéllde siffrorna bakom berdkningarna samt tabeller och berdkningar. Detta var ndgot de
dven efterfrdgade i alternativ B. Detta kan ses som ett rationellt engagemang dé den logiska

sidan hos respondenterna tilltalades och dvertygade om sidans relevans (Lwin et al. 2013).

6.3 Kommunikationsalternativens anvéndbarhet

Teorierna sdger dven att emotionell och rationell kommunikation kan vara olika anvéndbara i
olika situationer. Forskare menar till exempel att emotionell kommunikation dr mer effektiv
an rationell kommunikation ndr malet &r att skapa en positiv attityd gentemot service-tjanster
med begrinsad medvetenhet hos konsumenter (Mattila 1999). Forskare menar dven att
emotionell kommunikation dr mer effektiv ndr en inledande relation och ett inledande
engagemang skall skapas d emotionell kommunikation &r mer effektiv i att fanga och
behélla konsumenters uppmairksamhet (Edell & Burke 1987). Under véra fokusgrupper
framkom det av respondenterna att de sag de olika alternativen olika anvdndbara vid olika
situationer samt vid olika nivaer av intresse. Respondenterna menade att alternativ B ansags
mer anvéindbar vid situationer nir intresse och kunskapsniva var ldg. For att skapa nyfikenhet
och engagemang till privat pensionssparande ansdgs alternativ B vara ett béttre verktyg och
mer anvandbart. Alternativ A ddremot sadgs som ett verktyg mer lampat for personer med
hogt intresse och hogre kunskapsniva. Respondenterna menade att alternativ B skulle
anvindas som ett inledande verktyg for att skapa intresse for att sedan overga till alternativ A

for en tydligare struktur och en mer serids kidnsla. Dens och De Pelsmacker (2010) menar att
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rationell kommunikation till skillnad frén emotionell kommunikation &r mer anvandbar och
effektiv vid hogt engagerade konsumenter, men mindre effektiv vid lagt engagerade
konsumenter. Vi kan déarfor tolka véra respondenter som att alternativ B genererar storre
emotionellt engagemang och alternativ A genererar storre rationellt engagemang.
Respondenterna har ddrmed placerat in alternativens anviandbarhet i samma situationer som
teorierna. I samband med diskussionen kring olika anvindbarheten for de olika
kommunikations alternativen menar teorierna att en kombination av bade emotionellt och
rationella kommunikationsverktyg &r mest anviandbart (Hayes & MacLeod’s 2007). Detta
resonemang dr nigot vara respondenter ocksa forde. De kom fram till slutsatsen utifran

diskussionen kring alternativens olika anvéindningsomriden, att en kombination dr optimal.

Avslutningsvis dr det vért att diskutera fokusgruppernas gruppdynamik och hindelseforlopp.
Teorierna menar att socialt umgénge har en paverkan pd engagemang till objektet i fraga
(Kyle et al. 2007). Detta ar niagot vi observerade under fokusgrupperna, dé respondenterna
ofta instimde med varandra samtidigt som de tog lairdom av varandras forklaringar och
resonemang. Vi kan se att det sociala umgénget paverkade diskussionerna inom
fokusgrupperna och dirav dven det indikatorer pa engagemangsvarianter vi kunnat urskilja.

I samband med gruppdynamiken och ldirdomen kan vi dven analysera fokusgruppernas
héndelseforlopp. Vid fokusgruppernas borjan hade respondenterna bristande kunskap,
information och engagemang kring privat pensionssparande. De inledande delarna av
fokusgrupperna priaglades av emotionella uttryck och attraktion till emotionella aspekter. Allt
eftersom diskussionerna fortgick och fokusgrupperna ledde mot sitt slut kunde vi utldsa att
kunskapsnivan 6kade och ddrmed dven storre efterfragan pa information.
Informationssdkande ir ett tecken pé rationellt engagemang (Lwin et al. 2013). Vi kan dérfor
tolka respondenternas skifte frdn det inledande emotionellt engagemang till det avslutade
rationella engagemanget som ett ytterligare bevis till denna teori. Med andra ord kan
respondenternas dndrade tankebanor och behov, utdver respondenternas egna resonemang
kring kommunikationsalternativens anvindningsomraden ses som bevis pa de teorier vi tagit

del av.
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7. Slutsats
Utifrdn var studie kan vi nu dra slutsatser kring vdrt syfte och svara pa vdar
problemformulering. Pd vilka sdtt kan infografik paverka unga mdnniskors engagemang till

privat pensionssparande?

Da vart syfte med denna uppsats dr att kunna identifiera indikationer pa fordndrat
engagemang till privat pensionssparande hos unga ménniskor kan vi utifrdn var studie dra
slutsatsen att infografik (kommunikationsalternativ B) kan pdverka det varaktiga

engagemanget samt det emotionella engagemanget.

Da infografiken och dess variabler upplevdes som en hdgre grad personligt relevant i det
sammanhanget att respondenterna kunde visualisera sina egna pensioner i framtiden samt fa
en helhetsbild av pensionen, kan vi dra slutsatsen att dessa reflektioner kan ses som en
indikation pé varaktigt engagemang. Vi kan dven dra slutsatsen att teorier kring infografik
staimmer Overens med vara resultat. Da infografikens syfte &r att skapa forstaelse och sétta in
komplicerade begrepp i ett sammanhang som gor det littare for anviandaren att forsta
fenomenet, kan vi se att vara resultat stodjer denna teori. Ddremot inte fullt ut da tva av
respondenterna fortfarande uttryckte en forvirring kring fenomenet privat pensionssparande

vid diskussioner kring det infografiska materialet.

Var studie visar dven att infografik i hdgre grad paverkar det emotionella engagemanget till
privat pensionssparande hos unga ménniskor. Respondenterna upplevde att infografikens
utformning véckte intresse och motivation som formulerades ur en kénslomissig kontext. Det
framkom ofta att visualiseringen och designen (infografiken) var tilltalande och uppskattad,
vilket kan ses som en indikation pd ett emotionellt engagemang. Vart resultat visar dven att
infografik dr mer eller mindre anvéndbart i olika situationer. Utifran bade teori och var empiri
kan vi dra slutsatsen att emotionell kommunikation sa som infografik kan vara en effektiv
marknadsforing- och kommunikationsmetod att anvéinda vid inledande relationer och
skapandet av initialt intresse och emotionellt engagemang. Diaremot kan vi utifrén var studie
dven dra slutsatsen att infografik 4r mindre anvéndbart vid situationer dd engagemang och
intresse dr hogt for privat pensionssparande da dessa individer har andra behov och tilltalas

mer av rationell kommunikation.
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Sammanfattningsvis visar vart resultat att infografik kan 6ka det emotionella engagemanget,
medan kommunikationen som sker idag mer tilltalar det rationella engagemanget. Dédremot
som bade teorier samt vara respondenter menar, dr en kombination av bdda engagemangen
samt kommunikationsmetoderna optimal. Daremot kan vi konstatera att vid 14gt engagemang
till privat pensionssparande, som manga unga ménniskor idag har, kan infografiken vara en
potentiell marknadsforings- och kommunikationsmetod for institut och dylikt att anvénda sig
av for att 6ka det initiala engagemanget (emotionellt engagemang). Instillningen till
finansiella tjanster praglas av osdkerhet och bristande behov hos konsumenterna samt tidigare
kommunikation har endast baserats pd rationella aspekter, detta har i sin tur lett till lagt
engagemang. Vart resultat visar att infografik med sitt skapande av emotionellt engagemang
kan bistd institut i att skapa trygghet kring privat pensionssparande. Detta da vart resultat
visar pa en Okad trygghetskénsla och intresseniva vid anvéndandet av infografik. Vi kan
dérfor dra slutsatsen att marknadsforings- och kommunikationsmetoden infografik kan vara
en potentiell 16sning till det finansiella problemet kring framtida fattiga pensionérer. Daremot

behovs vidare forskning for att ytterligare kunna stirka denna slutsats och teori.

7.1 Forslag till vidare forskning

Da var uppsats har haft som syfte att ge indikatorer till vidare forskning, foreslar vi att en
storre och mer fordjupande studie kring detta fenomen genomfors. Dé vér uppsats har kunnat
ge indikationer pa att infografik skapar varaktigt och emotionellt engagemang, skulle vi vilja
se en mer omfattande studie kring detta resultat. Vidare forskning kan dven utvecklas i form
av innefattande av fler engagemangstyper. D4 vér studie varit begrénsad till viss del har vi
fokuserat pa fyra typer av engagemang, det hade varit intressant att se om infografiken kan

paverka andra engagemangstyper utdver dessa fyra.

Vi foreslar dven att vidare forskning studerar vad infografik leder till for kopbeteenden hos
unga ménniskor och huruvida det fordndras over tid. Fragestéllningar som leder infografik till
ett aktivt kdpbeteende kring privat pensionssparande, hade varit intressant att undersoka.
Vilka typer av sparbeteenden leder infografiken till och hur bestar de over tid? Dé
pensionssparandet skall fortga under en langre period, hade det varit intressant att se huruvida

infografiken kan uppritthélla engagemanget och sparbeteendet under en léngre tid.
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Vidare fann vi dven tidsperspektivet som ndgot intressevickande. D4 manga av véra
respondenter upplevde pensionen som langt bort i tiden, hade en undersdkning kring detta
fenomen varit intressant att genomfora. Da finansiella tjdnster priglas av risktagande och
osédkerhet eftersom tjénsterna inte gar att bruka vid koptillfalle, utan forskjut till framtiden,

hade det varit intressant att se huruvida infografik kan hjdlpa att minska detta gap.
Vidare hade det dven varit intressant att se en utvecklad kombination av infografikens

utformning till privat pensionssparande, med en vélbalanserad kombination av rationella och

emotionella aspekter.
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Bilaga 1

Samtyckesavtal

Detta samtyckesavtal avser hantering av fokusgruppsdeltagarnas identitet.

®  Detta tillfalle kommer att filmas pé grund av transkribering. Filmen kommer att visas for
uppsatsforfattare Anna och Charlotte, eventuellt handledare Jeanette Hauff. Ut6ver dessa personer,
kommer ingen annan att ta del av filmmaterialet.

®  Fokusgruppsdeltagarna kommer att fi anonymitet i uppsatsen i form av fiktiva namn och begriansad
information till kon, dlder och arbete.

®  Vid eventuell 6nskan om utdrag eller tilligg av svar, kontaktas Anna eller Charlotte under eller
efter fokusgruppstillféllet. Detta gar att gora fram tills 15 maj.

® Information fran fokusgruppen kommer endast att behandlas och tas upp i fokusgruppledarnas
uppsats.

Vid eventuella fragor kontaktas

Anna Karlsson Drefelt - anna.dre@hotmail.com
Charlotte Johnson - charlotte.johnson.b@gmail.com

Hiarmed godkénner jag ovanstidende villkor

Datum Underskrift Namnfortydligande

50



Bilaga 2

Fokusgruppsguide

Struktur éverlag ir uppdelad i 3 delar

Del 1- Diskussion om privat pensionssparande och respondenternas engagemang till detta
Del 2- Exponering och diskussion kring kommunikationen som finns idag. Ha SEB som
exempel

Del 3- Exponering och diskussion kring vart forslag. (Vi sdger dock inte att det dr vart
forslag)

Inledning
1. Viinleder med att tacka alla deltagare for att dom é&r hér
e Viber dom sedan att presentera sig for varandra med namn och intresse. Charlotte och
Anna ger ett exempel
e Viber dom sedan att skriva en namnskylt.

2. Vi forklarar syftet med undersdkningen
o Lias upp syfte
3. Vi forklara varfor de filmas och spelas in och forklarar vilka regler som géller
o Fokusgrupperna spelas in for transkriberingssyften, sé tank pa att inte prata i mun pa
varandra
e Ni kommer vara helt anonyma
e Var sé drliga som mojligt
o Alla synpunkter &r viktiga och det finns inga ritt eller fel
o Detta kommer att ta ca 45 min.

4. Delar ut samtyckesavtalet och forklarar vad det innehéller och varfor. Deltagarna
skriver pa.

Del 1 (fragor)
- Vad ténker ni nér vi sdger privat pensionssparande? och varfor?
- Hur skulle ni forklara ert engagemang till privat pensionssparande? Och varfor?

Del 2 (fragor)

Har visar vi upp material fran dagens kommunikation
e Vad tdnker ni nér ni ser detta? och varfor?
e Vad sédger denna informationen er? och varfor?
e Vad tycker ni om den?
e Vad ér bra, vad dr déligt?

Beritta hur ni tdnker kring materialet

Del 3 (fragor)
Hér visar vi upp vart material och forklarar tanken bakom det.
e Vad tdnker ni nér ni ser detta? och varfor?
e Vad sédger denna informationen er? och varfor?
e Vad tycker ni om den?
e Vad édr bra, vad &r daligt? och varfor?
Beritta hur ni tdnker kring materialet!
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Rakna har

Har kan du géra Forsta Pensionshjalpen och se ungefar hur mycket du behdver spara till din pension varje manad. Tank

pé att prognosen &r en uppskattning och ingen garanti fér din framtida pension.

Fyll i dina uppgifter
Alder (ar)
27
Lon fore skatt (kr/iman)
25000
Arbetat sedan (artal)
2015

Redan privat sparat belopp (kr) (2)
10 000
Typ av tjdnstepension (7)
Privatanstalld tjiansteman/bankt j

Onskad pension ()
Procent av slutlon (%)
80

Avkastning (7)

2,1% j

Pensionsalder @ Utbetalningstid
(alder) (antal ar)

ssj 2oj

Tank pa att varje &r du jobbar extra
efter 65 gor skillnad fér din pension.

S4 hér har vi réknat
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Sihirmycket ©

Manadssparande (kr/man)

1641
@

Totalt privat pensionssparande (kr) @
891 555

} Bérja pensionsspara



Bilaga 4

PERSONNUMMER

870716 — 8846

PENSIONSALDER

4

NETTO INKOMST PER MANAD

KOSTNADER PER MANAD

.
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MINA INTRESSEN
INTRESSE 1

VALJ ~
Golf
Skidresa
Teater
Solresa

Fotbollsmatcher
Resturangbesdk

INTRESSE 2
VALJ ~

Golf

sa
Fotbollsmatcher

Resturangbesdk

y MANAD

MITT PENSIONSI
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MITT SPARANDE

SPARA 700 | MANADEN

SPARA 200 KR TILL | MANAD OCH FA:

2 X MANADEN

VALJ SJALV VAD DU VILL SPARA

—w

55



