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1 INLEDNING

For att kunna 6verleva och livnara sig, ligger pengar i hdg prioritet. Pengar ér i dagens
samhélle en stor del av vardagen och paverkar i manga fall manniskornas val och
prioriteringar. Darmed ar det viktigt att kunna forstd samt att kunna kontrollera sin
ekonomi. | forsta hand maste vi se till att inkomsterna ar hogre an utgifterna och inte
minst att forsoka spara pengar for framtida behov. Dérefter ar det bra att se dver olika
placeringsalternativ da rantan pa ett vanligt spar- eller bruks-konto i vanliga fall ar sa lag,

att det rader en risk for att vardet pa pengarna minskar i samband med inflationen.

Placeringar ar en form av sparande och kan utspela sig saval kortsiktigt som langsiktigt.
Redan i ung alder har det blivit allt viktigare att spara och investera for olika &ndamal.
Bankernas centrala roll i samhallet, hjalper sina kunder med bland annat finansieringar,
investeringar och kapitalforvaltningar och bidrar pa sa satt till en ekonomisk utveckling.
Dérmed &r interaktionen mellan kunder och kundradgivare viktig for att kunna skapa bra
kundrelationer. Det ar av stor vikt att bankerna forstar sina kunders ageranden, beteenden
och trender, for att kunna ge ekonomiska och skraddarsydda rad till varje enskild kund.

Konkurrensen mellan bankerna ar i dagens lage hard. | och med att personer i ung alder
ar framtidens kunder, bor bankerna satsa pa alderskategorin i fraga. Bankerna forsoker
locka nya kunder pa manga olika satt och satsar i hog grad pa sin marknadsforing. Vad vi
kan fraga oss ar, nar marknadsforingen fram till de unga vuxna och ar bankerna medvetna

om specifikatrender som rader inom placeringsvarlden?

| det har arbetet fokuserar vi pd bankerna i sin helhet och lyfter fram deras
marknadsforings och finansiella referensramar for att na sina kunder inom kundgruppen
“unga vuxna” i dldern 22-32 ar. Kundgruppen ar intressant i och med att drémmar och
framtidsplaner vanligtvis utformar sig i den har aldern. Sparande och placeringar borjar
bli aktuellaoch vid den har tidpunkten ar det vanligt att man binder sig for forsta gangen
till en specifik bank. I vart intresse ligger att utreda unga vuxnas kunskaper och trender
inom placering samt pa vilket satt bankerna forsoker tilltala och uppna kundgruppens

behov och intresse i form av deras kommunikationskanaler. Vi &r dven intresserade av att



fa fram hur manga inom kundgruppen som viéljer att placera via bankernas kontorsnat

samt av vilken orsak en del véljer att inte placera?

1.1 Problemformulering

Det ar viktigt att bankerna forstar unga vuxnas placeringsbeteenden for att kunna na fram
till dem pa basta majliga satt. Dar med bor bankerna ha en god kommunikationskanal
som uppfyller kundgruppens behov och varderingar. For att bankbranschen ska kunna
skapa och uppratthalla vérdefulla kundkontakter, har en forstaelse for trender,
placeringspsykologi samt investeringsbeteende en betydande roll. 1 och med att
kundgruppen unga vuxna pa manga séatt skiljer sig fran dvriga kundgrupper och aven
starkt ligger i bankernas intresse, sa har vi i det har arbetet valt att fokusera pa dem.

Fragor som ar centrala for vart arbete ar foljande:

e Finns det tydliga monster eller trender i unga vuxnas placeringsfilosofi i
samhorighet med deras riskbenégenhet?

e Hur skiljersig unga vuxnas riskbendgenhet fran évriga kundgrupper?

e Hur anses bankerna forespraka placeringsverksamhettill unga vuxna?

e Pa vilket satt kan bankernas kommunikationskanaler forbattras for att battre

tilltalaunga vuxna till att borja placera?

1.2 Syfte

Syftet med arbetet &r att ur en kritisk synvinkel undersoka hur val bankerna nar fram till
unga vuxna i ett placeringssyfte med hjélp av diverse kommunikationskanaler. Vi vill ta
reda pa vilken typ av direktiv och radgivning som unga vuxna &r i behov av samt pa vilket
satt bankerna underrdattar sin information. Vi kommer att anvanda oss av en fokusgrupp
for att fastsla en orsak och verkan mellan bankernas informationsflode och kundgruppens
preferenser i fraga. Malet ar att uppnariktlinjer pa hur kommunikationen mellan bankerna

och unga vuxna kan forbattras sa att allt flera vagar borja placera?



1.3 Avgransningar

[ arbetet kommer vi att fokusera pa kundgruppen “unga vuxna” i dldern 22-32 ar. Arbetet
bygger pa bankernas relation till kundgruppen i fraga och darmed kommer vi inte att
diskutera ndrmare placeringar som sker utanfér bankernas angelédgenheter. Vi kommer
aven direkt att lagga fokus pa vart syfte med arbetet och darmed kommer vi inte separat
att behandla olika typer av placeringsformer. I den teoretiska referensramen savél som
den empiriska studien kommer enbart de kommunikationskanaler tas i beaktande som
bevisats vara relevanta for bankindustrin. Kommunikationskanaler sasom Pinterest,

Tumblr, 9gag eller dylikt kommer darmed att avgransas ifran studien.

2 INVESTERINGSBETEENDE

Manniskans investeringsbeteende baserar sig pa saval medvetna som undermedvetna
faktorer. Kulturella, sociala och personliga beteendemonster ar exempel pa de medvetna
faktorerna medan de undermedvetna uttrycker sig i form av investerarens

placeringspsykologi.

2.1 Placeringspsykologi

Teorier och spekulationer kring att den effektiva marknaden styrs av aktérer med
rationella beslutsfattningar, har blivit starkt ifrdgasatt. Tack vare forskning, har det
bevisats att bland annat kanslor paverkar individens férmaga att kunna agera rationellt.
Som ett resultat av framstegen mellan psykologin och finansiell ekonomi, har behavioral
finance tillkommit. Teorin &r en viktig grund for att kunna forstd manniskan
beteendepsykologi som exempelvis hur hon handlar under risk, fram till sjalva
investeringsbeteendet. Utéver de psykologiska faktorerna, styrs dven maénniskans
handlingar av socialaattribut i form av flockbeteenden som vi &ven ndrmare kommer att

ga in pa.

2.1.1 Behavioral finance

Beteendeattribut och beslutsfattandes komplexitet ar faktorer inom placeringspsykologin

som ekonomer har stallt sig fragande till under en langre tid. Det har kan utgdra en
10



klassisk syn pa finansiell teori och framstd som ett steg mot Behavioral finance.
Behavioral finance &ar en definition av psykologins inverkan pa beteendet hos
finansanalytiker och investerare. Teorin fokuserar pa faktumet att en investerare paverkas
av egna férdomar, har grénser for sin sjalvkontroll samt att de inte alltid tdnker rationellt.
(Pompian 2012 s.13-14)

Vi kan fraga oss varfor det ar sa svart for manniskan runt om i varlden att uppna
finansiellamal? Grundelemententill det har, handlar om laran om beteendefinansiering.
Ménniskans misslyckanden handlar i grund och botten om hennes egna beteende och
ekonomiska val som pa ett eller annat satt vandaliserar valmenade anstrangningar for att
uppna sina ekonomiska mal. I grund for manniskans intuition, kanner de flesta till att
sparande av pengar ar bra. Dock ar ménniskans stravan efter materiella varor och tjanster
ofta sa stor att goda instinkter asidosatts. Det har beteendet handlar i stort sett om
méanniskans brist av sjélvdisciplin driven av miljomassiga och psykologiska faktorer.
(Pompian 2012 s. 3-7)

For att vi ska forstda hur individer fattar investeringsbeslut samt skapar
investeringsprofiler, bor vi ta i beaktande studier om manskliga egenskaper och dess
utveckling under de senaste aren. Det &ar formodligen ingen overraskning att
personlighetsstudier inte handlar om en exakt vetenskap. Ménniskor &r alltid manniskor
och kan vara ofdrutsagbara och varierande i deras ageranden. Personlighetspsykologier
tar darmed fasta pa specifika beteenden som upprepas bland flera manniskor och pa sa

sétt kan de ge riktlinjer till manniskans beteendemdonster. (Pompian 2012 s. 45-50)

Schumpter konstaterade redan ar 1954 att ekonomer aldrig har Iatit sina analyser paverkas
av professionella psykologer. Han menar att ekonomer daremot skulle kunna bli
forvanade da de skulle forsta psykologins betydelse. Problem inom ekonomiska analyser
skulle enligt honom kunna uppnas med framgang tack vare metoder inom psykologin
(Warneryd 1999 s. 6). Ar 1972 framkom begreppet Behavioral Finance i tidskriften
”Journal of Finance” for forsta gdngen enligt (Shefrin & Belotti 2001 s. 1-4). Paul Slovic
forklarar har kopplingen mellan beteendepsykologin och investeringsbeslut. Han papekar
aven att saval vanliga investerare som experter inom ett omrade, kan ha forutfattade
meningar och kénna sig osakra vid investeringar.
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2.1.2 Prospect theory

Prospect theory anses som den bést beskrivande teorin for hur ménniskan handlar under
risk. I teorin framkommer det att manniskan baserar sina beslut pa potentiella varden sa
som vinster och forluster snarare an pa det slutliga resultatet. Manniskan behandlar dven
dessa vinster och forluster med en viss hierarki och ar i allmanhet mycket ké&nsligare for
forluster an vinster av sammastorlek, vilket &r ett fenomen for forlustrevision. (Liu m.fl.
2014 s. 1-6)

Daniel Kahneman och Amos Tversky har kommit underfund med i sin teori om Prospect
theory att manniskan inte agerar rationellt. Kahneman och Tversky har i sin tur framstéllt
en deskriptiv. modell som handlar om maénniskans beslutsfattande under risker.
Ménniskans beslutssituationer kan ritas upp i en S-formad vardefunktion. I funktionen
framkommer det att manniskan ar meravillig till att ta risker da hon utsétts for en forlust
och vid vinster & hon mindre riskvillig. (Kahneman, D., & Tversky, A 1974, s. 1-9)

Prospect Theory

Kahneman & Tversky

More
Value

Reference
Point

Losses Gains

Loosing $100 hurts
more than gaining

H 4 / $100 yields pleasure

Less
Value

Figur 1, Prospect theory

Som vi kan fa fram med hjalp av bilden, leder en forlust pa 100$ till ett mycket storre

missndje i jamforelse med tillfredsstallelsen en vinst pa motsvarande belopp skulle géra.
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2.1.3 Forlustrevision

Inom ekonomiska analyser, har forlustrevision bliviten viktig psykologisk faktor som har
fatt en allt mera 6kad uppmarksamhet under den senaste tiden. Populariteten kring
forlustrevision beror i forsta hand pa att den kan ge en forklaring till paradoxer inom
traditionella valteorier sa som kapitalbidragspusslet och begavningseffekten med flera.
Forlustrevision presenterades for forsta gangen av Kahneman och Tversky ar 1979 och
bygger pa manniskans fokus pa att minimera sina forluster framom att maximera sina
vinster. (Schmidt 2005 s. 157-167)

For manga manniskor kan det kannas tungt att bekanna sina forluster. Lyckade affarer
som skapar kanslor av tillfredsstéllelse och belatenhet skapar inte samma tyngd av oro
och angest som en misslyckad affar skulle kunna ge upphov till. Forlustrevision anvands
bland annat till att vardera skillnader mellan séljare och kopare. Det har exempelvis
pavisat sig att saljare vanligtvis agerar mera emotionellt &n kopare och darmed &r en
borsnedgang oftast mera dramatisk &n en bérsuppgang. Forskning tyder dven pa att
sannolikheten ar storre att en saljare séljer sina vinstaktier framom sina forlustaktier for
att inte erkanna en misslyckad investering. Forlustrevision och flockbeteende har pa sa
satt en tydlig koppling. Skulle exempelvis alla andra investerare gora en dalig affar sa
skulle inte en forlust kdnnas lika tung. (Walasek, L., & Stewart, N.

2015s. 7-11)

2.1.4 Flockbeteende och sociala aspekter

Sedan miljontals ar tillbaka har méanniskan levt i flock. Flockbeteendet har skapat en
trivsam kanslaav tillhérighet och gemenskap. Flocken har paverkat och styrt manniskans
beteende, vilket lever kvar an idag och bland annat aterspeglar sig i manniskans
investeringsbeteende. Ett flockbeteende bidrar till att trygga den enskilda individens
ageranden da det kanns battre att géra som alla andra. Det betraktas som ett naturligt
beteende for manniskan att gora som andra da manniskorna runt omkring oss kan béara pa
vardefull information om olika situationer. Dock finns det en risk att manniskan i fraga
tittar sig blint pa andra och undertrycker sin egen information och kunskapsférmaga.
(Baddeley, M 2010 s. 285-286)
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Det ar ingen hemlighet att investerare paverkas av andra investerare. Ifall en specifik aktie
eller varfor inte hela borsen skulle komma ner med fart for att stora investerare drar sig
ur med sina pengar sa skulle hogst troligt vi smasparare valjaatt gora lika. Det har behover
trots det inte vara det mest fordelaktiga sattet att hantera situationen. Som investerare kan
du med att foljaflockens beteende raka illa ut som alla andra med att kopa dyrt och salja
billigt. (Baddeley, M 2010 s. 281-283)

2.1.5 Skillnader i placeringsbeteendet mellan kéns- och

aldersfordelningen

Saval ekonomer som beslutsfattare har observerat att det forekommer skillnader inom
placeringsbeteendet beroendet pa kon och alder. Det har visat sig att det i grunden handlar
om preferensskillnader mellan konen sa som riskpreferenser. (Crososon, R & Gneezy, U
2009 s. 2-7)

Enligt fleraforskningar har man kommit fram till att man &r merariskbenégna &n kvinnor.
Det har innebar att kvinnor hellre skulle vélja en 1ag risk som mojligtvis skulle leda till
an lagre avkastning framom tvartom. Riskbendgenhet och kanslomassiga reaktioner gar
starkt hand i hand. Forskning inom psykologin indikerar att kvinnor reagerar starkare pa
kanslor an man. Det har ar nagot som i sin tur paverkar val som ar korrelerade med risk.
Da kvinnor visar en storre kansla for radsla samt intensiv nervositet infor ett negativt
resultat, &r det naturligt att kvinnor & mindre riskbenédgna. (Crososon, R & Gneezy, U
2009 s. 2-7)

Investerare tenderar i att ta olika nivaer av risk beroende pé& &lder. Aldre personer med
mera erfarenhet, kunskap och storre sjalvsakerhet, anses ha lattare att avgora eventuella
risker med exempelvis aktieportféljer eller aktier. Aldre investerare kan darmed med
hjalp av sina investeringskunskaper, uppna béttre investeringsbeslut. Forskningen tyder
dven pa att den &ldre generation har en avsevart mycket battre forstaelse for hur
placeringsverksamheten fungerar. Darmed anses aldre mindre riskbenagna, da de med

erfarenhet kan forutspa riskabla investeringar. (Korniotis, G & Kumar, A 2011 s.12-13)
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2.2 Investerarens placeringsprofil och trender pa marknaden

Innan investerandet blir aktuellt, kan det vara bra att beakta sitt placeringsmal med hjalp
av att realiserasin placeringsprofil. Ar du personen som vill skydda dina placeringar fran
en betydande vérdesankning eller & du den som strévar efter en stor och snabb
vardeokning och darmed villig att ta en storre risk, eller ar du nagot dar emellan? Det
viktiga dr att kunna beakta om investeraren foredrar placerandet ur ett langsiktigt eller
kortsiktigt perspektiv och vilka medvetna val som paverkar investeringsbesluten sa som

exempelvis specifikatrender i samhallet. (danskebank.fi)

2.2.1 Investerarens risktolerans

Att kanna till och att kunna identifiera sin placeringsprofil, alltsa med andra ord sin
risktolerans, ar en god grund for att forstd sambandet mellan risk och avkastning.
Individualiteten &r ett viktigt element 1 korrelation med identifieringen av
placeringsprofilen da alla investerare har olika nivaer av risktolerans. Det har innebar att
de investerare som har en hdg risktolerans har en storre tolerans for fluktuationer, medan
personer med lag risktolerans ar radda for att vardet blir lagre an den ursprungliga
investeringen. Pa sa satt ar det vanligt att personer med hdg risktolerans dr beredda for att
ta hogre risker och pa samma gang vara ute efter storre avkastningen medan investerare
med lag risktolerans vanligtvis kanner sig okej med en lagre avkastning. (Kallunki m.fl
2019 s. 39-44)

For att fa en djupare forstaelse, kan vi dela in risktolerans i fyra delar. Mycket lag
risktolerans, vilket innebér att investeraren i fraga ar helt emot risk och déarav nojer sig
med en lagre avkastning. Lag risktolerans, da investeraren fortfarande &r emot risk men
stravar efter en sdpass hog avkastning att kapital insattningen mojligtvis kan minska nagot
for att pa sikt oka. Medelhog risktolerans, da ar investeraren beredd pa att ta risk men
forvantar sig en battre avkastning pa sikt, trots att den ursprungliga insatsen minskar
nagot. Slutligen har vi hog risktolerans och da ar investeraren ute efter sa hog avkastning
att stora risker tas, &ven om den ursprungliga kapitalinsatsen minskar radikalt. (Kallunki
m.fl 2019 s. 39-44)
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2.2.2 Trender

Forandringar sker konstant i varlden som vi lever i idag och medfor saval majligheter
som risker. Dar av forekommer dven specifika trender som pa lang sikt vallar forandringar
i ekonomiska och sekuléra forhallanden. Det finns tre stora trender som vérlden styrs av
idag vilket ar transformerande teknik, sociodemografiska forandringar och att ’bevara
jorden”. (Robeco 2019 s. 6-7)

De teknologiska forandringarna som exempelvis sekvensering av DNA och artificiell
intelligens har skapat stora investeringsmojligheter. Utvecklingen sker i snabb takt och
teknologiserande uppnar fort en mognadsfas. Den enorma trenden kallas for den fjarde
industriella revolutionen da den har skapat ett oandligt och accelererande natverk av
tekniska innovationer. Revolutionen handlar om att automatisera framtiden med hjélp av

robotar och konstgjord intelligens. (Robeco 2019, s.7)

Sociodemografiska férandringar sa som en ny digital generation, en aldrande befolkning
och den stigande medelklassen i Indien och Kina, definierar denna stora trend. Den har
en benagenhet att vara ihallande och forutsagbar men samtidigt handlar det om en
langsam process och darmed kan den anses vara svar att upptacka. Sociodemografiska
trender leder till stora maéjligheter i form av en 6kad tillvaxtmarknad da den skapar nya

behov av exempelvis grundlaggande konsumentprodukter. (Robeco 2019, s.7)

For det tredje, har vi den stora trenden som bendmns att bevara jorden”. Trenden ldgger
tyngdpunkt pd méanniskornas dkade intresse for att varna om miljon. Dar med har den
aven medfort stora forandringar i samhallet da allt flera foretag, fokuserar pa en hallbar
utveckling sa som social-, ekologisk- och ekonomisk hallbarhet. (Robeco 2019, s. 8)

2.2.3 Aktiesparkonto som placeringsalternativ

Det har visat sig att finlandarna har nastintill 100 miljarder euro liggandes pa sina konton.
Med tanke pa inflationen ar det har kanske inte riktigt optimalt. Fran och med arsskifte
(ar 2020) kommer en ny sparform att trada i kraft i form av ett aktiesparkonto. Danske
Bank, Nordea och Mandatum kommer i varje fall att inféra den har mojlighetentill sina

kunder i Finland. Tanken &r att smasparare ska kunna handla med borsbolagsaktier
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skattefritt da pengarna ar pa kontot. Forst da pengarna lyfts fran kontot, kommer pengarna
att beskattas. Pa sa satt kommer investeraren inte att beskattas arligen for
overlatelsevinster eller aktieutdelningar. (Johansson.T, Hufvudstadsbladet 2019, s. 8)

I Norden &r aktiesparkonton ett vanligt fenomen och bland annat i Sverige, har
sparformen visat sig mycket popular med nast intill 3 miljoner konton. Till skillnad fran
Norden, kommer Finland att ha en dvre grans pa 50 000 euro i placerade medel och enbart
tillata aktier. I enlighet med kalkylerna, kan det vara svart att rakna ut férdelarna med ett
aktiesparkonto da utdelningen beskattas i korrelation med vardedkning da pengarna lyfts
fran kontot. Det har innebar att skattesatsen dr hogre an en arlig beskattning av
utdelningen. Det hela forsvaras aven ytterligare da fordelarna starkt forknippas med
aktiemarknadens fluktuationer. (Johansson.T, Hufvudstadsbladet 2019, s. 8)

Ett aktiesparkonto forutsétter en langsiktig tidshorisont pa minst fem ar for att anses
I6nsamt. Kontot lampar sig for investerare som regelbundet handlar med aktier eller
individer som aterinvesterar sina utdelningar och har tdlamod med att lyfta ut pengarna.
(Johansson. T, Hufvudstadsbladet 2019, s. 8)

3 MARKNADSFORING OCH KOMMUNIKATION FOR UNGA
VUXNA

I denna del av teorin kommer att diskuteras tidigare teorier och iakttagelser géallande
marknadsforing  och ~ kommunikation. | kapitlet om  det digitala
marknadsforingslandskapet tas upp kundens generella beteende vid kop, vilket fungerar
som en introduktion for kapitlet om hurudan marknadsféring som attraherar unga vuxna,
samt hur de bearbetar budskapet som placerats i deras vag. Slutligen diskuteras dven
kommunikationen och kommunikationskanaler som anses effektivast for unga vuxna,

deras funktion, mening samt hur kanalerna kan tillampas for basta mojliga utkomst.

3.1 Det digitala marknadsféringslandskapet

Det digitala marknadsféringslandskapet dar kunderna agerar har forandrats betydligt
under det senaste artiondet. Potentiella kunder kan effektivt pa egen hand séka och

bekanta sig med nya produkter och tjanster, och &ven med hjélp av diverse stddprogram
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konkurrensutsétta foretagens utbud mot varandra. Motsvarande blir kunderna i sin tur

rentav jagade av marknadsforing och forsaljning. (Kotler m.fl. 2016 s. 55)

3.1.1 Kundernas férnyade képprocess, fran 4 A till 5 A

Den klassiska kopprocessen, de 4 A’s — ramverket ar uppstélltenligt foljande;
aware (kunden uppvisas en reklam), attitude (kunden besluter sig ifall produkten ar
intressant), act (kunden gor kdpbeslut), och act again (kunden kdper produkten igen).
Denna modell anses foraldrad for dagens marknad, da den lamnar alltfér manga graa
omraden och kundens informationssokskunnighet inte tas i beaktande. (Kotler m.fl. 2016
s.55)
Kotler m.fl. (2016 s. 55-61) erbjuder darfér en ny modell;
e Aware —Reklamer och andratilltalande budskap implementeras passivt i kundens
vag, med syfte att skapa en ké&nsla av tillkdnnedom hos kunden.
e Appeal — Kunden &r given en mojlighet att bearbeta den information hen ar
angiven, med mening att kunden tycker om produkten eller tjansten.
e Ask — Kénnetecknas som momentet dar kunden sjalv borjar séka upp information
om produkten i de tidigare faserna, med ett konkret kopbeslut som andamal.
e Act — Kunden har agerat pa sitt kopbeslut, fatt produkten och anvéant den. Inom
denna fas dven reklamationer och 6vrig feedback mottas fran kunden.
e Advocate — Inom denna fas skapas kundlojaliteten. Kunden rekommenderar
produkten till andra och koper den ofta enligt eget behov.
Med stor sannolikhet kommer inte alla kunder att ga igenom alla dessa faser vid inkop av
nya produkter, och dven "illojala” kunder kan fungera som “advocates” for en produkt —
men i stora drag tacker den nya modellen mer omfattande den digitaliserade, moderna
kdpprocessen. (Kotler m.fl. 2016 s.55-61)

3.1.2 Kundens krav och forvantningar

Aven kundernas krav och forvantningar har skiftat drastiskt i kombination med
digitaliseringen. Tidigare har féretag anvant sig av kampanjer som drivit pa billiga priser,

god prestanda eller servicekvalitet —nu har man dock insett att dven forhallandet mellan
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kund och foretag fungerar som en effektiv marknadsforingsstrategi, och darmed har

kundengagemanget fatt en alldeles ny betydelse. (Smith 2016 s.25)

Det duger inte langre att bara dumpa marknadsforing i form av annonser eller dyl. pa
kunden — marknadsforingen maste vara kreativ inte bara innehallsvis, men &ven
placeringsvis. Dagens kunder anser att en god marknadsféring och kommunikation &r
autentisk och engagerande, de vill kunna delta och inte kdnna sig pressade av foretagets
budskap. Samtidigt som konsumenterna kraver och férvantar sig fa rum att géra sina egna
kopbeslut — forvantar de sig otrolig rorlighet och flexibilitet av foretagen; da kopbeslutet
ar faststallt, antas foretaget ha beredskap for dess mottagning dygnet runt. (Scott 2015
5.50-51)

3.1.3 Informationsstkning

Informationssokningen har fatt en alldeles ny betydelse tack vare digitaliseringen. Kunder
vill sjdlvmant hitta den information de behover istéllet for att kontakta foretag eller
tjanster gallande diverse intresse. Detta har medfort en otrolig press pa foretag att forsta
hurudan information kunden faktiskt behover, samtidigt som det medfort problematiken
om att anpassa ratt information pa ratt kanal. (Khatwani & Srivastava 2018 s.63)

Zubair m.fl (2019) fann i sin studie att manniskor ar otrolig sjalvsakra da det kommer till
informationssokning, och sannolikheten till att kopa nagonting anses hogre da
konsumenten kanner att hen fatt tillrackligt med information om sagda produkt.
Undersokningens sampel raknade &ven bekantas godkannande eller tillkannedom om
sagda produkt som informationssokning — vilket tyder pa att manniskan verkligen stoder

sina kopbeteenden pa andras erfarenheter.

3.1.4 Webbsidans betydelse vid informationssdkning

En bra webbsida hittas 1att och &r anvandarvanlig for alla kunder. Hemsidan skall
beharska all den information kunden nagonsin kan behdva, samtidigt som navigationen
skall vara logiskt - framforallt informationssokandet skall vara l4tt for dem som inte vet
vad de soker efter. Innehallet skall vara fortlopande och latt att lasa, kopplat med det

faktum att kunden inte skall tappa bort sig pa hemsidan. Ett stort misstag flera foretag gor
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ar attde implementerar PDF-filer i hemsidan istallet for att skriva ut dem visuellt vackert,
en enskild fil eller link mitt i text avbryter kundens koncentration, vilket i sin tur paverkar
kundupplevelsen och sannolikheten for transaktion negativt. Man skall inte heller utga
ifran att "kunden nog hor av sig” ifall det finns bristfillig information, allting som kan
behovas svar pa skall finnas fardigt pa hemsidan och inte krava enskild kontakt fran
kunden. (Nielsen 2011)

3.2 Marknadsforing som attraherar unga vuxna

Unga vuxna ar uppkopplade pa majoriteten av de storstaonline plattformarna, samtidigt
som de &ger eller har konstant tillgang till media-kopplade enheter (TV, Smart TV, PC,
Smarttelefon och tabletter). Detta gor dem till den mest digitalt nabaraste malgruppen

inom marknadsforing. (Nielsen 2017)

3.2.1 Identifierat kundbeteende

Unga vuxna anses vara en av de svaraste demograferna - att kunna faststéllaen standard
pa vilken marknadsforingsstrategi ar den effektivaste ar svart. Marknadsforare har dock
insett att unga vuxna ar i huvudsak de snabbaste pa att godkéanna eller doma en reklam
eller ett budskap. Budskaps innehallet skall vara roligt och engagerande, men far inte
framsta sarskilt kommersiellt. Darmed har det betonats att marknadsforingen och
kommunikationen med unga vuxna som andamal maste ske passivt — budskapet maste
placeras i kundens vag pa ett satt att det inte tolkas som aggressivt eller irrelevant for
kunden. Aven budskapets innehall maste framsta snabbt i sin helhet, unga vuxna blir latt
uttrakade — vilket latt kan foljatill att budskapet inte ges en chans ifall det &r otydligt eller
alltfor komplext. (Solomon m.fl. 2016, s.454 - 455)

3.2.2 Budskapsinnehallet

D4 malgruppen “unga vuxna” ir sa aldersmassigt bred och darmed svar att definiera, och
dven nastan omajlig att standardisera inom nagon form av ramverk, har det varit svart for
marknadsforare att hitta den ratta strategin for sjalva budkapsinnehallet. Darfor torde
marknadsforare inom olika branscher bdrja med att identifiera vilka olika slag av unga

vuxna de har inom sin kundgrupp, och ddrmed splittra den omfattande huvudgruppen i
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ytterligare mindre delar — da det bevisats att det finns en tydlig skillnad mellan ”yngre

unga vuxna” och “dldre unga vuxna”. (Taylor 2018 s. 165-167)

Pa grund av malgruppens komplexa natur torde marknadsforare darfor fundera pa
foljande faktorer vid planering och upplagg av budskap (Grace 2011);

o Definiera segmentets specifika omraden — stall upp faktorer sa som
aldersskillnader i egna kategorier istdllet for att gruppera unga vuxna” som en
helhet.

e Formulera budskapet i den ton som dr tilltalande for den specifike malgruppen —
unga vuxna har lart sig att vara skeptiska gentemot reklamer och annonser. Da
budskapet ar formulerat pa det sprak som tilltalar unga vuxna, anses det autentiskt.

e Fokusera pa att forsoka na de specifika bi-grupperna med enskilda
budskapsinnehall istdllet for att nd en storre massa med ett “ostrukturerat”
budskap. Pa detta vis ar det lattare att mata hur effektiv budskapet har varit och
hur den utvalda kundgruppen agerat gentemot budskapet i fraga.

e FOrsok std ut — unga vuxna dr som segment de mest utsatta for mangsidiga
budskap i diverse form, och ddrmed blir en viss typ av budskap ”gammal” valdigt

snabbt.

3.3 Kommunikation som tilltalar unga vuxna

Unga vuxna har bevisats vara en av de mest mobil-kravande kundgrupperna, till exempel
att ha en mobil-vanlig webbsida ar inte langre ett plus, utan ett maste. Deras sétt att
reagera pa diverse reklamer skiftar med deras alder véldigt drastiskt jamfort med andra
aldersgrupper — pa grund av det faktum att de sa latt blir paverkade av faktorer de utsatts
for online, saval i deras personliga liv. Darfor maste marknadsforare fortsattningsvis

uppdatera deras kommunikationsstrategi. (Naumovska 2017 s.129-131)

3.3.1 Att kommunicera med unga vuxna

Naumovska (2017 s. 131) argumenterar att fran en rent kreativ synvinkel torde
marknadsforare anvandasig av positiva och meningsfullatillvagagangssatt —helsti form

av en kort berattelse konsumentgruppen latt kan relatera sig till. Unga vuxna har en
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tendens att stoda sig betydligt pa vad deras kamrater eller andra kunder fran tidigare har
ansett om nagon produkt eller tjanst, och darfér ar det viktigt att kunna formulera
budskap, samt innehall unga vuxna anser relevant och sammankopplande — da pratar de
om det vidare. Detta fenomen kallas word-of-mouth och &ar véldigt populért bland unga

vuxna.

For att lyckas med kommunikationen och skapa s.k. ”buzz” bland unga vuxna erbjuder
Benson (2018) en forenklad modell:
e Var passionerad om ditt inlagg, och lagg alltid in ndgon form av call-to-action sa
som “Dela!”, ”Gilla!” eller ’Rosta!”
e Satsa pa kvalitén i bilder och videon, gor det till en levande film istéllet for en
presentations-liknande framkallelse.
e FOrsok fa mottagarna att sjalv publicera inlagg om produkten eller tjansten
inklusive bildtext med forbestdmd hashtag eller dylikt.

3.3.2 Kommunikationskanaler for unga vuxna

Facebook, Instagram och Twitter ar otroligt effektiva kommunikationskanaler da din
kundgrupp ar aktiva pa respektive plattformar. Med att aktivt anvanda sig av dessa
kanaler kan foretag engagera sin kundgrupp, fa respons pa diverse reklam och annat
inldgg och helt enkelt skapa en kommun for dem som foljer en. Alla dessa kanaler
erbjuder daven en mojlighet for betald reklam, med dndamal att kunna na potentiella
kunder utanfor foretagets natverk. Men for att detta skall vara mojligt, ar det viktigt att
skapa sadant innehall som ar unikt och kanns relevant for den specifika kundgruppen man
vill nd. (Bly 2018 s. 222 - 223)

Facebook ar en av de mangsidigaste kanalerna da det géller marknadsforing for unga
vuxna. Foretag kan uppratthalla en egen social plattform for sina kunder dar de kan
diskutera och jamfora produkter med varandra. Foretag kan dven latt publicera
marknadsforing pa sina konton med den sakerhet att budskapet kommer att na deras
foljare, da inlagget automatiskt kommer att synas pa deras egna webbfloden. Likasa kan
foretag aven forsoka na potentiella kunder som inte foljer dem med Facebook Ads, en
betald marknadsforingsmiljo vilken med hjélp av algoritmer kan rékna ut vilka kunder
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kan vara intresserade av den s.k. sponsorerade marknadsféringen och darmed
implementera dessa reklamer i deras webbfldden. Carlsson 2012 s.107 - 136; Edmondson
2019)

Instagram har blivit en plattform och ett hem for influensers —och vem féljer dem? Unga
vuxna. Darmed har Instagram fatt en otrolig drivkraft nar det kommer till marknadsforing.
Under de senaste aren har foretagare aven fatt fleraalternativinom respektive plattform;
ett foretagskonto, datainsamlingsmetoder, betalvdxlar och mdjligheten for
implementering av betald reklam i webbfloden eller s.k. stories”. Precis som pa
Facebook, kan foretag na kunder utanfor deras egna sociala natverk med hjalp av
algoritmiska sokmotorer och andra kunders delande och likes. (Kotler m.fl. 2016 s. 30—

33; business.instagram.com)

Precis som Facebook och Instagram, har dven Twitter implementerat
datainsamlingsmotorer for foretagens anvandning dar de kan analyseraengagemanget de
skapat. Daremot anses Twitter vara en social kanal &n en kanal for transaktionsskapning;
Twitter kan anvandas med andamal for att fa mera synlighet for varumérket eller for
kopplade inlagg pa foretagets andra kanaler sasom hemsidan eller Facebook. Twitter
fungerar d&ven som en bra kanal for att skapa mera interaktion mellan intressegrupperna —
foretag kan skapa, kommentera eller dela innehall som anses relevant, med forhoppning

att skapa engagemang fran publiken. (Kotler m.fl. 2016 s.30-33)

Sponsorerade inlagg finns nédvandigtvis inte endast bland kanalerna namnda ovan, de
ar implementerade i allting som har samband med Google, Yahoo eller Bing. Darfor kan
konsumenter hitta sponsorerade inldgg bland annat i tidningsartiklar, Youtube och
bloggar. Dessa inlagg hittar sin vég till vad sokmotorn anser som relevanta potentiella
kunder, en uppfattning gjord med hjalp av diverse algoritmer som analyserar vart
beteende pa internet. Darfor kan &ven sponsorerade inldgg raknas som en
kommunikationskanal, da ocksa deras andamal ar att vacka potentiella kunders intresse.
(Cole 2015 s.12-14)

Att anvanda influensers vid marknadsforing fér unga vuxna har blivit otroligt populart.
Det positiva med influensers ar att det effektivt kan lyfta pa foretagets synlighet och
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trovardighet, men for att det faktiskt skall lyckas kan det bli dyrt. Samtidigt maste valet
av influenser vara noggrant uttankt — personen maste passa in i foretagets image,

reflektera budskapets innehall och likasa vara palitlig. (Elsbury 2019)

4 METOD

For att kunna paborja den empiriska undersékningen ska forskaren forst faststalla vilken
metod hon vill anpassa sig till. Malet &r att med hjélp av den utvalda metoden utféra
utredningen som i sin tur ska resultera till att forskningsfragorna besvaras. (Bryman &
Bell 2005 s. 42)

Da studiens andamal ar att undersoka hur unga vuxna tilltalas av banken att placera anser
vi att metoden mest passande ar en fokusgrupp, da det ansetts vara ett optimalt
tillvagagangssatt framforallt vid analysering av marknadsforing och amnen relaterade till
det. (Kvale&Brinkmann 2009 s.166) | detta kapitel kommer metodvalet redogoras for,
var anpassning av den, samt en summering pa hur vi gatt tillvaga for att sakerstalla

undersokningens reliabilitet, validitet och etik.

4.1 Kvalitativ metod

For att uppna en mer djupare undersékning torde man vénda sig till en kvalitativ metod,
dar man har mojlighet att muntligen 6ppet diskutera med respondenten om det man vill
undersoka. Har tas respondentens kanslor, tankar och attityder i beaktande, vilket
framkallar en djup och detaljerad datainsamling. Att bearbeta kvalitativa data kréver
darfor betydligt mera tid, och mangden respondenter man hinner bemota ar synnerligen
farre, vilket i sin tur ger mindre rum for generalisering. Jamfort med kvantitativa metoder
har aven forskaren eller intervjuaren betydligt stérre ansvar i en kvalitativ undersokning
- man maste forhallasig objektiv samtidigt som de kontrollerar samtalets gang. (Bryman
& Bell 2005 s. 322-323)
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4.1.1 Fokusgrupp

En fokusgrupp anses optimal da den innehaller ca. 8-10 respondenter som inom en 6ppen,
saledes anpassad miljo kan diskuterade fragor som stalls av en erfaren moderator. Malet
ar att fa fram vad respondenternatanker, och framfor allt varfor de tanker pa ett visst satt.
Moderatorn maste kunna forhalla sig objektiv, samt undvika att styra diskussionen for att
uppna ett sa valid resultat som majligt. (Fill 2006 s. 475) Valet av respondenterna till
fokusgruppen maste goéras med forskningsfragan i beaktande, d.v.s. planeringen av
fokusgruppen ska utformas pa basis av kriterier sa som kon, alder, bakgrund och
livserfarenheter som anses relevanta till forskningsfragan. Innan fokusgruppen samlas
skall man &ven faststélla fragorna som skall diskuteras och dven diskutera moéjliga
oforvantade samtalsamnen som kan uppsta och hur de skall hanteras. Dessutom ska en
pilot-session dar inspelning testas och ledaren av fokusgruppen kan éva. (Bryman & Bell
2005 s. 389-403)

4.2 Urval och utformning av matinstrument

| detta arbete kommer konstruktionen av fokusgruppen att basera sig pa en
sndbollssampling som Bryman&Bell (2003) anser 1amplig vid en kvalitativ studie. Med
hjalp av deltagare som vi kontaktat kommer att vi kunna utvidga vart sampel, saledes
aven kunna garantera att alla respondenter inte kdanner varandra fran tidigare. Urvalet
kommer totalt att besta av 12 deltagare i aldern 22-32. Fastan Fill (2008 s.475) foresprakar
en grupp pa 8-10personer per session bestamde vi oss att ha en storre fokusgrupp med
andamal att skapaen livligare diskussion med olika asikter da unga vuxna som kundgrupp
ar sa bred. Respondenterna forvantas ha olika bakgrund, skolningsgrad, civilstand,
ekonomi, samt varierande erfarenheter géllande placeringsverksamheter. Vi har dven
ansett onskvart att deltagarna inte skulle ha expertiserfarenheter inom marknadsféring,
for att fa sa kundrealistisk respons pa de marknadsforliga fragorna som tas upp vid
fokusgruppstillfallet.

Fokusgruppen kommer att presenteras med 10 teman som &r genererade utifran studiens
teoridelar i samband med ett bildspel vilken inkluderar plockade skarm dumpar pa olika

marknadsforings- och kommunikationsmedel bankerna anvant offentligt pa sociala
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medier. Fokusgruppen skall sedan en fraga i taget diskuterar vad de ser och aven motivera
deras synpunkter i detalj. Med deltagarnas samtycke kommer dessa konversationer att
spelas in audiovisuellt, med andamal att kunna utfora en analys dven pa deras

ansiktsuttryck och kroppssprak.

4.3 Datainsamling

Fragorna som tas upp vid fokusgruppstillfallet baserar sig enbart pa de teorier som
redogjorts for i de tidigare teoribaserade kapitlen i denna studie. Radata som framkallas i
form av audiovisuell inspelning under tillfallet kommer vi att bearbeta med hjélp av
transkriberings programmet AmberScript. Beslutet for audiovisuell inspelning gjordes
med motiverat &ndamal att framkallaen sa kvalitativempiri som mojligt. Vi kommer att
ta i beaktande varje s.k. ’hummande” och dven kroppsprékliga faktorer for att fa fram
vad respondenterna anser om de olika faktorerna som tas upp under fokusgruppstillféllet.
Genom repetition av bade inspelningen och transkriberingen kommer radatan att
avgransas enligt vad vi anser vara relevant for vara forskningsfragor och slutligen forma
den empiriskadelen for denna studie. (Lantz 2013 s. 145)

Vid bearbetningen av datan kommer vi dven att ha beredskap att notera ofdrvantade
samtalsamnen eller teman, och ifall de anses relevanta for denna studie, kommer de att
laggas till i arbetets helhet. Vi vill &ven podngtera att tack vare datainsamlingens och
fokusgruppens natur, anser vi att det inte finns ett behov att koda datan vidare, med
ytterligare motivering av bi behallning av validiteten samt undvikande av riskerna som

framkommer i kontakt av kodning av kvalitativ data. (Lantz 2013 s. 148)

4.4 Reliabilitet, validitet och etik

Da denna studie utfors av tva skribenter med alldeles egna omraden kommer vi att kunna
anpassa reliabilitetskontrollen genom att vi ldser igenom, granskar och genomfor
varandras stadga till den insamlade kvalitativa datan. Detta tillvagagangssatt kommer
dven att anpassas vid genomgangen av arbetet i sin helhet for att kunna faststélla att vi
forhallit oss sa objektiva som mojligt till vara egna andelar inom arbetet. Vid analysering

av datan kommer dven alla ansiktsuttryck och tonlagen tas i beaktande for att na
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utskriftens intersubjektiva reliabilitet. D& det kommer till den empiriska validiteten
kommer dataanalysen att ske bokstavligt; genom att anvanda oss av transkriberings
program samt mangfaldig kontrollering av dverféringen av muntligt sprak till text kan vi
minimera mangden medforda risker sa som missuppfattning eller maéansklig

Overanalysering kan orsaka. (Kvale&Brinkmann 2009 s.200-202)

Da var fokusgrupp kommer att diskutera om placeringsverksamhet kan vi hamna pa
granser som delvis gar in pa enstaka deltagares personliga information som till exempel
inkomster vilket kan tolkas vara ett kéansligt amne for bade intervjupersonen och den
ovriga lyhorda gruppen. Darfor har vi skriftligen genom utskickade SMS- meddelanden
till fokusgruppen lovat att allting som kan klassas som kansliga amnen, sasom specifik
information om inkomster, inte kommer att tas pa tal eller 6verhuvudtaget namnas i denna
studie utan respektive respondentens tillatelse. For att ytterligare sékerhetsstélladetta fick
fokusgruppens deltagare var for sig hitta pa fiktiva namn sa att de inte kan direkt
forknippas med den utforda studien efter publikation. Motsvarande tar vi dven i beaktande
de olika bankernas konfidentialitet som ndmns och vars marknadsféring samt hemsidor
analyseras — de kommer inte att ndmnas vid namn i detta dokument utan refereras till
”Bank A”, ”Bank B”, ”Bank C” och ”Bank D”. Efter att datan dr behandlad och det ar
overenskommet mellan bada parterna att det insamlade materialet inte langre behovs,
kommer radatan och alla anteckningar att raderas permanent. (Kvale&Brinkmann 2009
5.203-204)

5 RESULTAT

| den empiriska delen kommer vi att redovisa materialet fran den kvalitativa
undersokningen. Vi kommer i detalj att beskriva sjalva handelseférloppet under samtalet

med fokusgruppen samt &ven citera intressanta synpunkter av diverse respondenter.

5.1 Fokusgruppen

For att tydliggora diskussionen med fokusgruppen, har vi valt att redovisa materialet i
den ordning som fokusgruppen framskred. Vi borjar med att presentera respondenternas
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attityder och asikter gallande placeringsbeteendet och dvergar darefter till diskussionen

gentemot banker och dess kommunikation.

5.1.1 Placering i sin helhet

Introduktionen av fokusgruppen inleddes med en gallup av hur manga som placerar.
Darefter stalldes foljdfragor i form av hur ofta de placerar och om de har nagra placeringar
frantidigare. Vi var aven villigaatt tareda pa vid vilken alder som respondenterna borjade
placera pengar. Intresset lag aven pa dem som svarade att de inte placerar och darmed

lade vi aven stort fokus pa att utreda och i ifragasatta orsakernatill det har.

Av de totalt tolv respondenterna, svarade majoriteten av dem att de placerar i nagon form
oberoende av kon eller alder. Ett fatal svarade att de placerar regelbundet varje manad
elleri samband med att aterinvestera utdelningen av sina dividender. Det pavisade sig att
de har respondenterna har ett genuint intresse for placeringar och har haft placeringar
sedan langt tillbaka. Det kom &ven fram att respondenternai fraga arbetar inom omradet.
Majoriteten av var fokusgrupp hade daremot inga placeringar fran tidigare. De var dven
overens om att de placerar da de upplever att det finns extra pengar eller da det 6verlag
kanns som ett bra tillfalle for att placera. Bland minoriteten av var fokusgrupp som
svarade att de inte placerar, var asikternatudelade. En del hade helt enkelt inget intresse
for placerande och ansag att det varken finns pengar eller energi for att ge sig in i nagot
de upplever otryggt.

”Jag har inget intresse for att borja placera, har helt enkelt ingen kinnedom om det och upplever inte
heller att det finns pengar till det.” — Max 24ar

Nagra upplevde daremot ett intresse for att borja placera men svarade att de inte har
tillrackligt med information eller att hjélpen de sokt via bankernas kundtjanster eller
webbsidor, inte varit tillréckligt givande. | den hér situation reagerade de flesta i
fokusgruppen och instamde att det ar svart att hitta information ifall du inte vet var och

hur du ska fa tag pa den.
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5.1.2 Attityd gentemot placerande

For att fa en narmare inblick och forstaelse for hur fokusgruppen forhaller sig till
investeringar, sa valde vi att stélla djupare fragor inom deras personliga attityd till
placerande. Det lag i vart intresse att fa reda pd hur diverse respondenter inom
fokusgruppen har fatt information om olika placeringsalternativ, samt hur de ska ga
tillvaga for att borja placera. Samtidigt ansag vi det relevant att forsoka fa fram ifall
respondenterna anser att de har en bristféllig information som kan skapa otrygghet eller
en viss form av radsla pa marknaden. | samband med en flytande och ivrig diskussion
kunde vi tillagga pa vilket satt de anser att placeringsinitiativet paverkas av omgivningen

och vilken typ av foretag som tilltalar respondenterna mest.

Majoriteten av vara respondenter som placerar, har nagon gang fatt ett stod och
inspiration av sina forédldrar i form av informationssékning, tips och végledning av
investeringar. Dock var alla respondenter dverens om att ett intresse for placeringar,
forutsatter att man har god information och kunskap och darmed &r 6ppen for att ta emot
informationen fran flera olika kanaler. Tre respondenter bland dem som svarade att de
placerar, forholl sig positiva till att bolla tankar och idéer tillsammans med vénner och
bekanta. Respondenterna papekade att de pa det har sattet far nya synvinklar och attityder
gentemot vad och hur de ska placera som exempel. Resten av placerandena i
fokusgruppen antydde att de vill halla placerandet for sig sjalva och inte blanda in privata
personer for att forebygga en tavlingskéansla. Dock ansag de att de latt kan paverkas av

utomstaendes framgang eller placeringsbeslut.

”Intresset vacktes ursprungligen via foréldrarna men eget informationssokande och
bekantskapskretsarna har fort mig narmare placerande.” Mathias -25ar

Da respondenterna uttryckte sig om hur de tar sig an informationssokningen, visade det
sig attingen foll direkt for placeringsradgivning viasociala medier. Bankernas kundtjanst
var till en viss man i hog prioritet, framfor allt mojligheten till att vara i kontakt med en
placeringsradgivare. Dock framkom det att sa gott som alla i fokusgruppen vill ha
mojligheten att 1att kunna hitta informationen de behdver via internet och att de i forsta
hand brukar soka informationen via bankernas natsidor som exempelvis Nordnet eller sin
egen bank.
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”Da man val har bestamt sig for att borja placera, soker man informationen fran professionella

natsidor och placeringsradgivare.” -Kalle 29ar

Diskussionen gled darefter sjalvmant in pa olika placeringsalternativ. Respondenterna
papekade att det ar latt att hitta allman information om diverse placeringsalternativ men
att de snarare &r ute efter information i form av végledning till denhér typen av
investeringar. Det framkom &ven att majoriteten av respondenterna i fokusgruppen,
placerar i fonder och aktier inom den finska borsen medan de fa som arbetar inom omradet

aven har placeringar inom valutahandeln.

Bland placerande i fokusgruppen var alla enade om att de stdndigt &r ute efter mera
information och att ingen upplevde att kunskapen var tillracklig. Detta i anknytning till
att borsen fluktuerar konstant. En del anade en liten oro da de upplever att de har for lite
information vad géller orsaker som paverkar kursen och dess fluktuationer och att de pa
sa satt kan kannas otryggt framom att se pengarna pa ett bankkonto. Installningen till
placeringar var trots det i sin helhet ratt lugn och avkopplad.

”’Det kanns lite som att jag ar ute pa farligt vatten som jag inte kannertill och det handlar ju trots

allt om mina pengar.” — Niklas 26ar

For att fa en uppfattning om hur respondenterna forhaller sig till risk stélldes fragan: ”Hur
mycket ar ni beredda pa att forlora utan att forlora er nattsémn?” De flesta menade att det
trots allt ar fragan om sa sma summor att de gar in med installningen att inte fa pengarna
tillbaka trots att det givetvis skulle svida. Da dven majoriteten papekade att de placerar
langsiktigt menade de att man bor ha lite is i magen da kursen gar ner for att pa sikt
mojligtvis nd en battre avkastning. Ingen av respondenterna upplevde att de ar beroende
av pengarna inom en snar framtid utan att placeringarna snarare ar tankta som en trygghet

ifall det uppstar ett behov.

”Det ar trots allt fragan om sapass sma summor att det inte kanns som att livet skulle ga under ifall

jag forlorade dem men det skulle givetvis inte kéinnas bra.” -Sebastian 25ar
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De flesta insisterade pa att tryggheten trots allt gar fore en hogre avkastning. Dérav
svarade de flesta att de gérna placerar i samma fonder och aktier som de k&nner sig trygga
med och har fran tidigare. Enbart en av respondenterna sade att han vagar placera pa basis
av sin magkansla i foretag som tilltalar honom for stunden medan ett fatal fokuserade pa

foretag som fokuserar pa teknologins utveckling.

5.1.3 Barriar i unga vuxnas placeringsbeteende och framtidsmajligheter

Slutligen ville vi dven spekulera i orsaker som forhindrar unga vuxna att placera. Vi
riktade oss i forsta hand till de respondenter i fokusgruppen som inte placerar men aven
de som placerar var aktivt delaktiga i diskussionen. Samtidigt var vi nyfikna av att fa fram
hela fokusgruppens insyn och attityd till den nya sparformen aktiesparkonto. Ar detta en

ny mojlighet som tilltalar unga vuxna?

Respondenterna i fokusgruppen som svarade att de inte placerar holl fast vid asikterna att
det for deras del handlar till stor del om okunskap och daligt intresse. Men i mangt och
mycket inflikade de att intresset starkt gar hand i hand med okunskapen. Respondenterna
poangterade att unga vuxna som studerat eller studerar inom omradet eller ifall
placerandet kommer fran familjen, sa faller intresset mera naturligt. De menade att unga
vuxna ofta tanker kortsiktigt och pa savis blir det vanligt i synnerhet i studiealdern att
man mera lever fran hand till mun. Barriéren att ge sig in i ndgot som ar helt nytt och
obekant kan upplevas skrammande och otryggt, vilket kan leda till tanken att personen i
fraga skjuter upp det och tar itu med det om det anses nddvandigt senare i livet. En liten
summa att lagga at sidan exempelvis varje manad, kan kannas sa stor da inkomsterna ar

ratt laga och framtida mal och intressen som kraver pengar ar hoga.

” Det finns en mentalitet att pengarna finns kvar om man syr in dem i madrassen” -Niklas 26ar

Da vi fragade om respondenterna kanner till den nya sparformen aktiesparkonto, visade
det sig till var forvaning att enbart tre av tolv kande till det fran tidigare. Vi borjade med
att forklara vad det &r och hur det kommer att fungera. Dérefter fick respondenterna
inflika med sina asikter. Majoriteten sag det har som en ypperlig mojlighet och
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vagledning for nya placerare att ge sig in pd marknaden. Det ansag att det har kan vara
nagot som lockar allt flera unga vuxna att borja placera och de sag bekvamligheten med
att ens egna bank erbjuder den har majligheten. Daremot upplevde respondenterna som
placerar att det for eget bruk skulle k&nnas jobbigt och onddigt att &ndra om sina

placeringsvanor.

” D& du inte kan flytta nuvarande aktier till det hdr kontot sa dr det inget som passar for mig men det passar

garanterat for flera nyasparare.” — Mathias 25ar

5.1.4 Kundbeteende och krav pa service

Da fokusgruppen reflekterade over sitt eget kundbeteende inom banksektorn kom det
fram att ens egna bank eller banker spelar en stor roll vid deras kundbeslut- och beteende.
Det kom fram att majoriteten av deltagarna inom fokusgruppen hade tva banker — den
forsta banken hade alla respondenters foraldrar haft ett starkt inflytande pa - alla
respondenter hade innan de natt myndig alder haft samma bank som sina foraldrar. Som
tillagg till detta konto hade sedan majoriteten av dessa deltagare dppnat ett tillaggskonto
av eget behov och krav. Vid valet av detta tillaggskonto motiverade tva deltagare att det
var pa basis av placeringsandamal, en motiverade behovet av service pa svenskt sprak
och resten av deltagare hade valt sin bank pa basis av inflytande av kompisar, sambo eller
enskild situation. Inga deltagare hade daremot stangt ett konto eller bytt bank helt och
hallet.

Denna diskussion gav grunden till foljande samtalsamne om foresprakande av egen bank
till andra personer oberoende form. Fokusgruppen var allmént ense om det faktum att de
endast foresprakat sina banker i negativa sasmmanhang, situationer dar t.ex. kundtjansten

eller bankfunktioner inte fyllt de krav de torde.

Vid diskussion om servicekrav var asikterna valdigt utspridda; pa basis av
kundtjanstbehovet tyckte flera att det racker med att kunna diskutera i chatt, men atti mer
kravande fall 6nskar man att fa service antingen per telefon eller pa kontoret. Daremot
kom det fram att flera deltagare uttryckte en viss form av skeptiska tankar kring

banktjanstemannens verkliga kunnighet, da de vid flera tillfallen upplevt att kontakten
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med banken (oberoende form) inte hade skapat nagot mervarde eller hjalp, utan att
informationen de behovt kunde ha sokts fram pa natet.
”Jag har varit pa ett konsultméte hos banken men dar kunde de varken ge mig ordentliga alternativ,

motivering eller kunskap. De gav mig en generell forsalningspitch som inte tilltalade mig alls — waste
of time and money.” — Johanna, 22

Fokusgruppen tyckte ocksa att det ar relativt ironiskt att bankerna valdigt starkt for fram
meddelandet om digitalisering och trenden att forespraka elektroniska tjanster ar pa
hogsta niva, men anda verkar det som om bankerna, framforallt gallande placeringar, vill
att kunderna skall ta kontakt med banken per telefon eller genom att boka ett méte.
Informationsutbudet pa hemsidorna tolkades av fokusgruppen vara alldeles for allmanna,
och att man egentligen inte lar sig nagonting och att den riktiga utarbetningen torde enligt
banken goras via en direktkontakt.

»Varfor foresprakar banken digitalisering och autonom kundupplevelse da vi i verkligheten inte far
nagon form av information eller kunskap fran hemsidornaeller natbanken?” — Niklas, 26.

Detta medfdljde en vild diskussion inom fokusgruppen att de &ven upplever att banken ar
en alldeles for Oppet vinstdrivande institution; att ringa, mejla eller boka konsultering ofta
kostar en saftig extra peng, samtidigt som det senare kan komma fram diverse
serviceavgifter de kunde eventuellt undvika vid andra placeringsalternativ. De deltagare
som var valdigt insatta och aktiva inom placeringsverksamheten tyckte dven att de far en
betydligt storre och ldnsammare avkastning genom att anvdnda sig av andra
placeringsalternativ. Daremot ansag nog de deltagare med mindre placeringserfarenhet
att placering i banker medfér en kéansla av sakerhet, och att placering i bank kan bra
fungerar som en "mjuk landning” i verksamheten.

”Nér jag borjade placera valde jag attbdrja med bankfonder for att det kdndes som ett sékrare alternativ
inom ett okdntomrade” — Esa, 28

Nar fokusgruppens moderator tog pa tal det faktum att unga vuxna i allmanhet placerar
betydligt mindre &n andra aldersgrupper summerade fokusgruppen att en stor orsak till
detta inte eventuellt enbart beror pa bristen pd pengar — utan bristen pa kunskap och
information. De deltagare som aktivt placerar papekade fleraganger under tillfallet att det
inte behdvs "mycket extra i planboken” for att kunna bdrja placera, eller ens att borja
bekanta sig med verksamheten — vilket orsakade stor hdpnad ibland de deltagare som inte
var insatta i placeringsverksamhet. En deltagare motiverade ytterligare att han tycker att

externa placeringstjansteforetag som inte skoter sig och offentligt gjort bort sig
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smutskastar den 6vriga placeringsverksamheten — framfdrallt bland unga vuxna som
paverkas av dramatiska handelser och lagger dem bakom orat.

“Foretag X verksamhet har paverkat min attityd gentemot placeringsverksamheten, jag ar radd att jag
blir lurad.” — Kvinna, 32

Fokusgruppen summerade temat kundbeteende och krav pa service med att enhetligt
konstatera att de ser sig sjalva som véldigt kravande kunder — kundupplevelsen och
servicen skall vara snabbt nabar via diverse kanaler, skapa mervarde och anses I6nsamt.
De ansag dven att de ar valdigt inflytningsbara och kansligt paverkade - andra manniskors

erfarenheter och asikter spelar en betydande roll i deras kundbeteende- och beslut.

5.1.5 Attityder gentemot marknadsféring och kommunikation

Vid reflektion av attityder mot marknadsféring och kommunikation tyckte fokusgruppen
generellt att de nog ser annonser dagligen; men i 9 fall av 10 sa medféljes ingen vidare
aktion eller reaktion. Alla deltagare hade dven ofta helt enkelt klickat pa en annons i
misstag — och sedan sténgt fonstret. Detta motiverades ytterligare med en allméan tolkning

Over att annonser generelltantingen irriterar eller ldamnas onoterade bland unga vuxna.

”Jagtror var generation &r alldeles matt pa reklam” — Marcus, 25

Majoriteten av deltagarna i fokusgruppen ansag att enda orsaken man skulle engagera sig
till en annons var ifall det var fragan om att man kunde delta i lotteri genom att
kommenteraeller gillainlagget. Dock argumenterade de vidare att priset man kunde vinna
skulle antingen vara lyxigt eller nagonting de ansag relevant for dem sjélva personligen,
t.ex. biljetter till en festival. Alla deltagare uttryckte aven att ifall inlagget maste delas pa
egen profil som kriterier — valde de hellre att inte deltai lotteriet. Kénslan att stéra sina
bekanta pa t.ex. Facebook med inlagg av detta slag vervagdes i dessa fall.

”Jag skulle inte deltai lotteriet om vinsten skulle vara en gratis konsultering hos banken, men kanske
om banken skulle lotta ut ett spa-veckoslut” — Kvinna, 30

Fokusgruppen var aven ense géallande om annonsernas innehallskrav; annonserna skall

inte innehalla for mycket text, produkten skall framsta intressant, bilden och hela

designen pa annonsen maste vara av hog kvalité. Att en tydlig réd trad framkommer

ansags aven valdigt viktigt. Alla deltagarna foredrar dven effektiva videon istéllet for

“traditionella” kampanjer - desto mindre koncentration och fokus det kravs, desto béttre.
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Déaremot papekade en deltagare att anvandning av roliga texter nog har en positiv
inverkan, men att det faktiskt skall sta ut — vilket man sallan har krockat pa numera. En
annan deltagare poangterade dven att absurt innehall pa reklam ofta leder till att man gar
och tar en noggrannare titt pa produkten eller tjansten som marknadsfors. Flera deltagare

upplevde aven att ifall de krockar pa en riktigt bra reklam, berattar de om den vidare.

Ett fatal deltagare tyckte att det var viktigt att budskapet i annonserna skulle framsta
personligt, dock med foretagets image och produktens natur i tanke. Resten av deltagarna
tyckte att det ar ett desperat forsok av foretag att framsta ’méanskliga” eller ’personliga”
och att dessa s.k. mini-berattelserna ofta medfor otroligt mycket text och tanken bakom

annonsen anses irrelevant eller forblir okand.

5.1.6 Bankernas anpassning

Med dndamal att nd en detaljerad insyn pd hur unga vuxna tilltalas av banker gick

fokusgruppen avslutningsvis igenom diverse bankers olika sociala medier och hemsidor.

Problematiken som framkom framst vid analyseringen av 2 olika bankers hemsidor var
navigationen bland informationen. P4 Bank A hemsida tolkade fokusgruppen enhetligt
att man faktiskt maste wveta vad man soker for information gallande
placeringsverksamheten for att hitta nagon relevant eller kunskapsrik information Gver
huvud taget. Gruppen raknade att det kravdes 8 klickningar igenom kund sparet pa
hemsidan for att sedan fa fram en PDF-fil dar bankens placeringsverksamhet stod
summerat. Efter granskning av detta dokument tyckte de deltagare som inte placerat att
det fortfarande finns bristféllig information, samtidigt som texten inte &r laslig av en s.k.
“amatdr-placerare”. Aven deltagare med mera kunskap om placering medgav att texten

var ytterst svarskriven.

Bank B dédremot hade en klar och tydligt olika “kunskapsgrader” pa sin information,
gruppen kunde vélja ifall de var nya inom placeringsvarlden, medelmattliga placerings
intressenter, eller verkligen bendagna placeringsexperter. Denna s.k. kategorisering av

information fick en ytterst positiv reaktion ifran fokusgruppens alla deltagare.
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Gruppen valde att borja med att kolla innehallet bakom kategorin for nybdrjare, och till
deras misstycke ansags innehallet ytterst primitivt; majoriteten av gruppen ansag att
innehallet inte var kunskapsgivande, utan mera foresprakade bankens tjanster och hur
kunden skall sjalv kontakta baken for tillaggsinformation —helst per telefon eller inbokat
mote.

” Alltsd maste jag faktiskt RINGA och BETALA for att fa veta skillnaden mellan aktier och fonder?”
- Max, 24

Efter inspektion av de resterande informationskategorierna summerade fokusgruppen att
aven ifall kategoriseringslosningen ar bra, och de andra informationsdelarna ansags helt
okej — ar det verkligen synd att Bank B inte forsoker fa “amator-placerarna” intresserade
med kvalitativ information, utan att de maste kontakta banken skilt for att fa den
information de behover for att komma igang med placerande — precis samma fel Bank A

hade ansetts gora innan.

Som foljande steg analyserades olika bankers Facebook inlagg och évriga sponsorerade
reklamer pa diverse kanaler. | allméanhet kunde fokusgruppen inte komma Gverens om
vad som skulle vara det effektivaste sattet att skriva dessa annonser, daremot hittade de
nog alla gemensamma fel; Bank A och Bank B forsokte na unga vuxna genom
foresprakande av placeringar inom hallbar utveckling. Sex deltagare tyckte att detta
kéndes irrelevant da de koncentrerar sig pa vinstdrivande placeringar, medan 4 deltagare
tyckte att texterna pa bada inlaggen var for langa och skrivna med alldeles for langa och
komplexa ord. En deltagare réknade att inom néstan 3 rader full text fanns inte ett enda
kommatecken. Aven bilderna kopplade till dessa inlagg verkade inte passa ihop varken

med bankens image eller innehallets budskap.

Bank C hade daremot forsokt na unga vuxna pa basis av placering foresprakande relaterat
till skattedterbaringarna och hur man istéllet for att kopa nagot onddigt med pengarna
ldgga in dem pa placeringsobjekt. Podangen med annonsen var att man skulle rosta
huruvida man sjalv skulle géra. Fokusgruppen domde detta engagerings-forsok irrelevant
— Banken motiverade varken for eller emot de tva alternativen, samtidigt som det inte

fanns en majlighet att klicka pa nagon lank till hemsidan.
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Instagram-konton och Twitter fick valdigt liknande respons. Flera deltagare kritiserade
framforallt bankernas sétt att inte forsta Instagrams funktion. Instagram tolkades vara en
kanal for bilder som kan forklara sig sjalva och i huvudsak inte behdver en beskrivande
bildtext. En deltagare tyckte att det &r lustigt att bankerna har nagon trend pa gang att pa
Instagram séatta bilder pa deras kontorsarbetare med kort introduktion i stil ”Hej, detta ir
Maijahon skall efter 30ar hos oss ga i pension”. Hela gruppen instdmde att det inte passar
in i deras smak, precis som det inte anses relevant heller.

”Utan dom hir1anga bildtexterna skulle man ju inte veta att&r det har Ulla-Stinasom ar n6jd med Bank
X service, eller Gun-Britt som nu tyvarr skall gé hanga upp sitt headset och g i pension” —Sebastian 25

Twitter fick i sin tur kritik for att bankerna anvéander kanalen med alldeles for komplext
innehall. Gruppen tyckte att Twitter ar en plattform for korta, mera “asikts”-liknande
uttryckande. Alla deltagare erbjod att foretag och framfor allt banker borde istéllet
anvanda Twitter i form av nyhetsrum for bankens mojliga uppdateringar, eller

kommunikationskanal under uppkomst av tekniska fel.

Vid sammanfattning av dessa forbattringsférslag framkom diskussionen om mojlig
anvandning av influensers inom bankens marknadsforingsstrategi. Diskussionen blev
valdigt intensiv mellan den tudelade asikten; halva gruppen tyckte att detta kunde absolut
fa fram den tidigare efterlingtade "wow-faktorn” bankernas annonser séllan har. Den
andra halvanav gruppen som var extremt emot detta motiverade sin asikt med det faktum
att influensaren maste verkligen vara nagon som ar relevant till placeringsvarlden typ
Nalle Wahlroos”, men da tyckte de att dir ocksa fanns en risk att unga vuxna inte kan
relatera sig till honom. Deltagarna argumenterade ytterligare att en influenser kan

verkligenta ner pa en banks kredibilitet - men att kanske det ar en risk vard att ta?

Fokusgruppen summerade sin diskussion ytterligare genom att erbjuda en helt ny
marknadsforingskanal banker borde ta i beaktande: Néatbanken. Flera deltagare tyckte att
det &r den lilla marknadsféringen banken har dar som verkligen skapar intresse. Till
natbanken kunde d&ven implementeras en rad tutorials”-videon gallande
placeringsverksamheten. Alla deltagare identifierade en nackdel i detta i from av att
natbanken forutsatter natbankskoder och bankkonto hos respektive bank. Daremot
kontrade de dennatanke med att detta kunde istéllet fungera som en kundlojalitetsstrategi,

I kombination med att l&ra sina kunder om hur saker och ting fungerar.
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6 DISKUSSION

Vart syfte med det har arbetet var att undersoka unga vuxnas placeringsfilosofi for att
bankerna ska kunna na kundgruppen i fraga pa basta mojliga satt. Déarav inleddes
undersokningen genom att kontra fragor i form av unga vuxnas investeringsbeteende och
darefter faststalla pa vilket satt bankerna utger information via diverse
kommunikationskanaler. Da vi sammanbinder var teoretiska del med var empiri, kan vi
framfora ett resultat pa hur bankerna kan forbattra sin kommunikation for att enkelt och

tydligt nd kundgruppens krav och vérderingar.

6.1 Finns det tydliga monster eller trender i unga vuxnas
placeringsfilosofi i samhoérighet med deras riskbenagenhet?

Barridren till att 6verhuvudtaget borja placera visade sig vara starkt forknippad till flera
olika faktorer. Respondenterna som studerar eller studerat inom ekonomi eller vars
familjemedlemmar eller bekantskapskretsar som forhaller sig positiva till placerande,
pavisade sig ha ett storre intresse for investeringar. Detta i samband med en god grund
for information i forhallande till olika placeringsalternativ. Bland de respondenter som
placerar, visade det sig dven att andras framgang influerar dem till att gora lika, vilket
aven korrelerar med forskningen av (Baddeley, M 2010 s. 285-286) i teorikapitlet 2.1.4

om flockbeteende och socialaaspekter.

Pa basis av var empiriska del, framkom det att majoriteten av vart sampel foredrar
trygghet framom hog avkastning. Det pavisade sig dven att det har personerna garna véljer
att aterinvestera utdelningen i samma aktieportféljer eller fonder som de placerat i fran
tidigare. Enbart minoriteten av samplet som &ven visade sig vara man och arbetar inom
finansbranschen var mera vagade inom sitt placeringsbeteende. Dessa personer lade stort
intresse pa att placera i specifika foretag som fokuserar pa de storsta trenderna som vi

behandlade i teorikapitlet om trender” som varlden styrs av idag.

Da vi ifragasatte aktiesparkonto som placeringsform, kom det fram att enbart ett fatal i
fokusgruppen kande till sparformen fran tidigare. D vi berattade narmare om sparformen
i sin helhet, papekade de flesta att detta pa sikt skulle kunna vara en ny trend bland nya
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placerare inom kundgruppen unga vuxna, precis som artikeln 16d av (Johansson.T,
Hufvudstadsbladet 2019, s. 8).

6.2 Hur skiljer sig unga vuxnas riskbenagenhet fran ovriga

kundgrupper?

I mangt och mycket framkom det ett flertal ganger att majoriteten av respondenterna i
fokusgruppen upplevde en form av otrygghet pa basis av brist pa information och kunskap
och darmed var mindre villigatill att ta risk. Detta motstrider teorin om att unga vuxna i
allménhet skulle vara mera riskbenégna an aldre av (Korniotis, G & Kumar, A 2011s.12-
13) som behandlades i teoridelen om skillnader i placeringsbeteende mellan kéns och
aldersfordelningen. Inte minst yngre placerare sa som unga vuxna kan vara mindre
riskbenagna, dock inte till grund for sina goda erfarenheter utan snarare pa grund av deras
bristfalliga kunskap. Teorin foljer mojligtvis sin riktighet da det kommer till aktiva
placerare, da det dven pavisade sig att respondenterna i fokusgruppen som arbetar inom

finansbranschen ar mera villigatill att ta risk.

Nast intill alla respondenter i fokusgruppen placerar inom den finska bérsen i antingen
aktier eller fonder om inte bade och. Detta i hanvisning till tryggheten att placerainom
foretag de battre kanner till. Dock pavisas det pa basis av var empiri att det finns en
mentalitet att det kdnns tryggare att ha pengarna pa ett bankkonto framom att placera dem.
Det hdar sammankopplas med teorin om Behavior finance. Trots att det for det mesta ar
fragan om sma summor i aldern 22-32 ar, kanner de flesta till att sparande i form av
placeringar ar bra. Det rader daremot en osakerhet och otrygghet om att placera och pa
savis en radsla for inte ha en snabb atkomst till pengarna ifall det tillkommer ett behov av

dem i fragan om materiellavaror eller tjanster.

6.3 Hur anses bankerna forespraka placeringsverksamhet till unga

vuxna?

Utgaende ifran fokusgruppens insats samt overensstimmande teori om de olika

kommunikationskanalerna och bankernas anpassning till dem, kan vi pasta att bankerna
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inte tar full nytta av digitaliseringens moéjligheter att specificera marknadsforings- och
kommunikationsstrategier géllande placeringsverksamhet och kundgruppens interna
variation. Fokusgruppen motiverade bristen ytterligare genom att uttrycka bankernas
misslyckande att fora budskapen till den nivan som skulle anses engagerande i deras
dgon; inlaggen ar klumpigt framforda med alldeles for mycket text, &ar irrelevanta och
kunde innehallaistallet merabilder och videon. Detta pavisade ett &ven sammantraffande

i teorinom hur unga vuxna &r otroligt kritiska gentemot marknadsfaéringens innehall och

uppbyggnad.

Facebook tolkades ha otroligt potential av hela gruppen, men att det 6nskvarda
engagemanget uppnas inte da bankerna anses ignorera de mojligheter Carlsson (2012
5.107-136) och Edmonson (2019) redogor for i sina teorier. Likasa ansags Instagram ha
forvandlats till bankernas dagbocker; istillet for vélformulerade effektiva “stories”
upplagg, har banken valt att satta upp irrelevanta foretagsbilder sammankopplade med
langa bildtexter — faktorer fokusgruppen forklarat oengagerade.

Framfdrallt bankernas anvandning av Instagram och Twitter fick stor kritik — inlaggen
ansdgs vara personifierade och dagboksliknande”, vilket inte var i fokusgruppens smak,
och som dven stred emot tidigare utformade teorier. Fokusgruppen erbjéd daremot att
Twitter borde anvéndas av banker enbart som ett nyhetsforum vid uppkomst tekniska fel.
Deltagarna tillagde ytterligare att Instagram kunde fungera bast som en tillaggskanal for

att sprida meddelanden i form av sjélvbeskrivande bilder och videon.

Sponsorerade inldgg om bankernas placeringsverksamhet fick i sin tur kritik for att vara
allmént omarkbara men att de nog forstod nyttan beskriven i teorierna gallande dmne.
Fokusgruppen diskuterade darmed mojligheten att forbattra synligheten for bankernas
budskap om placeringsverksamheten genom anvandning av influensers. Detta ansags
varaett valdigt riskabelt tillvagagangssitt i reflektion till teorin. Fokusgruppen kunde inte

komma till en huruvida slutsats géllande denna mojlighet.
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6.4 Pa vilket satt kan bankernas kommunikationskanaler forbattras for
att battre tilltalaunga vuxna till att borja placera?

Pa basis av vad som kom fram angaende kundbeteende och kundférfaranden inklusive
placeringsverksamhet i den empiriska delen kan man tolka att det finns en del faktorer
bankerna torde implementera och forbattrai sina strategier.

Forst och framst tolkades bankerna ha en stor férdel bland unga vuxna da de pavisats vara
lattpaverkade av sina foraldrars val av bank, och dven ha starkt inflytande pa deras
placeringsvanor, vilket betyder att bankverksamhetens natur utesluter till en del teorin om
kundens kopprocess. Daremot vid skapning av nya, samt uppratthallande av tidigare
kundrelationen borde bankerna prioritera unga vuxnas informationssékningskunnighet
genom att kontinuerligt skapa kvalitativ information om placerande och
placeringsverksamheten de erbjuder. Detta kunde vécka ett generellt intresse for
verksamheten samt eliminera “ridslan” att borja placera, da det oforvantat bevisades av
fokusgruppens insats att bristen pa unga vuxnas placerande inte nddvandigtvis ar av
ekonomisk orsak, utan brist pa kvalitativ information pa bankernas hemsidor och vriga
kanaler i den form som passar alla oberoende placeringserfarenhet. Denna form av
informationsstrategi kunde darmed anpassas som en placeringsspecifik inrattning for
unga vuxna i den teoretiska kdpprocessen — skapa awareness med grundlig information

istallet for forséljning.

Utgaende ifran empirin och den utformade teorin kan vi spekulera ytterligare att bankerna
kunde skapa engagemang mellan unga vuxna och budskap om placeringsverksamhet
genom att skapa lotterier; deltagarna var villiga att gilla eller kommentera pa ett inlagg
dar man kunde vinna nagot av finansiellt eller personligt varde, men att dela inléagget pa
eget konto ansags vara ndgot man inte gor, vilket kan tolkas bero pa social press bland

unga vuxna.

Utgaende ifran empirin och den utformade teorin kan vi spekulera ytterligare att bankerna
kunde skapa engagemang mellan unga vuxna och budskap om placeringsverksamhet
genom att skapa lotterier; deltagarna var villiga att gilla eller kommentera pa ett inlégg
dar man kunde vinna nagot av finansiellt eller personligt varde, men att dela inlagget pa
eget konto ansags vara nagot man inte gor, vilket kan tolkas bero pa social press bland
unga vuxna.
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7 SLUTSATS & REKOMMENDATION

Pa basis av vara resultat har vi kunnat identifiera att bankerna har en betydande styrka pa
marknaden da flera unga vuxna redan ar befintliga kunder via sina foraldrars besked,
saval det faktum att alla behdver en bank i dagens samhalle. Motsvarande har banken
aven forsprang da det kommer till tillforlitlighet, vilket har en positiv inverkan da flera
unga vuxna anser det som en saker institution att borja 6va inom placeringsverksamheten.
Likval kunde flera mojligheter for bankerna konstrueras; unga vuxna &r intresserade av
placeringsverksamhetsom ett koncept, och de ar hungriga pa information. Istallet for att
rakna med att den potentiella kunden hor av sig, torde bankerna bjuda pa mangsidig
information smidigt inom rackhall fér informationssokande unga vuxna. Bankerna kunde
aven implementera informationsrik marknadsforing i natbanken for dess befintliga

kunder.

Vi fick aven en uppfattning att banken latt anses vara en vinstdrivande institution, vilket
inte uppskattas. I reflektion till tidigare stycke, kunde banken darmed bjuda mera pa sig
utan “en extra kostnad” for att fa in mera kunder. Bankens dvriga kommunikation kan
aven raknas som en svaghet, da de inte ansags tilltalande for unga vuxna, och att en

omstrukturering gallande online marknadsforingen kanske vore pa sin plats.

Sammanfattningsvis kan vi genom denna utforda studie pasta att det definitivt finns en
betydande marknad for bankernas placeringsverksamhet bland unga vuxna och nyckel till
att na dem 4r att bjuda pa kvalitativ information pa bankernas hemsidor samt

kommunikationskanaler.

7.1 Reflektioner

I sin helhet ar vi valdigt néjda med arbetet och de oforvantade svaren vi fick pa en del av
vara forskningsfragor. Vi anser dven att det definitivt finns rum for vidare studier inom
detta dmne da vi &r medvetna om att vi endast lyft pa en liten sten i ett semi-outforskat
omrade. Detta arbete ar darmed inte en generalisering utan egentligen baraen inblickii ett
intressant amne som kunde forhoppningsvis hjalpa bankerna och forsta sina kundgrupper
battre.
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