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Syftet med studien &r att undersoka en yngre generation
finansiella intressenters uppfattningar och 6nskemal av
foretags finansiella kommunikation.

Fokusgrupper, tva grupper aktiedgare en grupp
finansanalytiker & investerare.

Tva grupper aktiedgare frdn Hogskolan i Boras, totalt 7 st.
deltagare, en grupp finansanalytiker & investerare fran
Andra AP-fonden, totalt 4 st. deltagare.

Vart resultat visar att aktiedgare, finansanalytiker och
investerare dr positiva till vissa format beroende pa deras
forutsattningar. Trovardigheten i formaten och av innehallet
ar av stor betydelse for deras anvandande. Tryckta
finansiella rapporter &r fortfarande positivt uppskattade och
de digitala formaten ska istéllet ses som komplement. Bland
de format som presenterats dr podcast, mobiltelefon och
html redovisningar det som efterstrédvas. E-signs och pdf-
dokument finns ingen uppskattning for.
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Executive Summary

Den hér studien dr gjord pd uppdrag av Solberg, en kommunikationskonsult,
for att studera hur en yngre generation av ekonomiska intressenter vill ta del av
finansiell information. Syftet med studien &r att undersoka aktiedgares,
finansanalytikers och investerares uppfattningar och 6nskemal fér hur Solberg
ska kommunicera foretags finansiella kommunikation.

Studien anvénder sig av teorier i Uses and gratification och anvandbarhet. Uses
and gratification ger studien kunskap om behov och motiv hos anvidndaren,
samt det forvantade vardet av medieanvandningen. Anvéandbarhet ser till de
forutsdttningar en anviandare har och hur de uppfattar vardet av en produkt
(format), utifran det mal som anvandaren har.

Den empiriska undersokningen dr kvalitativ. Den &r genomférd med tre
fokusgrupper, tva grupper aktiedgare frdn BUFS (Bords University Finance
Society) och en grupp finansanalytiker och investerare fran Andra AP-fonden.
Empirin utgar frdn fragestdllningar om de olika intressenternas férutsittningar,
vilket innehall som intresserar och i vilket format de vill ha det presenterat i.

Resultatet dr presenterat utifran vara fragestédllningar med en integrerad analys.
Studien bygger &ven till stor del pa en forskningsrapport frdn Queensland
University of Technology, Brisbane, Australia som tar upp mojliga format for
foretag att anvdnda sig av i sin kommunikation. Denna rapport préglar var
undersokning och de format vi undersoker avsevart och finns presenterad i
tidigare forskning.

Forutsdttningarna for de tva grupperna gor att de har olika instéllningar till
digitala format. Aktiedgarna dr mer Oppensinnade mot nya digitala format
medan finansanalytiker och investerare dr mer forsiktigt positiva.

Vér rekommendation till Solberg &r att satsa pa format som kommer uppskattas
av en storre del av intressenterna. Aktiedgare, finansanalytiker och investerare
efterstrdavar en bortgdng frdn pdf:er och e-signs som digitala drsredovisningar
och vill istdllet se webbutformade arsredovisningar i html. Podcasts &r positivt
uppskattat och vore fordelaktigt att anvdnda p.g.a. de mojligheter som formatet
erbjuder. Mobiltelefonen var alla ocksa positiva till. Formatet gor det mojligt att
halla sig ajour med vad som hénder i ett foretag snabbt och enkelt.

Vissa format &r inte att rekommendera. Aven om Solbergs egen studie visar att
bloggar vore lampligt att anvanda, pekar var studie istdllet pd motsatsen. Vad
som skrivs i en blogg anses som marknadsforing i allt for stor grad. Wikipedier
brister allt for mycket i sin trovardighet for att kunna anvandas for finansiell

information.
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Inledning

Den finansiella kommunikationen med finansiella intressenter (aktiedgare,
finansanalytiker och investerare) har inte utvecklats i samma takt som de
digitala kommunikations mojligheterna. Den yngre generationen &dr uppvéaxta
nya digitala format och anvander dem flitigt. Anvandning bland dessa yngre av
exempelvis Internet dr hogre @n bland den &ldre generationen.

Vi vill med den hir uppsatsen undersoka hur den nya digitala generationen av
aktiedgare, finansanalytiker och investerare vill ha finansiell information
presenterad. Studien bygger pd en rapport fran Queensland University of
Technology, Brisbane, Australia som presenterar nya digitala medier for
foretagskommunikation.

Uppsatsen undersoker de bast fungerande formaten fér kommunikationsbyran
Solberg att anvdnda sig av i sin kommunikation med denna malgrupp.
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Bakgrund

Nedan forklarar vi begreppet Investor Relations, vad en aktiedgare
finansanalytiker och investerare dr, samt lagar och regler for finansiell
information. Detta f6ljs av en presentation av var uppdragsgivare
kommunikationskonsulten Solberg. Avslutningsvis beskriver vi var
problemformulering.

Investor Relations

Investor Relations eller investerar relationer, oversatt till svenska, handlar inte
bara om, som det later, att informera investerarna. Istidllet handlar det om all
information till den finansiella vdrlden fran ett foretag. For att forsta Investor
Relations (IR) fran grunden, kan man bland annat se hur Public Relations (PR)
fungerar. PR &r all kommunikation som riktar sig till allmédnheten (the public).
Kommunikationen sker vanligen genom bl.a. reklam och broschyrer, den
genomsyrar i stort sett hela organisationens information som ndr ut till
allmdnheten. Enligt boken Tilldmpad kommunikationsvetenskap dr det till for att
stiarka ett foretags renommé eller varumirke'. PR teoretikern Grunig sdger att
IR dr en forgrening av PR som uppkom for att nischa sig mot de ekonomiska
intressenterna exempelvis aktiesgare, analytiker och investerare’. Forr var IR
ndgot som PR-utévare dgnade sig t vid sidan om sina vanliga arbetsuppgifter>.
Det finns alltsd en stark koppling mellan de tva filtet. Hans Edenhammar,
tidigare chef for notering och overvakning pa OMX Stockholmsborsen,
beskriver i sin bok Investor Relations i praktiken IR-funktionen pa foljande satt”:

"IR-funktionen har den viktiga uppgiften att finga upp marknadens
forvintningar. De dr en viktig utgingspunkt for hur en rapport presenteras
och vad foretaget ska fokusera pd i sin kommunikation.”

Investor Relations inriktar sig alltsa till att forbattra foretagets relation till
investerare, dgare och andra ekonomiska intressenter. Investor Relations
befinner sig mellan ett foretags ekonomifunktion och  dess

informationsavdelnings.

! Larsson (2001), s 28-29

2 Grunig (2002), s 269-270
* Edenhammer (2001), s 63
* Ibid, s 63

> Ibid, s 66
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Ekonomiavdelning Informationsavdelning

Investor Relations

I

Ekonomiska intressenter

Agare Analytiker Investerare Ovriga

Figur nr 1. Investor Relations placering utifrdn Edenhammars (2001) beskrivning, sid 66.

The National Investor Relations Institute i USA forklarar IR som ett strategiskt
ledningsansvar som integrerar finans, kommunikation, marknadsféring och
regelverk. Malet &r att skapa en effektiv tvavdgs kommunikation mellan ett
foretag, den finansiella sektorn och andra intressenter. Denna tvavags
kommunikation ska medfora att ett foretag far en rattvis utvdardering av de
ekonomiska intressenter ~som exempelvis investerar i foretaget.®
Globaliseringen har medfort att den finansiella informationen har utvecklats till
att bli mer komplex och intensiv. Dagligen kommer ny IR-information, fran
marknaden, till dessa grupper. Detta har medfort att IR-byrderna maste vara
bade trendspanare och omvarldsbevakare for att formedla intryck och signaler
fran foretag till aktiedgare, finansanalytiker och investerare. IR-byrderna maste
alltsa ta reda pd vad i informationen dessa grupper vill ha samt pa vilket sitt de

vill ha informationen’.

En annan viktigt funktion med Investor Relations dr att skapa transparens for
aktiedgarna, finansanalytiker och investerare nir de vill undersoka foretag®.
Detta dr en funktion som sékerligen blivit allt mer aktuellt med den finansiella
kris vi nu lever i och de skandaler som uppkommer i sammanband med den.
Genom att ge en Oppen bild av foretaget skapas denna transparens och ger
finansanalytiker och investerare ett fortroende for foretaget, ett fortroende som
behovs for att vilja investera eller ge en god analys av foretaget. Foretag sitter
pa ett enormt informationsinnehav om sig sjdlva och genom att kommunicera

. . ° . 9
ut denna information kan man paverka borskursen”.

® National investor relations institute (2009)
" Edenhammar (2001), s 63-71

8 Allen (2002)

% Marcus & Wallace (1997), s 13-14
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En undersokning av Bushee och Leuz fran 2007 visar att foretag som satsat pa
att utoka sin IR-funktion hojde insynen i foretaget, artiklar i affdrspressen
okade, antalet aktiedgare o©kade och intresset frdn finansanalytikerna
detsamma. Genom att allt detta okade blev ocksd marknadsvarderingen av
foretaget bittre, aktiens intresse steg och virdet blev hogre™.

Ekonomiska intressenter

Den framsta uppgiften for de IR-ansvariga dr att hdlla goda relationer till
kapitalmarknaden d.v.s. portfoljférvaltare, méklare, fondkommissionirer,
banker, borsen, fondforvaltare - och de grupper som vi valt att studera -
aktiedgare, finansanalytiker och investerare (se figur nr 1)*. Nedan féljer en
kort forklaring pa aktiedgare, finansanalytiker och investerare.

Finansanalytiker och investerare

En finansanalytiker arbetar till vardags med att analysera och vardera aktier.
Aktievardering innebdr bl.a. att analytikern tolkar finansiell information och
sedan formedlar information vidare till ekonomiska intressenter.'? Analytikern
arbetar ofta inom en sektor vilket gor det ldttare att forstd och tolka branschen
da manga analytiker foljer flera foretag samtidigt. Nar analysen &r klar
resulterar det i en silj- eller koprekommendation av foretagets aktie™. Jan
Marton pa Handelshogskolan, Goteborgs universitet, menar i en
doktorsavhandling att analytiker &r 6verdsta av information vilket gor det extra
viktigt att kunna strukturera upp den information som &r relevant. En
analytiker kan inte bara ta hansyn till de finansiella siffrorna rérande ett foretag
utan mdste ocksd vdga in manga andra aspekter for att fa en helhetsbild av
foretaget de analyserar'”,

Aktiedgare

En aktiedgare kan &dga stora delar av ett foretag eller bara dga ett fatal aktier i
toretaget. Aktiedgare dr ingen homogen grupp av manniskor utan kan ha
manga olika anledningar till sitt sparande. Vissa dr intresserade av langsiktigt
planerande och investerande, medan andra istdllet tdnker kortsiktigt.
Aktiedgaren kan vara aktiv och engagerad i foretaget eller passiv’®. Stora

19 Bushee (2007), s 32-33

1 Edenhammar (2001), s 63-71
2 0lbert, L. (1992).

13 Marton (1998)

“Ibid. (1998)

5 Unga Aktiesparare (2009)
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borsbolag kan ha vildigt manga aktiedgare. Ericsson hade under varen 2009 ca
700 000 aktiedgare™.

De mindre aktiedgarna, d.v.s. de som dger sma delar av foretagen, dr den
storsta gruppen pa marknaden. Under varen 2009 dgde ca 2 miljoner svenskar
aktier i ett enskilt foretag och det genomsnittliga antalet foretag som en person
hade aktier i var ungefir 3 foretag'’. En relativt stor grupp, en femtedel, av
svenskarna har ett aktieinnehav. Men andelen de &ger i foretagen &r liten,
endast 15,6 % av foretagens aktier 4gs av svenska privatpersoner'®. Riknar man
in andelen svenskar som indirekt sparar i aktier genom fonder och
pensionssparande uppgar 4gandet till 80 %'. Inom denna grupp kan
kunskapen och syftet med sitt &gande variera stort. De storre dgarna dr de som
ofta dominerar dgandet i ett foretag och de har en relativt god relation och
kommunikation med varandra. Storre dgare har ett langsiktigt intresse med sitt
dgande’.

Juridiska mojligheter/skyldigheter

Allmdénna regler och nya format

De stdlls juridiska krav pa borsnoterade foretag. Lagarna och reglerna handlar
om att all information som har en paverkan pa borsen maste finnas tillganglig
till alla samtidigt, exempelvis genom att en pressrelease skickas ut. Detta
motverkar insiderhandel och/eller annan ekonomisk brottslighet. Nar man
talar om arsredovisningar, bokslut och rapporter foljs de av strikta lagar for
innehall och utformning. Alla arsredovisningar ska gd igenom Bolagsverket,
tidigare en del av Patent och Registreringsverket, for att bli signerade och
godkianda®’. Nar delar ur &rsredovisningen anvinds ricker det med att kalla
det for ndgonting annat for att slippa de juridiska skyldigheterna samt att
informationen varit publicerad. Det finns alltsa inga hinder att anvidnda
information som redan gatt ut till allmédnheten i olika former.

" All information som visentligt kan inverka pd borskursen mdste
publiceras pd ett sidant sitt att den ndr alla marknadsaktérer samtidigt.” 22

Dessa krav stills utav borsen som aktiebolaget &r noterat pa. Ar 2001 inférde
Stockholmsborsen (idag Nasdag OMX Nordic) nya krav pd sina noterade
foretag. Kravet var att alla maste ha en webbsida dar all offentliggjord

1% Euroclear (2009)

7 Ibid.

8 Ibid

19 Aktiefondtips (2009)

2 Unga Aktiesparare (2009)
2! Bolagsverket (2009)

22 Nasdag OMX (2009)
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information skall finnas tillgdnglig minst 1 ar tillbaka i tiden, d.v.s. alla
pressmeddelanden, ekonomiska rapporter, prospekt och arsredovisningar. Det
finns dven riktlinjer pa att informationen ska vara ordnad i kronologisk foljd.
Storre dokument som drsredovisningar, langre rapporter och prospekt bor med
nagot “etablerat format” kunna laddas ner. Nar information har offentliggjorts
ska den snarast mojligt publiceras pd webbsidan for allménheten att ta del av?*,

Det laggs alltsd inget bredare krav pa foretag att anvanda sig av ett visst format,
sd lange det dr ett etablerat sadant. Borsen stiller inte bara krav pa foretagens
information, utan ser vissa saker som mer lampliga &n andra. Edenhammar
menar att det erbjuder fler mojligheter till att kommunicera. En webbsida bor
exempelvis vara ldtt att soka pa och navigera pa. Det ska finnas lankar till olika
viktiga dokument som ocksd ska vara synliga, samt en lank till sjilva IR-
webbsidan. Mdnga anvénder sig av sokmotorer for att hitta foretags webbsida,
déarfor dar det bra att anpassa webbsidorna efter de krav som sokmotorerna har.
Kalendarium ¢ver viktiga hiandelser bor listas pa webbsidan sa att folk l4tt kan
ta reda pa vad som presenteras och &dven att fa reda pa var och ndr man kan ta
del av informationen. Ytterligare information som hade varit bra att placera ut
pad webbsidan, anser Edenhammar, hade varit materialet som delas ut vid
presskonferenser eller analytikertriffar, kanske dven sidnda dessa tillfédllen live
pd webbsidan. Om inte mojligheten finns kan alltid ett inspelat videoklipp
publiceras i efterhand**.

Solberg som foretag

Studien dr genomford i direkt samarbete med foretaget Solberg. Solberg &r en
kommunikationskonsult och en av de ledande i Sverige®. Foretaget arbetar
med att bygga starka varumédrken genom Investor Relations eller finansiell
information for ett 50-tal svenska foretag och organisationer bl.a. Volvo, Stena
Line och Electrolux. Men dven for mindre foretag som har hoga ambitioner®.

Solberg arbetar miljomedvetet efter en hdllbarhetspolicy. Deras miljotankande
genomsyrar bl.a. resursanvédndning, resor, logi, transporter, lokaler, inkdp och
energianvindning. De efterstravar darfor ocksd miljovanliga alternativ®’, ett av
dem skulle kunna vara att byta ut tryckta rapporter mot digitala format?

2% Edenhammar (2001), s 97-98
** 1bid, s 98 -101

2> Gravenfors (2009)

%6 Solberg (2009)

%" 1bid.
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Solbergs IR-arbete

Till storsta del sysslar Solberg med finansiella rapporter for foretag. Solberg gar,
med hjdlp av intervjuer och ekonomiska kalkyler (som de far frdn
revisionsbyraer), igenom vad som héant, hander och kommer att hdnda i och
omkring foretaget. Resultatet av detta presenteras sedan i exempelvis en
arsredovisning pa ett begripligt sdtt for ldsaren d.v.s. de ekonomiska
intressenter vi presenterade ovan.

”Vi skriver alla texterna fran scratch och tar fram intressanta diagram /.../
vi gor all kontext och all design.?8”

Expertisen man besitter pa Solberg &r alltsd att fa den finansiella informationen
lasbar for aktiedgare, finansanalytiker, investerare och andra ekonomiska
intressenter - att utveckla ett bra format som kommer uppskattas. Solberg
maste darfor ha en god koll pa vilka forutsattningar, motiv och format som
efterstrdavas av dessa grupper for att kunna tillgodose deras behov pa basta
mojliga satt.

Solbergs format

Det format som Solberg idag framstiller arsredovisningar pa sker i tryckt form
och som en pdf pa ndtet. Solberg arbetar dven mot att komplettera denna
arsredovisning med en Internetversion. Oftast publiceras den i en flik pa
foretagets webbsida, ofta dopt till IR information eller liknande. Den webbsidan
riktar sig endast till de ekonomiska intressenterna dar det presenteras olika
typer av publikationer; pressreleaser; nyheter; eller exempelvis presentationer
frén aktiespartraffar®.

Problemformulering

Problemet grundar sig i hur Solberg ska kunna na den yngre generationen med
Investor Relations eller begreppet finansiell information som vi kommer att
anvdnda i uppsatsen. Det format som anvands idag for webben &r pdf:er eller e-
signs (dven kallad bldddergrunka - en bldddertidning i webbformat). Dessa
format &r egentligen anpassade efter den tryckta informationen. Detta ger en
valdigt délig lasbarhet eftersom innehallet inte &r anpassat att fungera optimalt
i en digital miljo. Formaten pdf och e-sign &dr utformade for att bladdras fran A
till O. Men detta, antar Solberg, 4r ndgot som sillan fésrekommer nar aktiedgare,
finansanalytiker och investerare ldser informationen pd Internet. Den yngre
generationen, visar statistik fran Nordicom, dr mer aktiva ndr det giller

28 Gravenfors (2009)
* Ibid,
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anvindandet av Internet &n den &ldre generationen®, vilket gor det intressant
for oss att studera hur den yngre generationen ser pa finansiell information i
digitala format.

”Ar det sd att den kommande generationen av finansiella konsumenter /.../
vill ha snabbare information och mer delbar information?” 31

Vér uppdragsgivare Solberg vill finna de digitala format som lampar sig for
dessa finansiella intressenter. Vart de skall styra utvecklingen nédr de gor IR-
webbsidor eller IR information optimerad for webben? Om malgruppen bara
vill ha en liten del, av all den information som finns idag, vart vander man sig
da? Accepterar aktiedgaren, finansanalytikern och investeraren att man delar
upp och kategoriserar informationen?

Problemdiskussion

Enligt Hadenius och Weibull i boken Massmedier har Internets regelbundna
anvandning okat stadigt over de senaste dren. Speciellt har det tkat bland
yngre i samhdllet och bland hogre tjanstemédn. Detta har medfort att fler
mdnniskor utfor sina drenden pa ndtet. Nagra av de snabbast okande
anvandningsomrddena pa Internet dr e-post, bankdrenden och shopping. For
var undersokningsgrupps, d.v.s. unga hogutbildade och studerande, &r det
nyhetsanvandning och informationssokning som toppar Internetanvandningen.
Aven om de dldre A&ldersgrupperna spenderar stor del av sin
Internetanvandning pa samma anvandningsomrade som de yngre dr det stor
skillnad mellan de tvé dldersgrupperna da de yngre spenderar mer tid framfor
Internet™.

Man kan undra, kommer utvecklingen gd mot mer digitala medier eller &r
dessa bara ett komplement till de tryckta medierna? Ar utvecklingen
generationsbunden eller kommer gammal som ung att uppskatta samma
format? Kommer anvandningen av digitala medier bara gélla vissa malgrupper
eller viss information? I Hadenius & Weibulls bok framkommer det att
publikens anvandning av nyheter pa ndtet grundar sig pa anvandarsituationen.
Finns det nyheter som &r intressanta och viktiga kommer kan det leda till ett
behov att ta reda p& informationen direkt, utan att vanta pa en tryckt upplaga®>.
Digitala och tryckta medier behover mdjligen inte se varandra som
konkurrenter, utan mojligen som komplement till varandra?

% Nordicom (2009)

3! Gravenfors (2009)

%2 Hadenius (2003) s 433-435
% Hadenius (2003), s 434-435
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Vad sédger den yngre generation aktiedgare, finansanalytiker och investerare om
det tryckta formatet, d&r det ndgot forlegat enligt dem eller har det fortfarande
ett varde? Internet har en storre anvandargrupp bland de unga, som det
framkom ovan. Har detta medfort andra varderingar och/eller uppfattningar
om det tryckta formatet d&n den dldre aldersgruppen har. Solberg vet inte vad
som intresserar den yngre generationen och vilket format som lockar till
anvandning och uppskattning, och det nuvarande formatet pa foretagens
webbsidor behover inte heller ha natt sin hogsta potential av tillfredstdllande
for malgruppen.

Vér uppfattning &r att Solberg har koll pa filtet ndr det géller kommunikativa
kanaler och losningar, vad de behover &r beldgg for vilka kanaler som ér
intressanta. Det Solberg vill f& reda pa &r varfor eller om de borde anvinda sig
av andra kommunikativa losningar. Genom att se till de yngre aktiedgarnas,
finansanalytikernas och investerarna anvdndarbehov av den finansiella
informationen hoppas vi kunna dra slutsatser om vilka kanaler som kan vara
bast lampade for Solberg att anvénda sig av i sin kommunikation med dessa

grupper.

Uppdragsbeskrivning

Foretagen publicerar idag drsredovisningen till storsta del i tryckta format och
med pdf-dokument pa foretagens webbplatser. Uppdraget vi fatt av Solberg
grundar sig i hur den yngre generationens ekonomiska intressenter vill ha sin
information presenterad, om de har andra krav pa finansiell information fran
foretagen och alternativt om de motsdtter sig vissa digitala format. Denna
generation dr dagens och morgondagens aktiedgare, finansanalytiker och
investerare vilket gor det intressant att veta hur/om denna generation vill ta
del av finansiell information med ett digitalt format. Detta eftersom Solberg
redan nu och inom en snar framtid kommer rikta en del av sin information mot
denna malgrupp.

Solberg genomforde torsdagen den 26 mars, i ett workshopformat, en
gruppdiskussion med ungdomsférbundet Unga aktiesparare for att undersoka
deras instdllning till nya digitala format. Denna undersdkning presenteras
vidare i tidigare forskning.
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Studiens syfte

Nedan presenterar vi studiens syfte ur uppdragsgivaren Solbergs perspektiv
samt genom ett akademiskt perspektiv. Darefter redovisar vi frdgestéllningarna
grundat pa forutsattningar, intresse och format.

Syftet med studien dr att undersdka en yngre generation finansiella intressenters
uppfattningar och énskemdl av foretags finansiella kommunikation.

Nar en studie grundar sig pa ett uppdrag kan det vara ldtt att bara se problemet
utifran uppdragsgivarens perspektiv. Darfor har vi valt att dela upp studiens
syfte i tva, inte helt olika delar. Forst presenterar vi studiens syfte utifrdn
Solbergs perspektiv och sedan utifran ett akademiskt perspektiv.

Syftet for Solberg med den hadr uppsatsen dr att undersoka hur den finansiella
rapporteringen bdr kommuniceras till den yngre generationen aktiedgare,
finansanalytiker och investerare for att vara sd effektiv i sin kommunikation
som mojligt. Kommer foretag att behtva anvédnda sig av de nya digitala kanaler
som erbjuds i webb 2.0 for att presentera finansiell information eller &dr det
andra digitala kanaler dr att foredra.

Det akademiska syftet &r att se till hur relevant de nya digitala formaten som
uppkommit, i Internets utveckling, &r for en yngre (mer digital orienterad)
generation. Vad &r det for kanaler och sammanhang man numera vill ha sin

information presenterad?

Fragestallningar

e Vad har de for forutsittningar?

Vi vill hidr undersdka vad den yngre generationen aktiedgare, finansanalytiker
och investerare har for forutsattningar nar det gdller att ta till sig av finansiell
information. I bakgrunden presenteras en rad olika aspekter som skiljer dessa
grupper at exempelvis tid, plats och engagemang. Ur detta avseende dr det
intressant att studera hur forutsdttningarna paverkar séttet informationen tas
till, majligheter att ta till sig information och hur informationen senare kommer
att uppfattas.
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e Vad ir det for innehall som intresserar?

Denna fréga stéller vi for att undersoka vad aktiedgare, finansanalytiker och
investerare har for intresse i den finansiella informationen. Har de ett behov av
mycket information eller krdaver de typer av innehall eller kdnner de istéllet att
de har ett mindre informationsbehov och istillet vill ha information kort och
koncist? Detta kan svara pa vilka format som dr mojliga att anvanda exempelvis
gdr det inte att framstdlla bilder i ett digitalt ljud format vilket man da kan
utesluta som kanal.

e I vilka format skulle det vara intressant att fa finansiellt innehall
presenterat?

Fragestdllningen grundar sig pa en rapport fran Queensland University of
Technology, Brisbane, Australia (2008) som tar upp nya medier i
toretagskommunikation. Rapporten presenteras i avsnittet Tidigare forskning.
Har vill vi ta reda pa vad det &r for format som dr relevanta for de ekonomiska
intressenterna. Vi undersoker de format de finner trovardiga och anvidndbara
mot de forutsédttningar som det innehdll grupperna finner intressanta. Detta ger
oss ett bra svar pa losningar som dr mojliga idag.

Sida | 16



Tidigare forskning

Nedan presenterar vi en rapport fran universitetet i Brisbane som vi grundar de
digitala formaten pa i uppsatsen samt en forklaring av fordelar med olika format.
Dérefter presenterar vi statistik fran Nordicom och SOM-institutet under
rubriken “Unga och Internet” och till sist var uppdragsgivare Solberg egna
undersokning.

Nya digitala format och féretagskommunikation

Format

Fran borjan var webbaserade servicen riktad mot att uppratthdlla foretagets
image, kommunicera med aktuella kunder, forbattra internkommunikationen
samt att nd ut till ny publik och nya marknader. Fran att ga fran foretag till
kund, anvdnds den nya teknologin mer i en riktning mot kund till kund.
Mycket p.g.a. nya innovationer och applikationer som tilldter kunden att ga
vidare med information till exempelvis vdnner och bekanta och dela
videoklipp, bilder, nyhetsdelar och ljudklipp i ndgon typ av gemensamt
”community”. Ndar man borjar utforska foretagskommunikation och nya medier
ska man ta hiansyn till den dynamik som finns. Det finns bara ett fatal studier
om nya medier och vidare studier krdver en experimental fas ddr man
undersoker mottagande och ser till dess anviandning. Det finns 3
grundliggande fragor man ska stilla sig infor en sddan studie:

1. Vilka kommunicerar?
2. Vad ir innehallet man kommunicerar?
3. Vilket format anviander man?

Det finns 3 grundldggande krav som nu gor det mojligt for denna utveckling
inom IR kommunikation®.

1. Billiga lagringsutrymmen pa nétet.
2. Billigt samt tillgdngligt bredband for att na dessa webbsidor.
3. Billiga alternativ for digitala I6sningar att fanga bade bild och ljud data.

Nya medier mojliggor nu alltsa for foretag att kommunicera pd andra sitt dn
som tidigare har gjorts. Men p.g.a. att omradet &r relativt outforskat bor foretag
se med tillforsikt nar man &vervéger att folja nya trender inom nya medier*°,

* Hearn (2008), s 49-51
% |bid, s 50
% bid, s 51
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Att anvdnda nya medier i foretagskommunikationen innebar tva utmaningar.
Kravet pa att anvdnda nya medier skiljer sig markant at fran att anvidnda
traditionell media, vilket medfor att huvuddelen av foretag som arbetar med
kommunikation idag alltsa inte besitter kunskap inom framstillning av nya
medier (sa som creativ producers, technical system engineers och software
designer). Detta dr den forsta utmaningen. Den andra utmaningen som uppstar
dr mer nya medier som sak. Utvecklingen gar fort framat och detta leder till en
okad forandring bland de malgrupper foretagskommunikatorer forsoker na.
Vad som géller idag kan vara gammalt imorgon. Detta dr alltsd ndgot som inte
gdar att kontrollera fran foretagshdll. For att klara dessa utmaningar kravs alltsa
stor flexibilitet, kreativitet och ett malgruppsanpassat forhallningssatt.*’

Teknologin kan dock behova anpassas efter social kontext sa som varderingar
och normer men &ven ldsbarhet och tydlighet. Detta kan ta tid, vilket e-mail
anvandarna fick erfara. Da e-mailen var ny okade pappersmédngden pa
kontoret. Men med att den nya generationen véxte upp med en vana for mediet
har denna trend &ndrats till det motsatta. Det papperslosa kontoret kan alltsa
bli en verklighet.*®

Medierna har de senaste dren fordndrats vilket lett till mer nischade
informations kanaler for ekonomi med bl.a. TV 8 och ekonominyheter pa TV4
och SVT. Detta har, i sin tur, lett till fler fall dir medierna har spelat en
avgorande roll p4 marknaden. Aven mojligheterna med Internet har gjort att
aktiedgare kan ta del av finansiell information nédr och vart som helst. Det kan
gdlla det senaste pressmeddelandet, rapporter m.m. for att kunna fatta ett
beslut.*

Kommunikationen ska helst fungera som en dialog med marknaden dar
mojligheterna med Internet spelar en stor roll*.

Nya digitala medier*":

Rapporten fran 2008 redovisar nya digitala format som kan vara anvidndbara i
toretagskommunikation (bade intern- och extern kommunikation). Formaten
kommer anvdndas som kommunikationslosningar vid fokusgruppsintervjuerna
samt under resultat och analys delen. Har foljer en beskrivning dessa format:

3" Hearn (2008), s 54-55

% bid, s 56-57

% Edenhammar (2001) s 64, 71
“% |bid, s 69

*! Hearn (2008)
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Mobil

Har handlar det om olika kommunikations méjligheter. Direkt kommunikation
som kan ske genom ”e-mail, SMS, och voicemail” och indirekt kommunikation
genom programfunktioner som scheman, upp och nedladdning samt
management till mobilen. Mobilen i sig dr inte “mobil” men tilldter anvdndaren
att vara “mobil” det vill sdga, ta kontoret med sig.

Webb 2.0

Web 2.0 &dr ett begrepp for de applikationer pd ndtet som anvander sig av
mojligheterna att dela, &teranvianda och medverka i det publicerade
innehallet””. Web 2.0 i en organisation handlar om att kombinera och
sammansétta de olika applikationerna till ett avancerat
kommunikationsprogram. Teknologin tilldter anvandarna att kontrollera samt
att skapa innehall.

Bloggar

Bloggar dr ett media som, i hog grad, dr kontrollerad. Den mojliggor for
individer eller grupper av individer att publicera information i en sorts
dagboksform. Bloggarna sjdlva kontrollerar informationen och kontrollerar
dven “kommentarerna” som publiceras, av ldsare, i samband med bloggen. Det
finns tvad olika sorter av strategier for foretagsbloggar “Bottom-up” och “"Top-
down”. ”Bottom-up” strategin fokuserar ofta pd produktionsnivd och
konsumentservice innehdll. “Top-down” strategin fokuserar mer pd ledarskap
och foretagsframjande information.

Wikis
Med wikis menas en informationskilla som administreras, marknadsfors, méts
och skyddas av anviandarna. All information skots alltsa av anvdndarna.

Multi-user gaming environments

Detta dr en virtuell varld. Den mest kdnda digitala varlden &r Linden Lab’s
Second Life. Denna virtuella varld skapar nya dimensioner fér marknadsforing
av foretag men pd grund av dess stora utformning har vi i studien valt att
minska ner den till att erbjuda fokusgrupperna sociala communities istéllet som
format. Facebook som &r en av de mer kdnda communities erbjuder sina
anvandare mojlighet att skapa sin egen profil, ndtverk, mail-funktion samt att
samla vanner och likasinnade. Foretaget har som ledord**:

*2 Bergstrom (2007) s 407
*% Facebook (2009)
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Digital storytelling

Handlar framst om att genom bilder, video (podcast eller digital TV), texter och
ljudinspelningar skapa en politisk, kulturell, social och/eller affirsmassiga
“berittelse” om foretaget.

Chatt

Chatten dr anvandbar for att snabbt fa respons, svara pa- eller klargora fragor.
Men den erbjuder dven mojlighet att uppratthdlla eller skapa sociala nétverk.

Unga och Internet

Internetanvandning bland unga &r stor i Sverige. Siffror frdn Nordicom visar att
det ar 2008 var hela 86 % av unga i aldern 16-24 som anvénde Internet dagligen,
i dldrarna 25-34 1ag siffran pa 82 %. Det visar pa att det dr en mycket hog
Internetanvandning bland de svenska ungdomarna som haller sig relativt hog i
jamforelse med medelstatistiken for de 27 EU-landerna pa 66 % for aldrarna 16-
24 och 57 % for 25-34*. Tillgingen till Internet i hemmet bland yngre
manniskor dr ocksd en mycket hog siffra. Av unga i aldrarna 15-24 &r det 95 %
som har tillgdng till Internet i hemmet, i aldrarna 24-44 ligger siffran pa 94 %.
Internet anvandningen hos unga skiljer sig dven markant frdn dldre. Nar det
gdller nytt innehdll och funktioner sd dr det unga som gar i braschen for dess
anvandande™.

De var den yngre generationen hogutbildade som forst tog till sig Internet som
medium och deltog som anvandare. Detta kan bero pa mdnga olika orsaker,
bland annat tillgdngen till Internet, som kan ha varit storre fér denna malgrupp,
eller pd grund av utbildning. Om man ser till Internet som medium tillater den,
samtidigt som den kréver, en regelbunden anvandning. Tjdnster som e-post gor
att man stindigt mdste koppla upp sig. Néar Internet kom visade de forsta
studierna pd att publiken utnyttjade mediet till stor del for
informationssokning. Detta har fortsatt och senare studier visar dven att ta del
av och ldsa nyheter dr en viktig del for en Internetsurfare. Studier av den yngre
generationen visar ocksd att mdnga anvander Internet for att halla kontakt med
andra, detta sker frimst genom att chatta. Studier visar ocksa att Internet dr den
framsta kallan for individer som har ont om tid. Dessa individer surfar da in pa
elektroniska nyheter for att fa reda pad information om viktiga hdndelser som de

snabbt vill veta mer om*°.

* Nordicom (2008)
** Bergstrom (2007) s415
*® Hadenius (2005), s 431-435
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Webb 2.0 dr det paraplyuttryck for format som tillgodoser anviandaren med
interaktivitet i sina funktioner som exempelvis podcasts, bloggar och wikis.
Denna typ av webb har sin stora mdlgrupp bland en yngre generation som
ocksa brukar vara den forsta att anamma nya format och funktioner. Vad webb
2.0 gor &r att den suddar ut gransen mellan producent och konsument genom
att anvandaren far delta i det skapade innehallet pa ett annat satt éan vad som
tidigare var mojligt. Som Annika Bergstrom beskriver i boken Skilda varldar sa
lever unga och dldre nar det giller Internetanvindning i skilda varldar®’. Vad
vi kan forvdnta oss att se i resultatet av vdr undersokning, eftersom vi
undersoker en yngre generation, skulle vara att mdlgruppen efterstravar mer
interaktivitet d&n det som &r fallet i den finansiella informationen och da
mdjligen dven dr 6ppna for anvandning av nya format.

Internet har lett till att anvdndaren far &nnu mer makt over sin situation som
mottagare. Anviandaren kan nu gora medvetna val utifrdn vad som har
informerats till honom eller henne, att gd vidare och soka mer information pa
en annan plats eller ga vidare inom den webbsida som bestkaren befinner sig.
Anvédndaren har alltsd ett aktivt forhdllningssétt till den information han/hon
tar del av och kan gora medvetna val. Det &r inte sjdlvklart att besokaren
kommer att ldsa den text som foretagen vill, inte heller i vilken ordning. Detta
avgors istdllet av anvandarens satt att interagera med webbsidan“8.

Solbergs undersékning

Solberg, vdr uppdragsgivare, har gjort en undersokning som gick ut pa att
samla en grupp aktiedgare frdn foreningen Unga Aktiesparare. Detta dr ett
oberoende ungdomsférbund som jobbar for att deras medlemmar, aktiesparare
upp till 29 r, ska f& bittre forutsdttningar®. Gruppen diskuterade hur viktiga
vissa kanaler &r for aktiespararna for att fa information.

Det resultat Solberg kom fram till var att olika prenumerationstjanster som
exempelvis pressreleaser och deldrsrapporter till mobilen var viktiga for
gruppen. Detta i form av RSS och podsdndningar (se forklaring av format
ovan). Det fanns ocksd ett intresse bland deltagarna i gruppen att vara mer
delaktiga genom att fa rosta fram fragor till aktiedgartrdffar hos foretag.
Trovardigheten, ansdg unga aktiespararna, skulle 6ka om foretagen bloggade i

" Bergstrom (2007), s 413-416
*8 Ruggiero (2000), s 23
* Unga aktiesparare (2009)
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nagon form pa Investor Relations-webbsidan. Detta skulle da leda till mer
inblick, narhet och kénsla for foretagen®.

Validiteten i undersokningen kan diskuteras da vi inte har ndgon vidare insyn
hur sjdlva undersokningen gick till. Men det dr dnda intressant for oss att se vad
gruppen Unga aktiesparare ser som viktigt. Undersokningen dr dérfor bara ett
grundldggande komplement till den studie vi gor pd vilka frdgor man stéller
och vad just denna grupp tycker om dessa.

%0 Solbergs Workshop (2009)
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Teori

Nedan presenteras Uses and Gratification dar vi gar igenom behov och motiv, det
forvintade virdet av medieanvindningen och slutligen the uses and effects model.
Darefter kommer en forklaring av anvandbarhet och av ISO 9241-11 - modellen
for att médta anvandbarheten.

Uses and Gratification

Som metod har vi valt att gora fokusgruppsintervjuer med aktiedgare,
finansanalytiker och investerare. Tillvigagdngssdtt och metod forklaras mer
utforligt i nédsta kapitel.

Naér vi skulle vilja teorier som verktyg for att djupare kunna tolka resultatet av
fokusgruppsintervjuerna, upptdckte vi att det inte fanns sa manga “nya” teorier
for att tolka Internet och digitala medier. Walther, Gay och Hancock menar i
boken Using communication theory, att den korta tid Internet har funnits, inte har
resulterat i s& manga nya teorier. Detta pa grund av att ny teknologi &r sd
revolutionerande®,

Walther, Gay och Hancock menar &dven att de s.k. klassiska teorier, s som Uses
and gratification theory, gar att anvdnda ndr man studerar exempelvis
Internet®. Vi har valt att borja analysera resultatet av fokusgruppsintervjuerna
med Uses and Gratification teorierna.

Med hjdlp av Uses and gratification teorier kommer vi forst att se till
aktiedgares, finansanalytikers och investerares behov och motiv. Detta kommer i
analysen att studeras med hjdlp av resultatdelens forutsittningar for respektive
grupp. Efter det kommer vi att studera det forvintade wvirdet av
medieanvindningen for aktiedgare, finansanalytiker och investerare. Detta med
hjalp av Fishbein och Ajzen socialpsykologiska teorier som kommer att
analyseras efter resultatet om trovardighet ibland deltagarna. Vi avslutar Uses
and gratification teorin med att ta hjdlp av Windahls a uses and effects model. Den
kommer att vdva ihop de andra teorierna och hjilpa oss att visa pa de faktorer
som pdverkar kommunikationen mellan sidndare och mottagare. Rosengren
menar i sin bok Communication - An introduction att detta talar om vad som ér
intressant for anvandarna, hur de upplever tidigare kommunikation samt {3 en
insyn i deras medievanor>’. Uses and gratification visar pa en mer aktiv publik

5! Windahl (2009), s 269
%2 Ibid, s 269
53 Rosengren (2000)
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dn andra kommunikationsteorier déar aktiedgare, finansanalytiker och
investerare inte bara accepterar den information de blir tilldelade®*.

" Gratifications theory points out that sender and receiver may enter the
communication process with different perspectives.>>”

Vad foretagen eller kommunikationskonsulten ser som viktig finansiell
information behover inte uppfattas som viktig av aktiedgare, finansanalytiker
och investerare. Uses and gratifications teorier tillhandahdller verktyg for att
visa hur aktiedgare, finansanalytiker och investerare véljer information samt
hur de anvédnder informationen. Vi har dock valt att inte anvdnda oss av
receptionsteorier som forklarar hur publiken tar till sig informationen samt hur
publiken tolkar denna®. Detta skulle ocksd vara intressant att studera men den
korta tiden for uppsatsen gor att vi mdste begransa arbetet.

Behov och motiv

Néar man talar om aktiedgarnas, finansanalytikernas och investerarnas i “uses
and gratification” ska man se till vad de har fér behov och motiv, av
informationen. Enligt massmedieforskaren McQuail finns det individuella
behov, bas behov, ytliga behov och relevanta behov. Dessa behov styrs utav
vilka motiv, eller forutsdttningar, aktiedgarna, finansanalytikerna och
investerarna har. McQuail visar pa 4 olika motiv som styr behovet>”:

1. Information: seeking advice, getting oriented about events in different
parts of the environment, learning;

2. Personal identity: gaining self-knowledge, finding models of behavior,
reinforcing personal values;

3. Integration and social interaction: finding out about the conditions of
others, making it possible to relate to others finding out how to play
one’s roles, establishing a basis for social interaction;

4. Entertainment: relaxing, escaping from everyday problems, filling time,
satisfying sexual needs.

Sett till var fragestdllning &dr det i huvudsak mest intressant att se till motiv 1 &
3. Vi ser dven att det finns ett varde av att undersoka motiv 2 & 4. Detta faller
dock utanfor var fragestillning samt vad vi kan svara pa inom ramen for var
undersokning.

> Windahl (2009), s 205
% Ibid, s 205

% Ibid, s 204-205

* Ibid, s 199
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Det forvantade vardet av medieanvandningen

For att se vad aktiedgare, finansanalytiker och investerare forvantar sig av
medieanvandningen” har vi, i teorin, valt att se till tvd fragor som bygger pa
Fishbein och Ajzen (1975) social psykologiska teorier (egen dverséttning)>®:

1. Kommer aktiedgarna, finansanalytikerna och investerarna tro att
kommunikationen leder till en sdker slutsats?

2. Kommer den slutsatsen att vara positivt uppskattad av aktiedgare,
tinansanalytiker och investerare?

Med det hédr teoretiska verktyget kommer vi att kunna se badde om den
innehdllsmdssiga finansiella informationen uppfyller aktiedgarnas och 2:a AP-
fondens onskningar men ocksd om det digitala formatet &r onskvart.

Communicator's intra- and extra-individual Communicatosrs choica of
characleristics, including needs, interests, social massaga, form and conlent
E . —* Choice of audience and
redationships, etc., and perceplion of alternative e
messages, madia and audience

Mieda and aonten! charactenstics

! I
Aupdisncn Access to and | Decision to 1} Audience membars use of
mambar's perception ol I = use media o média content
inifa- and plus | coflent t
extra-indwidual gxpeciatons :; e 1 Armount of content
characlenshcs fresm 5 “uged”
inchuding bl communicalor 'T-
noads and maedia, conlent Usa 2 Type of content
e Decision to '- “used’

L ‘_i use (a) :_

| | tunctional = Use 3 Realation to

altermalivels) = conieni

f - | '

CUTCOME OMN THE INDIVIDLUIAL LEVEL

Tact ! i Lansoouences - "Comafiscts !
{primarily caused by ! primardy caused by media ' i |causad mone or less I
i i
i mediaiontent characieristics) | | usa) 1 simultaneously by content s
| 1 I mnd usa)
L 4

QUTCOME ON OTHER LEVELS THAN THE INDIVIDUAL

Figur 2. Uses and effects model, figur taken fran Ruggiero (2000) s200

”The uses and effects model”

Figuren ovan visar att vid olika typer av anvandning produceras olika typer av
slutsatser. Viktiga faktorer att ta med i berdkningen f6r vad som orsaker dessa
typer av slutsatser &r:

* Windahl (2009), s 200
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1. Vilken information &r intressant for aktiedgare, finansanalytiker

investerare?
2. Hur mycket utav informationen tar de till sig?
3. Hur tar de till sig den>”?

I var uppsats kommer vi inte anvanda oss ingdende av the uses and effects model,
utan har det istéllet som stod for att f4 en forstaelse for hur det kan se ut.

Anvandbarhet

Anvandbarhetsteorier grundar sig i att anvdndaren har ett mdl, exempelvis att
nad information. Begreppet har framst kopplats till mjukvara och webbsidor.
Anvéandbarhet ska ses som ett kvalitetsbegrepp som dr applicerbart pa flera
olika omraden. I den vetenskapliga tidskriften Begreppet anvindbarhet av
produkter och tjinster — en kunskapsoversikt forklarar Thomas Berns att genom
anvandbarhetsteorin ldar vi oss att det inte finns ndgon inneboende
anvandbarhet eller kvalité i en produkt. Allt beror pa vilka omstandigheter som
mjukvaran, webbsidan eller formatet anviands i och vad anvédndaren har for
avsikter®. Ett exempel idag anser vi skulle kunna vara statusfiltet i facebook
som fran borjan var ett filt att meddela sin status men nu mer liknar en form av
microblogg eller ldnka videoklipp, bilder och skriva personliga asikter.

ISO 9241-11

En modell som kan anvéndas for att definiera anvandbarheten &r ISO 9241-11.
ISO 9241-11 &r en internationell standard som &r en del av en storre standard
kallad ISO-9241. ISO stér for International Organization for Standardization och
ar ett ndtverk mellan institut fran 161 olika ldnder for att na en consensus om
hur kravspecifikationer borde se ut®. Den del vi valt ut &r anvindbarhet (eng.
Guidance on usability) som &r placerad som del elva i standarden (-11).
Anvidndbarhetsdelen i ISO 9241 betonar det faktum att anvdndbarhet ar
beroende av den kontext i vilket anvdandandet sker av en produkt, samt att
graden av anvandbarhet som uppnds beror pa sarskilda omstandigheter som en
produkt anvinds i.°* ISO 4r en standard som utarbetats for att forbattra
arbetsplatser. Det finns dérfor vissa delar i ISO 9241 som dr mindre relevanta
for att anvanda i var uppsats. Vi kommer ddrfor att rikta in oss pa det som édr

¥ Windahl (2009), s 203-204
% Berns (2004), s 7

%1 1S0.0rg (2009)

621S0 9241-11 (1998)
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relevant att mita d.v.s. anvidndbarheten i olika format. Definitionen av ISO
9241-11 lyder som f6ljande:

"Den utstrickning i vilken en specifik anvindare kan anvinda en produkt
for att uppnd specifika mil, med dndamadlsenlighet, effektivitet och
tillfredsstillelse, i ett givet sammanhang.” 3

Anvandningsomradet for ISO ligger i att se saken ur anvandarens synvinkel,
istallet for att titta ur formgivarens eller siandarens®. I var studie dar vi ska
studera hur aktiedgare, finansanalytiker och investerare anvdnder sig av
foretagens webbplatser dr ISO 9241-11 den modell som dr mest lampad att
anvdnda da vi vill titta pa saken ur anvdndarens perspektiv och analysera de
kanaler de anviander sig av. Som beskrivs i Anvindbarhetsboken av Tommy
Sundstrom &dr ISO:s tillimpningsomrdde att dissekera webbplatser och
produkter®. Det finns andra metoder for att méita anvandbarhet. En av de
modellerna &r de fyra dorrarna. Modellen gar ut pa att informationen ska
passera fyra dorrar for att nd fram till anvandaren: utseende, sprik, struktur och
interaktionen. Tillskillnad fran ISO 9241-11 lampar sig den istéllet for att
konstruera en produkt eller webbplats. Da vi ska se till anvandarens perspektiv
om ett viss format s& kommer vi bortse frdn de fyra doérrarna och istéllet
anvinda oss av ISO 9241-11 for att studera anvandbarhet®. ISO 9241-11 lampar
sig dven bra for att jamfora olika typer av digitala format och se hur bra
anviandbarhet de ger en anvindare i ett och samma sammanhang®’.

Beskrivning av ISO 9241-11 modellen

ISO 9241-11 modell kan utlédsas fran figur 3 nedan. Anvéandaren har ett mal som
ska nas och for att nd det malet mdste anvandaren anvénda sig av en produkt.
For anvandandet av produkten spelar sammanhanget in i vilket anvdndaren tar
till sig produkten, detta illustreras i boxen till vdnster. Sedan foljer resultatet
fran anvdndningen som kan analyseras genom att boxen till hoger i figuren dar
anvandbarheten framkommer.

% Berns (2004) s6

® Sundstrém (2005)

% Ibid.

% Ibid.

%7 1S0 9241-11 (1998), s7
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planerat resultat

Anvandaren ™ ———————"—"--——- — Mal

Uppgift I

Utrustning -
Andamalsenlighet
Miljo o
resultat vid anvandning > Effektivitet
kontexten
Tillfredstallelse
produkt anvindbarhet

Figur 3. ISO 9241-11, figur taken frin Santai (2005) och modifierad.

De tre nyckelorden som beskriver anvandbarhet kan forklaras pa foljande

satt®s:

Andamalsenlighet: I vilken utstrackning kan anviandaren né sitt mal.
Effektivitet: Mater effektiviteten utifrdn resursdtgdng, tid och energi,
frdn anvandaren

Tillfredsstillelse: Den virdering som uppkommer vid anvdndandet av
en produkt, positiva eller negativt tycke.

For att utvdardera en produkts anvandbarhet maste man dven se till den kontext

som anvéandaren tar till sig den. I boxen till véanster ser vi de ting som maste tas

i beaktande, studera kontexten®:

Anvidndaren: Vad har anviandaren for kunskap, utbildning och
erfarenhet. Denna punkt tar hdansyn till det faktum att alla har olika
forutsattningar.

Uppgift: Vad &r det for aktiviteter som behtvs genomforas for att nd till
malet. Hur varaktig dr den och hur ofta genomfors den?

Utrustning: Vad har anvidndaren for forutsdttning nadr det giller
utrustning for att anvianda sig av formatet.

Miljo6: Vad ar det i for miljo produkten anvands av anviandaren?

68 1S0 9241-11 (1998) 510

% 1bid.
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ISO 9241-11 &r bra pa det sdttet att vi sjdlva kan sdtta upp vart eget
anvandningsomrdde och i de komponenter som beskrivs ovan kan vi se de
delar som dr relevanta for var analys:

” Eftersom anvindbarheten beror pd anvindningssammanhang och syfte,
finns det ingen allmdn regel for hur mditt bor viljas eller komponeras.
Standarden definierar dirmed inte strikt en metod for mitning av
anvindbarhet utan de som vill folja standarden far halla sig innanfor en
ram. Standarden erkinner dirmed tydligt att olika produkter kan medfora
olika krav pd olika aspekter av anvindbarhet.70”

Vi tanker darfor analysera utifrdn det som framkommer i vdra fokusgrupper
som relevant for anvandarna och implementera det dédrefter i modellen ovan for
att f4 fram de olika produkternas anvandbarhet. Genom att anvianda oss av
Uses and gratifications och anvdndbarhetsteorier dr forhoppningen att vi ska
kunna jamfora de analyser som framkommer genom dessa olika teorier och
darigenom hitta de bast lampade formaten for Solberg att anvanda sig av.

0 Berns (2004) s12
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Metod och tillvagagangssatt
Nedan forklarar vi forst vart metodval, foljt av en beskrivning for hur
fokusgruppsintervjuer gar till. Vi presenterar sedan det urval vi valt, en
beskrivning av intervjuguiden och till sist genomférandet av sjdlva
fokusgruppsintervjuerna.

Metodval

For att fd svar pa vara fragestdllningar maste vi underséka vad den yngre
generation finansiella intressenter har for instdllning till finansiell information
och hur den skulle kunna presenteras. Det basta séttet att fa svar pa detta ar att
samla unga ekonomiska intressenter (aktiedgare, finansanalytiker och
investerare) i grupper. De kan da tillsammans diskutera, vilka forutséttningar
de har, nya digitala losningar och vilket trovardighet innehall och format har.
Vi har darfor valt att anvdnda oss av en kvalitativ metod, ndmligen
fokusgrupper. Genom att anvanda oss av fokusgrupper kan en persons tankar
f4 en annan att tdnka vidare och spana vidare.

For att undersoka detta har vi valt ut tva malgrupper, den ena bestar av
aktieigare frdn forening BUFS (Hogskolan i Bords) som vi delat upp i tvd
grupper och den andra av finansanalytiker och investerare fran Andra AP-fonden.
Andra AP-fonden har ddrav en lite mer professionell status i uppsatsen. Detta
ger uppsatsen en bredd bland ekonomiska intressenter vilket vi anser leder till
att slutsatsen mer speglar ”verkligheten” for vilka den finansiella informationen
riktar sig till. Eftersom var studie bygger pa den yngre generationen har vi valt
att sitta dldersgransen upp till 35 &r. Detta kan anses som ungt da erfarenhet
ofta ses som en fordel inom “finansvdrlden”. Deltagarna i vara tre
fokusgruppsintervjuer har dock ett dldersfang mellan 20 och 31 ar.

Fokusgrupper

Vi har valt att anvdanda oss av kvalitativa fokusgruppsintervjuer. Bland annat
vill vi fa aktiedgare, finansanalytiker och investerare att tdnka i nya banor och
med varandra diskutera fram nya smarta l6sningar pa format for finansiell
information. Nedan finns en presentation av fokusgrupper (grupper och
moderator). I var beskrivning av intervjuguiden senare foljer en vidare
beskrivning av fokusgrupper i praktiken.
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Idén med en fokusgruppsintervju dr att deltagarna fritt ska diskutera med
varandra om ett givet @mne. Det handlar alltsd om ett gruppsamtal vilket
forutsatter att fler dn tva deltagare for ett gemensamt samtal for att det ska ses
som “akta” ". I vér studie har vi valt att undersoka ett nytt falt. Nya digitala
medier for finansiell information. Grupperna vi valt att studera &r
styrelsemedlemmar fran en aktiedgarforening pa Hogskolan i Boras kallad
BUFS och finansanalytiker och investerare som tillsammans arbetar pd Andra
AP-fonden. Att deltagarna i de olika grupperna redan kdnner varandra innebar
att ingen &r radd for att ta del av diskussionen, det blir littare att fa deltagarna
att medverka samt samla alla vid samma tidpunkt. Samtalen kan ocksa fa en
mer “naturlig” karaktdr (likt deltagande observation). Kitzinger, som studerat
hur ménniskor kan tala om AIDS, menar i boken Fokusgrupper att det starkaste
skilet till att anvdnda sig av redan existerande grupper &r att det dar kan
formas idéer samt fattas beslut”.

Gruppen

Till fokusgruppsintervjuer behtver man grupper och deltagare. Det dr viktigt
att fa en “lamplig” blandning av personer. I var undersokning blir det
automatiskt att deltagarna har liknande bakgrund. Boken Fokusgrupper anser att
det kan underldtta om gruppmedlemmarna har liknande socioekonomisk- samt
kunskaps- och utbildningsbakgrund”. Vilket ar en faktor av manga som spelar
in i en grupp. For att det ska bli en givande diskussion for oss, dr det inte av
betydelse att deltagarna har vitt skilda dsikter. Istillet kan det istéllet innebéara
problem i gruppen. Det viktigaste dr att deltagarna kdnner samhorighet
samtidigt som de &dr mottagliga for handlingar och feedback fran de andra.
Gruppkompatibiliteten dr alltsd viktigt i en fokusgruppsintervju. Det innebar
att mindre tid och energi behover liggas pa annat dn diskussionen’.

Moderatorn

Personen som leder intervjun kallas moderator. Huvuduppgiften for oss som
moderator ska vara att ge deltagarna moijlighet att diskutera dmnet utforligt
genom att erbjuda gruppen ett stimulusmaterial. Detta kan férberedas, innan
fokusgruppsintervjun startar, genom att exempelvis presentera
stimulusmaterialet som en inledning pa intervjun. I vart fall presenterar vi 2
stycken arsredovisningar samt en Investor Relations-webbsida pd Internet for

"t Wibeck (2000), s 32-33
2 1bid, s 52-53

™ bid, s 27-28

™ 1bid, s 29
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deltagarna. Moderatorn ska @ven ha en mer utforlig frageguide till hjalp”, den
presenteras i en Bilaga langst bak.

Den kanske viktigaste uppgiften for en moderator dr att kontrollera
diskussionen utan att behova blanda sig i for mycket. Det kan ldtt uppfattas
bland deltagarna som att moderatorn besitter mer makt pa grund av dennes
position’®. Sociala maktférhallanden kan ocksé latt uppstd i en grupp. Bland
deltagarna finns det en risk att de sjdlva uppfattar en annan deltagare som
“expert” inom omradet man diskuterar. Dd bor den som leder intervjun
(moderatorn) ingripa. Detta kan ske genom att exempelvis uppmuntra de andra
deltagarna om svar”’.

Urval

Andra AP-fonden

Andra AP-fonden dr en av fem buffertfonder i det offentligt forvaltade
pensionssystemet i Sverige. Detta betyder att fonden dr en kapitalforvaltare
som genom att bedriva en langsiktig placeringsstrategi och riskhantering (bl.a.
med hjidlp av egenutvecklade analysmodeller) ansvarar for att det svenska
pensionskapitalet maximeras. Styrelsen for Andra AP-fonden wutses av
regeringen och fonden &r baserad i Goteborg sedan 2001 d& den startade’®.

P4 Andra AP-fonden arbetar 34 mén och 21 kvinnor och medianaldern pa
fonden ar 40 ar”°. I var undersokning medverkar fran fonden tvd mén och tva
kvinnor. Deltagarna fran Andra AP-fonden dr 31, 29, 30, och 27 ar gamla, vilket
passar inom ramen for var yngre generations aldersdefinition pa upp till 35 ar.
Tiden i sina yrkesroller som finansanalytiker och investerare ligger mellan 2-4
ar.

BUFS

Boras University Finance Society, forkortat BUFS bildades 2006. Foreningen é&r
oppen for alla studerande pa Hogskolan i Bords och inriktar sig framst till de
studenter som dr intresserade av en karridr inom finansvérlden eller som bara
vill lira sig handeln p& borsen®. I var undersokning anvinder vi oss av sju

> Wibeck (2000), s 9-11

"® Ibid, s 29-30

" lbid, s 30

’® Andra AP-fonden (2009)
 Ibid.

80 BUFS (2009)

Sida | 32



personer fran BUFS studentférening som alla &r styrelsemedlemmar utom en.
Aldern pa deltagarna ar mellan 20-31 &r

Om urvalet

Ambitionen i urvalet var att fa en sd stor bredd som mojligt. Genom att kasta ut
ett stort ndt kunde vi fa ihop deltagare. Grupper vi inte lyckades fa ihop
deltagare fran var bland annat Chalmers aktieférening och Handels borsgrupp
ddr intresset mojligen hade varit stérre om det inte krockade med tenta
perioden. En grupp som vi ocksa sdg som intressant var Unga aktiesparares
forening. Men med dem hade var uppdragsgivare Solberg redan genomfort en
diskussion (se tidigare forskning). De grupper vi fick ihop var Andra AP-
fonden som vi valt att definiera som finansanalytiker och investerare och tva
aktiedgargrupper fran BUFS (Boras University Finance Society) som &r en
aktieforening pa Hogskolan i Boras.

I vart urval har vi format grupper genom att vi kontaktat en person som i sin
tur satt ihop en grupp at oss pa antingen sin arbetsplats eller borsgrupp detta
kallas for “per group conversations”. Vi far da alltsa ihop grupper som bestar
av personer som redan kdnner varandra, vilket bidrar till att vi far mer
naturliga diskussioner. Platserna for intervjuerna har varit i gruppernas
respektive lokaler eller liknande. For borsgrupperna skedde intervjuerna pa
deras skola och for Andra AP-fondens tog intervjuerna plats i deras
arbetslokaler. Detta anser bl.a. Esaiasson i boken Metodpraktikan gor att
deltagande ska kdnna sig bekvdma vilket ocksd gor att samtalet inte blir
konstlat®.

Manga bocker om fokusgrupper rekommenderar 4-6 deltagare. Gruppen far
inte vara for liten sa att samtalet stannar av eller att gruppen blir for stor sd att
vissa personer far mer utrymme dn andra, eller att det formas subgrupper inom
gruppen menar Metodpraktikan *. 1 tva av vara grupper deltog 4 personer, och i
en grupp deltog 3 personer. Detta anser vi inte medforde ndgon skillnad mellan
grupperna i diskussionerna utan fungerade bra.

Intervjuguiden

Var intervjuguide &r utformad till stor del pa den information som finns
presenterad i bocker om @mnet. Hela intervjuguiden for fokusgrupperna finns

8 Esaiasson (2007) s 363
% Ibid, s 366

Sida | 33



presenterad i bilaga 1. Det kan vara bra att ta en titt pa den forst da det kan
hjadlpa till att skapa en forstaelse for foljande stycke.

Vi har forsokt att utarbeta var intervjuguide med sd 6ppna fradgor som mojligt,
utan att tappa fokus pa fragestillningen som finns presenterad i uppsatsens
syfte. Vara fragor ska vara forstaliga for deltagarna, men ska inte leda dem: till
svar utan mer skapa en diskussion. Detta dr ndgot vi gjort med Stewarts m.fl.
(2007) hanvisningar fran boken Focus groups. Han menar att en intervjuguide
inte ska vara utformad som ett frageformuldr, utan ska lamna fragorna 6ppna
tor tolkning och diskussion. Det ska inte i fragorna finnas en antydan till
mojliga svar. Det dr ndgot som istillet ska lamnas upp till gruppmedlemmarna
att diskutera fram®. Genom vér intervjuguide har vi tagit fram teman och
frdgor som vi pa nagot satt forsoker halla oss till. Vi ser ddrfér guiden som en
stig genom den ”finansiella skogen” som vi forsoker att leda deltagarna genom
utan att veta vad vi stoter pa. Utifran detta har vi darfor delat upp var
intervjuguide. I borjan diskuteras innehallet i den finansiella informationen och
vad deltagarna finner intressant. Ddrefter gar vi in pa nya distributionskanaler
tor den information deltagarna tycker &r intressant for att slutligen lata
deltagarna brainstorma kring digitala kanaler, ett sorts experiment. Var
intervjuguide dr alltsa uppdelad i 3 olika teman:

e Innehall: Vi diskuterar vad som ir intressant i det finansiella innehéllet
och om det finns ndgon avsaknad i innehallet.

e Distribution: I detta tema utgar vi ifrdn det som framkommit i forsta
temat och forsoker diskutera fram intressant distributionskanaler.

e Experimentet: Hir presenterar vi fram 8 st. digitala medier, framtagna av
Universitetet i Brisbane som potentiella kanaler for
foretagskommunikation (finns presenterad i tidigare forskning), och
deltagarna far fritt diskutera kring fordelar och nackdelar med dessa
medier for ett foretags IR-kommunikation.

Vi utforde dven en kompletterande intervju med Andra AP-fonden och BUFS
utifran intervjuguide 2, som finns presenterad i bilaga 2. Detta for att f en mer
nyanserad bild om trovardigheten i olika kéllor for finansiell information.
Intervjuguiden besvarade ocksd hur de uppfattade Investor Relations fran
toretag och deras informationsutgivning kontra andra kallor. Med Andra AP-
fonden genomfordes denna intervju i fokusgruppen, men i BUFS fall gjorde vi
enskilda intervjuer. Detta blev en kontroll studie for oss att se om/hur

8 Sterwart (2007), s61
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aktiedgarnas uppfattning skiljde sig at samt fa en storre bild av deras
informationsbehov.

Kompletterande respondentintervjuer med BUFS

Med BUFS-gruppen valde vi att gora enskilda intervjuer for f& reda pa
trovardigheten i den finansiella kommunikationen fran foéretag och tidningar.
Detta genomfordes med intervjuguiden i bilaga 2. Anledningen till att vi
genomforde enskilda intervjuer med deltagarna i BUFS var att pa ett mer
personligt plan fa reda pd deras asikter om trovardigheten i den finansiella
informationen. Respondentintervjuer dr lampade for att undersoka deltagarnas
uppfattning i fragan®. Fokusgrupper hade sikerligen kunnat anvindas men vi
sag ett intresse av att undersoka hur/om deltagarnas svar skiljde sig at. Med
Andra AP-fonden bakade vi istdllet in frdgorna om trovardighet i
fokusgruppsintervjun. Vi ansdg att deras tolkning av trovirdigheten inte avgors
enskilt utan pa ett mer professionsinriktade forhdllningssatt.

Genomfodrandet

Vi valde inte att anvdnda oss av en kamera, utan istédllet endast att spela in
intervjuerna med bandspelare. Detta darfor att vi inte &r intresserade av
interaktionen mellan de deltagande, utan dr intresserade av det innehdll som
framkommer vid transkriberingen. Vi var dock sjdlvklart uppmérksamma pa
interaktionen under intervjuerna for att kunna agera om det skulle uppkomma
problem mellan deltagarna, och skulle det vara sa att det paverkar situationen
och det resultat som framkommer ur intervjuerna sd maste vi vara medvetna
om det i védr analys av materialet.

I studiens alla fokusgruppsintervjuer sa har vi valt att ta med arsredovisningar
som hjalpmedel till diskussionen. Electrolux arsredovisning for 2008 har fatt
pris for bdsta arsredovisning i Sverige, vilket gor den intressant i
undersokningen. Att anvanda sdmre redovisningar, anser vi, hade kunnat leda
till att grupperna vi intervjuat bara sett nackdelar med dagens finansiella
information. Vi valde &ven att ta med Transatlantics, ett rederiforetag,
arsredovisning. Anledningen att vi valde den var for att hela deras
arsredovisning finns presenterad i webbformat. Vilket vi visade upp infor alla
fokusgrupper for att de skulle kunna f& en jamférande bild mellan
arsredovisning pa papper och hur det kan se ut pd webben. Detta anser vi gav
en bra grund for deltagarna om hur saker och ting hinger ihop och hur man

8 Esaiasson (2009), s 285-286
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kan ga fran ett format till ett annat. Dérefter foljde vi den intervjuguide vi
utarbetat (se ovan).

BUFS

Bdda grupperna samlades i ett konferensrum for att gemensamt fa en
presentation av vilka vi dr och vad vi gor. Vi delade ut drsredovisningarna och
visade pa vad som é&r aktuellt idag. Dérefter gick respektive grupp till separata
grupprum for att diskutera frigestdllningarna samt genomgd experimentet.
Indelningen till respektive grupp fick deltagarna sjdlva skota. Vi sdg de som en
tordel for diskussionen om deltagarna sjdlva valde grupp déar de kdnner sig
mest bekvama. Alla kdnde varandra innan vilket ocksa gjorde att mojligheterna
tor en avslappnad och intressant diskussion fanns. BUFS genomférande gjordes
med en moderator och utan observator, detta for att underlatta for samtalet i de
relativt smd grupperna och for tidsmdssigt kunna genomfora fokusgrupperna
da vi hade svart att boka in tid som alla kunde delta pa.

BUFS Grupp 1

Det fanns en viss problematik att moderatorn var tvungen att ligga sig i
fokusgruppen mer dn vad som hade onskat for att fa deltagarna att diskutera
och ta stédllning. En person var lite mer dominant &n de andra i gruppen i borjan
av fokusgruppen. Detta kunde dock litt styras runt genom att istédllet vianda
fragor till andra i gruppen forst eller forsoka fa alla att komma till svars genom
att bolla fradgor vidare. Pa detta sdtt kunde alla f4 komma till tals och man
arbetade bort tron att ndgon asikt var viktigare dn ndgon annans innan det
faststdlldes ett monster. En annan problematik var att moderatorn kunde
hamna i fokus ibland. Svar riktades inte till de andra deltagarna utan
moderatorn fick vara den som ibland tog emot svar frdn deltagarna. Men
genom att bolla 6ver det som sades tillbaka till deltagarna, pa samma sétt som
ndmner ovan ndr nadgon var mer dominant, kundes diskussionen dterknutas till
deltagarna och ater stdlla gruppen i fokus. Gruppen var annars bra, de hade pa
forhand en god kontakt med varandra och dialogen fl6t pa bra. Att de var
bekantar markes och det gynnade samtalet. Meningsskiljaktigheter uppstod,
men hammade inte diskussionen. Fokusgruppen landade pa 53 minuter.

BUFS Grupp 2

Fokusgruppsintervjun var till en borjan dimpad. Moderatorn valde d& att borja
adressera deltagarna for att fa alla att borja delta. Efter ndgon minut var det
islossning i diskussionerna och alla deltagarna deltog ambitiost. En vanlig
tendens i borjan var att deltagarna talade direkt till moderatorn istéllet for att
diskutera med varandra vilket gjorde att moderatorn forsokte undvika
ogonkontakt med den som talade. Detta blev lyckat och deltagarna borjade
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istdllet tala med varandra. Tva av deltagarna var styrelsemedlemmar och den
tredje var medlem. Detta resulterade dock inte till att medlemmen inte deltog,
dven om han till en borjan inte talade lika mycket. Diskussionen i gruppen hade
ibland motpoler med olika uppfattningar om vissa frdgor. Den tredje
deltagaren fungerade da sa om koppling mellan dessa bada och diskussionerna
blev vildigt intressanta. Vid andra frdgor var gruppen samstammig och svaret
blev dd inte sd uttbmmande. Fokusgruppsintervjun gick pa 55 minuter och
bestod av vildigt intressanta diskussioner.

Andra AP-fonden

Fokusgruppsintervjun genomférdes pa 2:a AP-fondens egna kontor. Vi satt vid
ett runt bord vilket gjorde att det var ldttare for deltagarna att kommunicera.
Alla sdg ansiktet pd den som talade. Deltagarna frdn 2:a AP-fonden var 4
stycken. Tva tjejer och tva killar varav hilften var finansanalytiker och andra
hilften var investerare. Detta gav en véldigt intressant diskussion dér
deltagarna hade olika synvinklar pa finansiell information. Alla deltagarna var
aktiva i att svara pd frdgorna men tre av deltagarna var mer initierade.
Diskussionen kring fragorna blev uttommande och under de 75 minuterna vi
satt ddr var alla deltagarna extremt engagerade. Till skillnad frén
fokusgruppsintervjuerna med BUFS sa flot samtalet pa redan fran start pa 2:a
AP-fonden. Det kdndes som att rollerna var jamnt fordelade inom gruppen och
alla deltagarna bidrog med sin speciella kunskap. 2:a AP-fonden bidrog med
den expertis vi hoppats pa och tillsammans med BUFS gruppernas intressanta
svar gar vi nu vidare till tolkning.
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Resultat & analys

Foljande kapitel dr indelat i fyra delar: férutsédttningar, innehall, format och
trovardighet som grundar sig i véra fragestillningar.

Forutsattningar

Aktiedigarna

Aktiedgarna pdpekar att det finns olika typer av aktiedgare som investerar pd
olika sétt. Vissa gor kortsiktiga investeringar medan andra gor dem langsiktigt:

”Allt beror givetvis pd hur insatt man vill vara.”

Aktiedgare kan ha olika intressegrader av sitt investerande vilket paverkar
deras sitt att leta efter information, studera informationen och sedan komma till
en slutsats. Har en aktiedgare inte allt for mycket tid att spendera pa att gora
djupgdende analyser leder det till man istdllet engagerar sig &t korta
informationsinhdmtningar for att kunna hidnga med. Det kan &ven bero pa
vilken strategi aktiedgaren har med sitt investerande:

"Vill man langtidsinvestera kanske man vill ha information en ging i
veckan, vissa trade:ar varje dag, sd di behdver dom daglig information.”

Sjdlva forutsdttningarna som intresse, investeringsstrategi och tillganglig tid gor
att det blir olika intressant for aktiedgare vad det &r for innehall och méngd av
det som ska inhdmtas och analyseras. Detta leder till att det rdder en viss
delning hos aktiedgarna for vad som dr intressant i det finansiella innehallet.
Vissa tycker att det dr mindre antal saker som intresserar, medan andra har ett
bredare spektrum av finansiell information som de vill ha del av. Aktiedgarna
kidnde dock inte att det levde i ndgot informationsoverflod, ju mer information
desto béttre. De kidnde att intresset steg ju mer information som inhdmtades,
vilket i sin tur ledde till att de blev intresserade av att hamta mer information.
Men som vi pdpekat finns det olika forutsattningar som sitter stopp for hur bra
insatt en aktiedgare kan vara i ett foretag. Det fanns ett behov for aktiedgarna
att samla in mer och mer information, darfoér nojde de sig heller inte med en
killa utan hade behov av att ga vidare med information till andra webbsidor for
att jamfora.

Forutsiattningen for den hédr gruppen dr att de har olika placeringsstrategier.
Detta ansag gruppen kunde ha viss betydan i vilken information som var mest
intressant. Gruppen menade att en avsaknad av finansiell information fran ett
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foretag kunde ha negativ paverkan pa aktiedgarna. Speciellt personer med
kortare placeringsstrategi skulle da tveka med att investera i foretag.

Andra AP-fonden

Eftersom det &r Andra AP-fondens arbete att investera i och analysera foretag
spenderar de stor tid varje dag med att analysera marknaden. De lever i ett
informationsdverflod och att sorla information blir en stor del av deras arbete.
De papekar att eftersom de lever i ett informationsoverflod far information
gdrna far komma till dem pd deras villkor:

”Om man sjdlv ska veta ndgonting sd gdr jag in pd nitet, vilken kanal jag
nu gor det i, men inte for att man blir pushad med informationen alltsd ndr
jag ligger pd natten sd borjar telefonen lita for att det hinder nigonting
ndgonstans.”

Andra AP-fonden vill sjdlva aktivt leta efter information. De vill ha reda pa var
de kan fd informationen och nér de behover sa kan de ga dit for att hitta den.
De sdger att det tillslut blir for mycket och att de inte kan ta till sig av all
information:

"Tillslut far man sd mycket information si man ser ju ingenting, man blir
ju ointresserad av precis allt.”

Finansanalytikerna och investerarna pd Andra AP-fonden har goda kontakter
med foretag och kan vid frdgor och funderingar direkt ta kontakt med dem for
att fa svar, detta tack vare deras storlek. De har dven en bra koll pa marknaden
och dess aktorer och vet vart de ska vdnda sig om de behover fa information till
analyser. Andra AP-fonden ska ta hansyn till all information, sa gott det gér, i
sitt arbete. De foljer noga alla rapporter, hanger med i nyhetsflodet och ser 6ver
marknaden. Allt beror pa var i analysen av ett foretag de dr. Giller det ett nytt
foretag som de ska analysera behover de gd igenom hela arsredovisningen, &r
de mer insatta kanske det rdcker med att gd in och kolla igenom
detaljinformationen. Men for en god analys maste de ta in all information i sina
berdkningar:

"Egentligen skulle man kunna siga att man behover ju ldsa allt. Fast noter
och sdant dr ju i och for sig viktigast.”

For Andra AP-fonden finns det en viss problematik kring
informationsutgivandet fran foretag. Vid fraga om de ville ha mer information
fran foretag framkom det att &ven om de hade velat ha mer information sa hade
det inte gynnat deras arbete. Eftersom deras arbete gar ut pa att gora en sa bra
analys och investering som mdjligt, och den ska vara béttre dn andras analyser,

Sida | 39



sa vill de sjdlvklart ha ett 6vertag ¢ver alla andra aktorer. Om foretag gar ut
med mer information eller mer utforlig information sa innebér det problem for
dem dd det hojer ribban for deras arbete:

"Vi forsoker vara bdttre dn alla andra och ju mer information som vi
forsoker skaffa som inte alla andra fir desto storre dr sannolikheten att vi
kanske kan forsoka vara bittre.”

Det pdpekas att det dr en avvagning som madste goras. Ibland kanske det finns
ett behov av mer information, men samtidigt blir det l4ttare for andra aktorer
att gora en god analys, det hjdlper inte bara dem utan alla. Om alla kan gora en
god analys forsvinner deras expertis. De ser inget storre problem med att det ar
lite svarigheter att gora en bra analys, det gor deras arbete efterfragat och
nodvandigt.

Analys

I resultatet kunde man se att forutsdttningarna for aktiedgarna kunde skilja sig
at. Detta paverkade deras motiv med den finansiella informationen och den
digitala kanalen. Behovet avgors av vilket motiv aktiedgaren och experten har.
Det vill sdga, de olika forutsdttningarna avgor behovet.

Det huvudsakliga motivet for alla studerade grupper handlar i huvudsak om
information, sett ur McQuails 4 motiv. For aktiedgarna spelar det stor roll i
vilken placeringsstrategi man har. Om aktiedgaren har en placeringsstrategi pa
kort tid dr informationsmotivet att soka rdd samt fa informationen s& snabbt
som mojligt. I placeringar pd langre sikt handlar det fortfarande om att soka rad
men mer att bilda sig en storre uppfattning om foretaget genom inldrning.

Grundforutsiattningen for 2:a AP-fonden och aktiedgarna &r att all information
som kan pdverka marknaden &r viktig. Detta forutsdtter integration och social
interaktion (motiv nr 3 ur McQuails motiv). Samtidigt som grupperna sjdlva
avgor vad som é&r trovdrdig information, som vi kommer ga in pd senare i
analysen, mdste de ocksa ta reda pa vad andra anser dr trovirdig information.
Tydligast kan man se det bland aktiedgarna. Aktiedgarna foljer
diskussionsforum pd ndtet for att f4 reda pa vad andra tycker och vad som
hinder. Samtidigt som aktiedgarna foljer forumen foljer de ocksa upp
informationen i andra killor for att battre kunna bilda sig en uppfattning av

den informationen.

\Integration och social interaktion (nr 3)| —— |Information (nr 1)|

Figur 4. Aktieigarnas forutsdttningar for information.
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Detta gdller dven 2:a AP-fonden som ocksa foljer “vad som sédgs pa marknaden”
for att vdva in i deras analys. 2:a AP-fondens arbete dr annars valdigt
annorlunda aktiedgarens. Dar kommer informationen direkt till dem, istéllet for
hos aktiedgarna som oftare far leta upp informationen sjdlva. 2:a AP-fonden
hamnar da istdllet i ett informationsoverflod. Vilken information som &r viktig
avgors i vilken del av analysen de dr och tillsammans med “vad som sédgs pa
marknaden” bildar de sig en uppfattning. Motiv for 2:a AP-fonden dr alltsa
svdrare att urskilja. Som tidigare sagt dr all information som kan paverka
marknaden viktig.

I resultatet ser vi inte nagon tendens till att motivet avgors av den personliga
identiteten eller av noje. Dock anser vi att detta inte kan uteslutas pa grund av
att fokusgruppsintervjuer mer ser till grupper dn individer.

Kontexten

Anvandaren

Sett till den kontext som de olika anvdndarna, aktieigarna och Andra AP-
fonden, verkar finns det olika forutsédttningar som paverkar deras sitt att ta till
sig information. Aktiedgarna har helt olika utgdngspunkter, beroende pé deras
intresse och engagemang. Som det framkom i resultatet ldagger vissa aktiedgare
ner mycket mer tid d&n de Ovriga. Vissa investerar langsiktigt och andra
kortsiktigt, &ven detta paverkar deras informationsinhdmtande.

”Allt beror givetvis pd hur insatt man vill vara.”

Andra AP-fonden har ddaremot mycket mer tid och resurser att ligga ner pa sitt
informationsinhdmtande, vilket gor att de kan engagera sig mer i att ta till sig
av en produkt, som ISO 9241-11 beskriver det. Deras utbildning och erfarenhet
inom omradet gor dven att de har en expertis som aktiedgarna inte har tillgang
till. Sakerligen finns det aktiedgare som dr vil insatta och med god erfarenhet,
men som grupp dr de mycket heterogena och det beror helt och héllet pa
engagemanget och erfarenheten. Det finns darfor olika utgdngspunkter som
anvdndare for de tva grupperna, vilket leder till att en produkt kommer att
anvdndas pa olika sétt utifran anvdndarens premisser. Detta kommer i sin tur
paverka den uppgift som anvandaren utfor.

Uppgift

Sjdlva utforandet av den uppgift som aktiedgarna och Andra AP-fonden har
som avsikt att genomfora paverkas av det faktum att de olika anvdndarna
lagger ner olika mycket tid. Eftersom aktiedgarna ldgger ner sin fritid pa att
soka efter information kommer deras uppgift ddrav se olika ut. Som
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aktiedgarna pdpekade beror det pa intressegrad, investeringsstrategi och
tillganglig tid vilket paverkar mdngden av finansiellt innehall en anvdndare kan
ta till sig. Darfor kommer de ha olika uppgifter beroende pa deras
utgdngspunkt som anvéandare, eftersom uppgiften &r relaterad till det mal som
ska uppnds av anvdndaren. Experterna har ett mdl som gar bortom
aktiedgarnas, och deras uppgift dr, som de beskriver, att samla in s mycket
information som mojligt och bygga en sd bra analys som mojligt.

"Vi forsoker vara bdttre dn alla andra och ju mer information som vi
forsoker skaffa som inte alla andra fir desto stérre dr sannolikheten att vi
kanske kan forsoka vara bittre.”

De har dven till uppgift att vara béttre &n alla andra i sitt investerande och
analyserande av foretag, detta for att deras tjanster ska vara eftertraktade och
ge dem legitimitet. Till skillnad frdn aktiedgaren forvalta sina egna tillgangar,
men sjdlvklart forsoker gora det pd ett sa bra sdtt som mojligt. Det finns dven
den mojligheten att det finns ett underhdllningsvarde for aktiedgaren i sjdlva
aktiedgandet. Uppgiften &dr darfor helt olika for det tva grupperna, och den
varierar dven brett inom gruppen aktiedgare.

Utrustning

Tillgangen av utrustning for att anvianda sig av kanalerna/formaten som vi
undersokte dr inget storre problem. Som redovisats i tidigare forskning &r det
94 % av befolkning mellan 15 - 44 dr gamla som har tillgang till Internet i sitt
eget hem under aret 2007%. For aktiedgarna som deltog i var undersskning
fanns det ingen som inte hade tillgang till en dator med Internet, utan alla
anvande sig flitigt av mojligheten att koppla upp sig och anvidnda de tjanster
som finns pa webben. Experterna har genom sitt arbete full tillgang till en dator
och Internet pa sin arbetsplats. Vi forutsatter utifrdn dessa siffror att det finns
en omfattande tillgdng till en dator med Internetuppkopplig i hemmet och
darfor finns det inga forhinder att anvénda sig av webbaserade format.

Tillgangen till mobiltelefon enligt Nordicom visar att mellan alder 15-24 &r det
hela 100 % som &ger en mobiltelefon, befolkningen i dldern 25-44 har 99 % en
mobil i sin &go®. Det rader ingen tvivelaktighet att mobiltelefonen &r en
utrustning som &r brett tillganglig for befolkningen och borde dérfor vara sa for
aktiedgarna och Andra AP-fonden. Vad som dock kan variera, och som inte
framkommer pa Nordicoms webbsida, &r tillgdngen till mobiler med
webbtjdnster, videouppspelningsmojligheter och mp3-spelare. Detta hade varit
efterstravansvart att ta med i berdkningarna da det finns vissa format som kan

% Noridcom (2009)
% Ibid.
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anvdndas i ett portabelt format, exempelvis podcast i video eller ljud.
Ljudvarianten av podcast finns det mdjligheten att anvénda sig av en mp3-
spelare, vilket enligt Nordicom &r ndgot som gruppen 15-24 ar till 91 % hade
tillgang till ar 2007. Dock dr det en ldgre siffra for gruppen 25-44 da tillgangen
ligger pd 68 % for 2007*. De videor och ljudklipp som presenteras pa en
webbsida skulle kunna erbjudas till den delen av publiken som har
utrustningen for att anvanda sig av det, som ett komplement till
uppspelningsmoijligheten i datorn.

Miljo

Produkternas mojliga anvdndningsmiljo &r helt individuellt i fallet av
aktiedgarna, men det kan antas att det till stor del kommer att sker i deras hem,
men kan dven ske pa skolan, som vissa aktiedgare papekade. De format och
produkter som véljs att anvandas kommer darfor att behova vara anpassade att
fungera i flera olika miljoer, Det kan vara sd att det inte finns tillgang till ljud da
datorn anviands pa en skola och dérfor behovs det kanske mojligen en
redaktionell text som komplement till en video, da det inte kan forutsattas att
anvandaren kommer att ha tiden att ta till sig av videon nar han eller hon ér i
hemmet och har tillgéng till ljud. For aktiedgaren som kan komma att anvanda
sig av formaten i en publik miljo kan det tankas att det i viss man hénder saker
runtomkring. Det kan vara en viss ljudnivd och andra saker som drar
uppmadrksamheten. Den miljo i vilken Andra AP-fonden tar till sig av den
finansiella informationen &r i deras kontor, vilket i sig troligen inte krdver
nagon storre miljobanpassning av formaten.

Innehall

Aktiedgarna

Vi frdgan om de ville ha mer information kom det flera olika forslag, det fanns
alltid ndgot som de ville ha mer information om, men det berodde valdigt
mycket pa deras roll som aktiedgare. Det kunde gélla jamforande siffror med
marknaden, framtidsutsikter, budgetering eller immateriella tillgangar.
Aktiedgarna kédnde inte att de levde i ett informationstverflod, utan ju mer
information desto battre och det kunde komma fran olika kéllor. Att f& mer
information med ett tditare mellanrum fran foretagen var dock inte en
prioritering for deltagarna, &ven om de gédrna hade sett mer information. Men
vad som istdllet uppmiarksammades var innehdllet i den information som

8 Nordicom (2009)
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presenteras. Vad som efterfrdgades var en drlig information fran foretagen, att
det fanns en sjdlvdistans i informationen som gav ut:

” Arlig information tycker jag man ska satsa pd att fi fram. Det ir ju dven
att fler blir intresserade av foretaget for man forstir sig mer pd den
information som foretagen ger ut Om det dr massa klyshor och man inte dr
sd insatt blir det ocksd svdrforstaligt.”

Nar foretagen anvidnde sig av klyschor kan det leda till ett bristande intresse
och att investering uteblir. Féretag som ddremot har ett mer ”straight forward
approach” vicker intresse hos aktiedgarna. Aktiedgarna tdnker dven steget
langre och tanker pa hur andra uppfattar foretaget, de tror att andra aktiedgare
blir mer intresserade av ett foretag som inte anvander sig av klyschor och det
triggar dem att vilja satsa, eftersom andra sidkerligen ocksd tanker likadant om
foretaget. Ju enklare foretaget forklarar sig, desto enklare &r det att sétta in sig i
foretaget och det oppnar upp for mer intressenter ansag aktiedgarna. Det
gynnar sig dven av foretagen att ha en viss sjdlvdistans:

"Ett oljebolag som jag kopte aktier i hade stillt upp varje risk som deras
verksamhet motte /.../ da fir man ju mer fortroende for foretaget och kanske
dndd vdgar ta risken”

Eftersom de sjdlva erkdnde risken kunde han fa fortroende for dem och sjdlv ta

den risken genom en investering.

Till innehdllet var gruppen enad om att man ville ta del av mycket information.
Man skulle &dven kunna tdnka sig att fa en sammanfattning av
dagsinformationen i slutet av varje dag, samt att foretagen skulle redovisa en
torenklad balansrapport en gang i manaden i miniformat. Detta ansdg gruppen
skulle hjdlpa dem att littare se nya trender. Mer innehallsméssig information
som intresserade gruppen var forvantningar fran foretag och forvantningar fran
finansanalytiker, vilket gruppen sig som intressant. Aven aktuell information
om exempelvis rdvarupriser och valutakurser ansdg gruppen skulle vara extra
intressant information.

Gruppen kraver dven att se snabb finansiell information. Detta dr nagot som
foretagen inte tillhandahdller gruppen. Aktiedgarna far istdllet finna
informationen forst i andra medier exempelvis trading program (som skickar
information direkt till datorn), chattar, aktiedgarforum, banker och tidningar.
Allt detta skots via mobilen eller Internet for gruppmedlemmarna. For att sedan
styrka informationens trovardighet i foretagens egna IR webbsidor. Gruppen
anser ocksd att foretagen kan bli snabbare pa att ligga ut information pa
webbsidan. Gruppens asikter om arsredovisningen var att siffrorna var
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intressantast. Att bladdra igenom hela redovisningen fanns det inget direkt
intresse for det kunde man kanske gora pa en lordag for att den &r fin att titta
pa menade gruppen.

Andra AP-fonden

Andra AP-fonden maste ta hidnsyn till all information, dven finns det de delar
som ger mer dn andra. Det kan vara resultatgenomgangen eller verksamhet och
strategi, &ven det som skrivs i exempelvis VD:n har ordet innehdlla mycket bra
information och dven viktigt att ta med i sina berdkningar. Men dven om det &r
sd att vissa delar ger mer dn andra kan man inte utesluta de andra delar,
eftersom en fullstindig analys bygger pa alla delar. Arsredovisningarna tillfor
en mycket nyanserad bild anser Andra AP-fonden, ndgot som ger dem “the big
picture” som de valde att kalla det, dd far man med alla nivder som kan
behovas i en analys. Men de papekar att de behover se till alla majliga kallor for
att skapa sig en rattfardig analys av ett foretag.

”Ibland kanske det dr bittre att prata med deras kunder eller deras
konkurrenter for att fi en mer rittvis bild om hur marknaden ser ut dn om
vad dom sjdlva siger.”

Néar exempelvis foretag pratar om sina framtidsutsikter kan det vara battre att
vdnda sig till andra kéllor for att fa en kompletterande bild. De ifrdgasétter hur
viktigt det &r att lyssna till vad foretagen tror om deras framtid utan tycker
istdllet att det kan vara battre att hora med andra aktorer for att pa sd vis kunna
fd fram sin egen bild av hur foretagets framtid ser ut. Andra AP-fonden
papekar att det sdkerligen finns ett intresse hos foretagen att portréttera sig lite
béttre dn det egentligen ér:

"Det dir inte sd manga foretag som stir och siger att dom dr ddliga pd
ndgonting.”

Det géller darfor att fa en storre bild dn den som foretaget formedlar. De vander
sig darfor till konkurrenter, kundkretsen och andra kallor eftersom foretagen
inte har nagon nytta av att berdtta hur det egentligen ser ut:

“Bolagens egna framtidsutsikter dr ljusa i alla tider.”

Andra AP-fonden tycker att det varierar mycket innehdllsméssigt fran foretag
till foretag. Vissa kan vara valdigt generésa med sin information medan andra
inte alls dr det. Hade de fatt vélja hade de gdrna sett mer jamforande statistik pa
marknaden i vilken foretagen agerar. De forstar dock att det kanske inte alltid
dr i foretagets intresse att redovisa marknadsinformation d& det kan skada
deras verksamhet, antingen genom att ge ut information till potentiella
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konkurrenter (dvs. man lockar in fler aktorer in pa marknaden) eller att
redovisa en otrolig nedgdng jamfort med resten av marknaden. Andra AP-
fonden &dr medveten om den problematik som existerar kring foretags
informationsutgivning.

De ser gdrna att de far mer kortfattad information, detta eftersom de lever i
informationsoverflod och inte alltid har mojlighet att g& igenom all information
noggrant. En snabb 6verblick som dr summerat pa ett snyggt sitt hade varit bra
att ha:

" Vissa banker tycker dom gor ett jittebra jobb. Dd skickar dom ut fyra fem
A4-sidor med text pd morgonen sd sitter man dir for sig sjilv och tinker

aw

“Nej, det dir tinker inte jag ldsa”.

Samtidigt som de sjdlvklart inte vill férenkla jobbet for andra att gora en god
analys av foretaget. Foretagsinformation som kommer ut med
pressmeddelanden eller via utskick kan ibland &dven vara for irrelevant. Det
ansdgs bland finansanalytikerna och investerarna att foretagen ibland
overanvdnder mojligheten till att skicka ut information till intressenter, vilket
bidrar ytterliggare till att de drunknar i information. Det bidrar extra till deras
arbete att behova sortera bort det nodvandiga fran det onodiga.

Analys

Utifran de olika premisserna en aktiedgare har &r olika mycket innehall
intressant. Ar det s3 att aktiedgaren har mycket tid att ldgga pé ett specifikt
foretag kan de ldgga ner en storre informationssokning. Hér lever aktiedgarna
och Andra AP-fonden i skilda virldar, eftersom Andra AP-fonden har ett
enormt intresse for information av alla mojliga slag. Daremot &r inte Andra AP-
fonden intresserade av mer informationsutgivning eftersom det sétter en hogre
ribba for deras arbete och gor det enklare for andra ekonomiska intressenter att
gora en god analys. Det uppstdr hdr en klyfta mellan aktiedgarna, som vill ha
mer information, och Andra AP-fonden, som inte ser ndgon podang med mer
informationsutgivning eftersom det inte gynnar deras arbete.
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Format

Aktiedgarna

Nar vi gick over och diskuterade distributionskanaler och mdojliga digitala
kanaler framkom det tydligt att Internet vad den stora killan. Att titta i en
arsredovisning i pappersformat fanns det inget storre intresse for, det var
istdllet den digitala varianten som vdgde tyngre. Ville de kolla i en
arsredovisning begav de sig in pa foretagens webbplats. Datorn mojliggor for
anvandaren att gd vidare med information:

“"Man sitter dagligen framfor datorn. Hor lite hit och dit, nu ska vi
kontrollera. Det dr enklast att jamfora!”

Aktiedgarna var dock inte sa glada over det faktum att det var en pdf som
oftast presenterades som drsredovisning, utan visade mycket stort intresse for
den webbaserade arsredovisning vi visade upp i borjan. Det faktum att man
sjdlv kunde navigera sig fram till det som var intressant och inte behova ldsa
igenom massa annan text som kunde tyckas ointressant eller 6verflodig.

"Man kan klicka in sig pd just den delen som man sjilv tycker dr
intressant och du slipper lisa allt annat, om du inte vill.”

Det sparar tid och energi, ndgot som alla aktiedgare kanske inte var villiga eller
hade mojlighet att spendera. Speciellt om de dgnar sig at flera investeringar. Att
fa en enkel presentation i ett navigeringsfalt dar du kan klicka in pa det du vill
snabbt och enkelt var efterstrdvansvart. Anvandandet av arsredovisningar i pdf
byggde till stor del pd att aktiedgarna inte presenterades med ndgra andra
valmojligheter:

"Vi har inget val, sd vi fdr ta den och acceptera det. Jag foredrar verkligen
webbutformningen istillet.”

Pdf:er och e-signs var oftast den presentationsform som anvéandes av foretagen
och de fick noja sig med den. Vissa upplevde ocksa ett visst problem med
tillgangligheten till en del foretags IR-webbsidor. Det kunde vara svart att hitta
webbsidan och forstd var informationen de soker finns. En forbittring var
efterstravansvirt av aktiedgarna.

Andra AP-fonden

Andra AP-fonden ser ett stort varde i de tryckta drsredovisningarna. Att sitta
och bldddra, ringa in saker, anteckna direkt pa pappret och mojligheten att ldtt
gd tillbaka och hitta det som en gdng hade markerats fann de otroligt viktigt.
Aven att de sjilva far skriva in kvartalssiffrorna frdn arsredovisningen in i sina
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analyser ser de ett viarde i, det ger dem en chans att reflektera 6ver vad det &r
som ligger framfor dem.

”Man fir kinn pd siffrorna pd ett helt annat sitt dn om man bara skulle
klistra in allting.”

Andra AP-fonden pdpekade dven att alla har sina olika sétt att bygga upp
tabeller och modeller o6ver foretag. Tillhandahalls fiardiga elektroniska
dokument med siffror kanske det till och med &r jobbigare att arbeta om dem &n
att skriva in dem sjdlv. Vissa foretag tillhandla haller ibland sddan information
och det kan vara anvandbart anser de, men inte i alla fall.

Nar de fick vélja mellan en tryckt arsredovisning och en i webbformat, som
visades i borjan av fokusgruppen, valde de den tryckta drsredovisningen:

"Om man liser igenom den tryckta drsredovisningen fir vet man vad som
finns pd ett helt annat sitt. Man fir en mycket bittre overblick tycker jag.
Men sen om jag ska gi tillbaka och leta upp saker /.../ di kan du ju gd in och
soka i den elektroniska versionen.”

S4 noga som de studerar informationen sd hade de om texten endast fanns
presenterad i elektroniska format dnda skrivit ut den. De papekade &dven att det
dr jobbigt att sitta framfor en datorskdrm och ldsa mycket text. Det framgar
tydligt att de gillar pappersversionen. Det finns inget format dn sa linge som
kan ersitta pappret i det sétt de arbetar med att markera, anteckna och som ger
god lasbarhet papekade de. Diskussionen fordes vidare till elektroniska papper,
vilket skulle kunna vara en mgojlig ersittning, alla kénde dock inte till vad det
innebar och hur det skulle se ut. Det ansdgs dven ligga lite for ldngt fram i tiden
for att kunna diskutera.

Aven om medarbetarna p& Andra AP-fonden foredrar den tryckta
arsredovisningen har de anvidndning av den elektroniska versionen. De kan
genom dem enkelt soka upp information nir de har ett behov av att gora sa.
Kanske for att kolla upp en intressant forandring i ett foretag som varit okant
for dem for att fa reda pd vilka de &r och i vilken bransch de verkar, som
aktiedgarna vill de ha webbutvecklad arsredovisning i html. Pdf:er och e-signs
ansdgs som ineffektiva. De ser inga svarigheter med att hitta pa foretags
Investor Relations-webbsidor, normalt sett dr det bra strukturerat.
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Aktiegrupperna och Andra AP-fondens formatdiskussion

Sociala communities

Sociala communities var av intresse for aktiedgarna att anvianda sig av som
kommunikativ kanal. Facebook blev den direkta kopplingen. Den funktion som
facebook erbjuder som fick dem att vélja den webbsidan var mojligheten till
interaktivitet och utskick. Om du dr medlem i en grupp skickas det utskick via
mail till dig med information, i sjdlva gruppen kan du sedan kommentera och
lasa andra ménniskors kommentarer och dasikter som de har om det som
publiceras:

”Sd kan andra kommentera ocksd, det dr bra, sa man kan hora vad andra
siger om det”

Aven om det i slutindan faller till var och en av aktiedgarna att fatta sitt eget
beslut dr det alltid intressant, enligt dem, att héra vad andra ménniskor har att
sdga.

"I slutindan dr det alltid dig sjilv som tar beslutet. Du fir ju sjilv
bestamma hur mycket du vill tro pd dom dsikter som skrivs och det som stdr
i informationen /..,/ men visst dr det intressant att gd in och se vad andra
tycker.”

Mojligheten till interaktivitet fick aktiedgarna att tinda till. Om man &r en
langsiktig sparare kdndes en facebook grupp relevant for att kunna halla koll pa
foretaget. Daremot var det inget som Andra AP-fonden sag en anvandning for.
Interaktiviteten som mojliggors pa dessa webbsidor sag de inte som nagon
tordel utan sag istéllet problem med anvdndares kommentarer:

”Som de dir aktietipssidorna, snacka upp din egen investering.”

Istdllet innebér det ett problem eftersom det sékerligen ligger tvetydiga avsikter
bakom kommentarerna som publiceras. De hade svart att se hur foretag skulle
anvanda sig i finansiellt syfte av sociala communities. Formaten kdnns inte
seriosa och fick lag trovardighet.

Bloggar

Bloggar fanns det intresse att ta del av bland den enda gruppen av aktiedgare,
men inte fran ett foretag, det skulle istdllet vara intressant att folja en
privatperson eller finansanalytiker. Aven hir gillades mojligheten till
kommentarer. Men att se ett foretag blogga ansdgs lite propagandistiskt och
krystat. Det rddde dven en tvivelaktighet hur det dr regelmassigt mojligt att
blogga for ett foretaget. Microbloggar mottes med storre skepticism fran
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aktiedgarna dn vanliga bloggar. Det fanns dven aktiedgare som inte kidnde till
vad funktionen innebar. Microbloggande kraver ocksa en viss aktivitetsgrad
ansag nagra, vilket de inte trodde foretagen skulle uppratthdlla och att det
mojligen skulle do wut. Det fanns dven ett fortroendeproblem for
microbloggarna. I den andra gruppen var bloggar och microbloggar inte
intressanta. De ansag att trovdrdigheten i en blogg var for lag pa grund av att
de kan vara styrda och kontrollerade i allt f6r hog grad.

"Diir kan vem som helst gd in och forfatta.”

Microbloggar och bloggar var inget Andra AP-fonden hade nagot storre
intresse for. Mojligen skulle microbloggar kunna funka for ett mindre foretag
for att visa att de finns och att det hdnder ndgot i deras foretag. Men att
anvianda sig av dessa format for finansiell information mottes med viss
skepticism.

”Nej, for finansiell information dr det ju inte, men snarare for virdering,
att du kanske mdste veta det. For det handlar ju om att fi en uppfattning av
foretaget”

Att anvdnda dem for exempelvis PR eller for att nd ut till kundkretsen ansdgs
som en mdjlighet, och da skulle de sjdlvklart behova folja dem, men direkt
riktad till dem i finansiellt syfte hade de inget behov av. Trovirdigheten var
mycket 1dg for detta format.

Podcast, video och ljud

Video- eller ljudklipp med olika innehdll var ndgot den ena gruppen av
aktiedgare fann intressant. Video var mer intressant dn ljud, vissa var lite mer
skeptiska mot ljud och sdg inte riktigt dess virde, vilket dock dndrades lite ju
mer det diskuteras kring det. Video var sdrskilt intressant eftersom formatets
utformning gjorde det lattsmalt:

“Video dr bra. Det dr littare att ta till sig informationen.”

En viss oro fanns dock att kvalitén pa videon inte skulle vara tillfredsstéllande,
men kunde det forsdkras att de skulle halla god kvalité fanns det ingen i den
gruppen som motsatte sig att foretagen anvande sig av videoklipp pa nétet.
Video och ljud hade sina olika anvandningsomraden:

”Med ljud kan man héra lite frin utfragningar om ledningen och sd, dir
de far uttala sig om hur dom ser pd framtiden och hur de utfor sina beslut.”
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Podcast i video och ljud medfor ocksa mojligheten att det kan tas med som
portabelt format i mobilen eller den barbara multimediaspelaren, vilket
uppskattades.

Intresset for podcast video och ljud den andra gruppen aktiedgare ansags ha
samma problem som en drsredovisning. Det dr alltsa for mycket information for
denna grupp som vill hitta informationen snabbt. Med en podcast menade de
att det tar for ldng tid att lyssna/titta igenom hela. De talade istillet om att fa
soka sig fram till informationen som de &r intresserade av sjdlva och inte ga
igenom information som inte &r intressant f6r dem.

"Vivill gd direkt till det intressanta.”

For Andra AP-fonden var intresset Podcast i video och ljudformat hogt. Det
mojliggor till ett portabelt format som var uppskattat bland deltagarna. Videor
och ljudklipp kan dven anvandas for att presentera bolagsstimmor, video- och
telefonkonferenser. Detta ska da visas live, dvs. att ndr konferensen dger rum
ska det visas i direktsandning pa webbsidan. Andra AP-fonden ser ett stort
vdrde i detta eftersom de dd slipper ldmna sina lokaler for att hanga med i det
som hédnder pa en annan plats i Sverige, eller pa andra sidan jorden:

”Som Ericsson som har kapitalmarknadsdag nu idag kl. 3, si di behdver
du inte dka dit utan dd kan du folja allting pd webben istidllet, och det dr ju
bra for miljon.”

Mobiltelefonen

Mobilen som distributionskanal kdnde den ena gruppen av aktiedgarna intresse
for kortfattad, aktuell och mojligen daglig information. Har det hant ndgot
vasentligt i foretaget sd ansdg de att mobilen hade wvarit en bra
distributionskanal. Att anvdnda mobilen for storre meddelanden var inget som
de kidnde for. Det ska vara aktuellt och kortfattat.

”Du blir mindre beroende av en dator nu.”

Mobilen har nu tagit ndgra av datorns funktioner och du kan nu istéllet utfcra
samma saker on-the-go. Fordelen &r ocksa att man alltid &r uppkopplad, vilket
mojliggor for aktiedgarna att f4 uppdateringar ndr som helst. Som en av
deltagarna papekade behover du inte lingre vara fast pa en viss plats utan du
kan istdllet vara rorlig. Aven om datorn &r den storsta killan for finansiell
information skulle mobilen kunna vara ett bra komplement ansag de.

Aven i den andra gruppen av aktiedgarna sdg mobilen som ett mycket bra
redskap. Att stindigt kunna vara ajour med vad som hidnder, bdde genom
samtal och ocksa sms. Gruppen uppskattade d@ven mojligheten att koppla upp

Sida | 51



sig pa ndtet via mobilen. De anvidnder redan mobilen till att kopa och silja
aktier men saknade att fa information direkt till denna. Ett nyhetsflode till
mobilen skulle ddrfor vara intressant.

"Det tar alldeles for ling tid att soka upp informationen sjilva.”

Hos Andra AP-fonden fanns det ett stort intresse for utskick fran foretag. Att
kunna skriva upp sig pa en utskickslista och fa pressreleaser eller andra utskick
via mail, som da kan 6ppnas i datorn eller i mobiltelefonen, och via sms. Men
da ska det ske inom en viss grans. Det ska inte vara tillgéngligt dygnet runt, de
vill inte bli patvingad med information. Aven om de har med sig mobilen
papekar de att inte vill ha information nédr som helst.

Wikipedia

Wikipedia mottes med ett kallt mottagande av badda aktiedgargrupperna. De
hade ocksa svart att se hur det skulle kunna anvidndas av ett foretag pd deras
webbsida. Bland aktiedgare fanns det ett fortroendeproblem for wikipedier och
de ansag att det fanns bittre format att arbeta med. De var dock lite
ambivalenta, och papekade att om det fanns en wikipedia pad ett foretags
webbsida skulle de ta del av den, men det var inget som de eftersokte.

Andra AP-fonden tyckte som aktiedgarna i denna fraga. Wikipedier, hur &n det
utformades, ansags inte relevant. Trovardigheten var sa 1ag att man inte sag hur
det skulle kunna anvidndas som en legitim killa for deras analyser. Det
torklaras att det handlar om vad man kan forlita sig pa, en kélla som wikipedia
finns det ingen tilltro till och om foretag skulle anvdnda sig av ett liknande
format for utformningen av sina webbplatser skulle det brista i tilltron i

informationen.

Chatt

Chatt var ndgot som bada grupperna av aktiedgare tyckte var intressant. Néar
foretag genomfor beslut som har betydande effekt skulle en chatt kunna bidra
till att fa svar pa “allménhetens” undran om beslutet:

"Vi sdger att dom gor ndgon investering eller siljer ndigot /.../ som fir en
betydande effekt pd foretagets redovisningar. Dd kanske man kan fi
forstielse om man kan direkt friga dom "varfor gor ni sihir?”.”

Det ansags som att man skulle f4 en mer direkt forstdelse for foretaget och deras
verksamhet. De hade dock svart att se hur chatt skulle kunna anviandas av ett
foretag pa ett bra satt. Att foretaget ska vara tillgdngligt pa chatt och att alla
skulle kunna fa svar pa sina fragor skulle sdkerligen bli problematiskt. Men om
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ett foretag exempelvis viljer ut ndgra fragor och redovisar dem i VD:n har ordet
eller nagot liknande mottes med stort intresse.

"Man kan dndd tinka att dom tar de populdraste fragorna sd fir man svar
pd det man finner intressantast.”

Det skulle enligt dem bidra till att foretaget ndarmar sig sina intressenter.
Trovardigheten for en chatt var hog och anvdndandet av det troddes stdrka
foretagets renommé. De talade om att de ofta foljer chatten pd olika forum men
som passiva deltagare. Chattfunktionen hjdlper dem att snabbt f& reda pa om
det har hdnt nagonting och varfor det har hiant. Hela gruppen ansdg ocksa att
chatten, i médnga fall, fungerar som en primirkilla ddr de far informationen
forst.

"Det dr chatten och diskussionerna som berdttar vad som hinder.”

Andra AP-fonden ddremot sdg inget storre intresse for att anvdnda sig av en
chatt. Deras storlek gor att de enkelt kan komma i kontakt med foretag for att fa
svar pa fragor, de papekar dock att om de hade varit mindre aktorer sa kanske
chatt hade kunnat fylla en funktion.

Analys

Det forviintade formatet

Om vi ser pa aktiedgarnas grupper handlar det mycket om Internet och datorn.
Aven mobilen ses av ena gruppen som extremt viktig. Dessa medier gor det
mojligt, for aktiedgarna, att fa informationen snabbt. Andra anledningar de talar
om dr att Internet och datorn mojliggor for anvandarna att gd vidare med
informationen, att sdkerstalla kéllor. Det dr ocksa viktigt att kunna fa hjélp i en
djungel av finansiell information. Den webbaserade arsredovisningen sags av
aktiedgarna som betydligt l4ttare att ta del av &n en den tryckta upplagan. Den
ansdgs spara tid och energi vilket sarskilt kan vara viktigt ndr de dgnar sig at
flera investeringar.

"Det tar alldeles for lang tid att séka upp informationen sjilv.”

Bland finansanalytiker och investerare pa Andra AP-fonden finns det stora
vdrdet i mer traditionella medier. Mojligheter att kunna anteckna, sitta och
bldddra samt ringa in saker och bldaddra tillbaka till de gamla anteckningarna &r
nagot som gruppen anser dr viktigt. Detta ger dem en chans att reflektera 6ver
foretaget.

Om vi ser till respektive digitalt format presenterat fér grupperna kan vi se
foljande:
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Sociala communities ger inte den slutsats finansanalytikern eller investerarna
behover. Informationen kan dér vara svar att tolka. For ena gruppen aktiedgare
ar detta digitala format intressant. Gruppen anser att det dr ldttare att halla koll
pa foretaget om de har en ladngsiktig placeringsstrategi, genom att den erbjuder
interaktivitet och mojlighet till utskick. Andra gruppen ser inte communities
som speciellt trovardiga.

Bloggar och microbloggar anses dven den vara mindre trovdrdig bland alla
grupper. Grupperna anser alltsd att de inte kan fatta ett beslut grundat pd vad
som sdgs i en finansiell blogg. Dock anser ena gruppen aktiedgare att det skulle
vara intressant med bloggar frdn andra killor dn foretagen, exempelvis en
tinansanalytiker- eller privatpersoners bloggar.

Podcast video och ljud ser bade aktiedgare och 2:a AP-fonden mer positivt pa.
Det mojliggor, for en senare, att de kan folja bolagsstammor, videokonferenser
och telefonkonferenser bade live och eftersant. Fér ena gruppen aktiedgarna &r
kvalitén i formatet det storsta skalet till anvandning. Andra gruppen &r mer
tveksam till mediet da de anser att det dr valdigt lite i informationen som kan
vara intressant och de dd maste se/lyssna till allt. Skulle det erbjudas ett sétt att
komprimera informationen eller ldttare kunna stka sig fram till densamma é&r

detta medium av intresse for gruppen.

Mobilen Andra AP-fonden mycket positiva till, forutsatt att det inte sker
utskick finansiell information pa fritiden. Aktiedgarna anser att mobilen &r ett
bra komplement till datorn och att information till mobilen ska vara kortfattad
och aktuell. Mobilen &dr redan idag vanligen anvant bland grupperna och att
hamta, {3, eller ta del av information genom denna goér att de blir mindre
beroende av datorn.

Wikipedia anses av alla vara sd icke-trovdrdig att den dr helt utesluten som
kommunikationskalla.

Chatt dr ndgot som &r positivt uppskattad av aktiedgarna. Det skulle kunna ge
dem moijligheten att stilla fragor till foretag om varfor exempelvis ett beslut har
tagits. Andra AP-fonden ser inte chatt som ndgot intressant fér dem. Pa grund
av deras storlek kan de oftast enkelt komma i kontakt med foretag som kan
besvara deras fragor. De ser dock funktionen som mer intressant for mindre
aktorer och utesluter inte att den skulle kunna vara intressant for dessa.

Vad som framkommer som viktigt dr for aktiedgarna dr att trovardigheten i
formatet ska var hog. 2:a AP-fonden ser mer formatet som ett komplement till
den de redan har. Men att trovdrdigheten har en sa stor betydelse for
aktiedgarna betyder att mdnga av formaten inte kommer leda till en sdker

Sida | 54



slutsats. Bloggar, microbloggar och wikipedia har alltsa inte tillrdckligt stor
trovardighet for att aktiedgare och Andra AP-fonden ska tro att det leder till en
sdker slutsats darfor kommer den informationen inte att vara positivt
uppskattad av ndgon av dessa grupper.

Om man ser till podcast video och ljud och mobilen, har dessa bada format hog
trovdardighet bland grupperna. For Andra AP-fonden ses de bada som mycket
bra komplement till de informationsformat de har idag. Hos aktiedgarna tillfor
dven formaten en snabbhet och enkelhet. Detta gor att alla grupperna anser att
dessa format kan leda till en sdker slutsats som de dr beredda att fatta beslut
efter. Formaten kommer ocksa ses som positivt da det uppfyller de krav som
stdlls bland grupperna.

Sociala communities anser ena gruppen aktiedgare kan leda till en sdker slutsats
vilket dem i sin tur antagligen kommer att vara positiv till. Den andra gruppen
aktiedgare kanske skulle vara positiv till slutsatsen men tror inte att den ér
tillrackligt trovardig som kélla. 2:a AP-fonden anser dven att informationen dér
inte skulle vara trovdrdig och stdller sig negativ till den slutsats som skulle
kunna dras fran det formatets informationsinnehall.

Andamadlsenlighet, effektivitet och tillfredsstillelse.

Madlet hos aktiedgare och Andra AP-fonden &r att fa ett gott
informationsinhdmtande som de kan bygga en analys pa for att sedan gora en
investering eller bestimma sig for att sdlja eller behdlla sin investering.
Andamalsenligheten i &rsredovisningar, om det nu &r tryckta eller
webbprodukter, dr bra pa att komma ndra det slutliga malet med
informationssokandet. Men det ndr inte hela viagen fram. Bdda experterna och
aktiedgare dr inte nojda med en kailla for att na det slutliga informationsmalet
utan forsoker komplettera med annan information pa annat hall. Pa sa satt finns
det ingen specifik produkt i detta avseende som kan tillgodose aktiedgarna och
Andra AP-fondens med dndamadlsenlighet. Vi far istdllet analysera utifrdn de
andra variablerna effektivitet och tillfredsstédllelse i olika produkterna for att
hitta de format som ger bast anvandbarhet.

Eftersom alla intressenter gar vidare till andra kéllor finns det kanske ett behov
att hdlla innehdllet i formaten kort och koncists. Det ska kunna platsa inom
ramen for en anvandare som inte alltid har s mycket tid att tillfoga, ndr det
gdller aktiedgarna. Daremot har medarbetarna pd Andra AP-fonden mer tid att
lagga pa att produkten. Eftersom engagemangsnivan varierar inom gruppen
aktiedgare kan det dven stilla krav pa att formatet &r latt att ta till sig och dven
skapar engagemang hos deltagaren.
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Webbarsredovisningar ansdgs mycket effektiva av aktiedgarna da de enkelt
kunde soka upp information, medan Andra AP-fonden sag ett storre varde i
den tryckta arsredovisningen som passade deras arbetssdtt bittre, dd de noga
ska gd igenom texterna. Formatet som det ska presenteras i borde dock vara en
webbsideutformad arsredovisning, dd pdf:er och e-signs var mindre effektiva i
sin utformning. De bidrog till mer tids- och energikrdvande arbete ansdag bade
aktiedgarna och andra AP-fonden. Den personliga tillfredsstéllelsen och tycket
om de olika formaten varierade kraftigt. BAde aktiedgare och Andra AP-fonden
sdg en vdldigt daligt tillfredsstdllelse hos pdfier och e-signs. Experterna
anviande sig hellre av den tryckta arsredovisningen medan aktiedgarna
anvdnde sig av pdf:en, men detta for att de inte hade nagot alternativ.

Négot storre intresse hos aktiedgarna fanns inte for en tryckt drsredovisning,
det var istdllet webben som gav storts tillfredsstidllelse. De siffror som
presenterades i en arsredovisning skulle ocksd gdrna komma digitalt. Andra
AP-fonden fick istéllet en stor tillfredsstillelse att sitta och bldddra i en tryckt
variant, de kunde markera, skriva anteckningar och sjdlv skriva over resultatet i
datorn, vilket gav dem en béttre kinsla f6r det som behandlades. Har skiljer sig
grupperna avsevart i vad som &r intresserar. Men bdda grupper var eniga om
att en webbutformad arsredovisning var att foredra framfor pdf:er och e-signs,
som sdgs som ett nodvandigt ont.

Sociala communities:

Aven om det fanns ett visst intresse hos aktiedgarna for sociala communities
ansdg Andra AP-fonden att kanalen inte bidrog till nagot tillforlitligt och
trovardigt. Effektiviteten skulle kunna vara att anvandaren far direkta utskick
genom att vara med i ett foretags facebookgrupp exempelvis. Endast
aktiedgarna sdg ett visst vdrde i en sddan tjanst, experterna sag dock inget varde
alls. Sociala communities tillfredsstillelse ligger i det faktum att det erbjuder
interaktivitet, som de unga i samhdllet ocksa dr den mest flitiga gruppen att
anvinda sig®. Det kan forklara den store tilldragelsen for behovet att fa se
andra anvandares inldgg och respons, och en kénsla av att sjdlv kunna delta och
du kanner ett behov av det. Detta tilltalade uteslutande aktiedgarna, Andra AP-
fonden var istédllet mycket kritiska och sdg ingen som helst tillfredsstillelse i att
anvanda ett foretags facebookgrupp. Andra AP-fonden papekade dock att om
det skulle komma en sadan grupp fran ett foretag var de sjalvklart tvungna att
folja gruppen for att halla sig uppdaterade och hidnga med i “skvallret”.

% Bergstrom (2008) s414
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Podcast:

Podcast i video och ljud kunde uppfattas som mindre effektiva, eftersom det
kraver en viss delaktighet hos anvdndaren. Anvdndaren maste genomga ett
tardigt formulerat innehdll som presenteras och kan inte sjdlv séka upp den
information som efterstrdvas. Vissa tyckte dock att det var bra format dd det var
latt att ta till sig av innehallet, vilket bidrog till effektiviteten. Mojligheten att ta
med sig formatet i ett portabelt format gjorde det extra effektivt, eftersom det
kunde konsumeras pé vigen till och fran stillen. Aven mojligheterna att ta del
av moten och tillstdllningar som halls pa andra platser i Sverige eller virlden
gjorde att formatet gjorde arbetet effektivare. Det fanns en viss ambivalens
emot formatet, men majoriteten sdg stora fordelar i dess effektivitet. Podcast
mojligheter ligger i att kunna fa det i ett portabelt format samt att {4 video och
ljud presenterad pa ett foretags webbsida frdn konferenser eller tydligt som
anvandaren inte har mojlighet att delta i. Tillfredsstéllelsen ligger i tidsaspekten
och det faktum att informationen &r I&tt att ta till sig, och mojligheten att ta till
sig det ndr som helst on-the-go. Ett sddant format fick hog tillfredsstéllelse hos
Andra AP-fonden och storre delen av aktiedgarna, det fanns dock vissa
aktiedgare motsatte sig formatet dd de ansdg att det skulle bli for mycket
irrelevant information som presenterades och da kunde de hellre leta upp den
information som de intresserades av sjdlva.

Mobil:

Mobiltelefonens ansags som en mycket effektivt kanal. Den erbjuder
mojligheten att f4 information tilldelad direkt i mobilen och vara ajour med det
som hdnder. Mobilen krdver inget storre involverade och tidsmdssigt
engagemang om meddelandeutformningen haller sig kort och koncist, ndgot
som alla parter efterstrivade. Mobiltelefonen var glatt uppskattat av bada
grupperna. Det fanns en tillfredsstéllelse att fd information utskickad, vilket da
inte kravde eget informationssok. Vilket passade aktiedgarna som kanske inte
alltid hade mojlighet att sjdlva soka upp information. Experterna ansdg ocksa
ett varde med att fa utskick men da ska det vara relevant information och gérna
inom arbetsdagens tidsramar, annars kan de tycka att foretagen trycker ut
information i onodan. For att f& en god tillfredsstéllelse hos anvandaren mdste
foretag vara vaksamma pd hur de anvénder sig av mobiltjanster.

Chatt:

Chattens effektivitet beror pa dess utformning och anvdndningsomréade. En
direkt chatt bidra till en viss effektivitet om man far svar pd fragor snabbt,
fragan som aktiedgarna hade var dock om denna typ av utformning skulle
bidra till att fa svar snabbt. Effektiviteten kunde darfor ifrdgasdttas och beror
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helt pa hur det kan komma att anvdandas av foretagen. Chatten dr ndgot som
finner en viss tillfredsstdllelse hos aktiedgarna, medan Andra AP-fonden
papekar att de har andra kanaler de kan vidnda sig som ger dem mer
tillfredsstéllelse @n vad chatten har att erbjuda. Chatten skulle kunna bidra till
en viss kontakt med foretaget som inte erbjuds genom de andra kanalerna, att
td komma néra foretaget pa ett personligt plan.

Bloggar och Wikipedia:

Bade aktiedgarna och experterna hade svart att se effektivitetsgraden i vissa av
formaten som presenterades och kunde darfoér inte komma med ndgra riktiga
kommentarer angaende deras effektivitetsgrad. Da det inte fanns ndgon direkt
tillfredsstdllelse eller fortroende for formaten kunde man heller inte se podngen
med att anvdnda sig av dem, och ddrfor sdg man heller inte det effektiva med
de formaten. Bloggar och wikipedier hade dven en lag tillfredstéllande grad hos
bada grupperna. De ser inte ndgot varde, &ven om bada formaten erbjuder
interaktivitet, eftersom de har en negativ stampel pa sig. Bloggar dr lite for
propagandistisk och tampas dadrfor med en trovardighets problematik.
Wikipedia kanns inte tillforlitligt och kéllkritisktkorrekt. Det personliga tycket
om bloggar och wikipedier paverkar mojligheten att anvidnda sig av formatet.

Trovéardighet

Aktiedgarna

Aktiedgarna soker information fran flera olika kéllor. De nojer sig inte med att
ldsa nagot pd en kdlla utan behover leta vida for att hitta en annan killa som
kan bekréfta eller dementera den uppgift de hittade pa forstakdllan. En sadan
killa som de flesta aktiedgarna kan utgd ifran dr Dagens Industris webbsida,
dér kan de ldsa en nyhet om ett foretag for att sedan ta steget vidare till andra
webbsidor for att lisa mer och fa andra infallsvinklar. Aktiedgarna har ett
suktande efter mer information ju mer de sitter sig in i ett foretag och ser det
som viktigt att folja nyheterna. De hoppas ocksa att dédrefter kunna ldsa mer om
det pa foretagens webbsida.

Trovardighet pa webbsidor dr ndgot som de flesta inte reflekterar dver, utan
genom att istdllet ha en bredd av webbsidor att jamféra med kan man pa det
sdttet fastsla trovardigheten i nyhetsartikeln eller informationen. Men dr det en
stor webbsida kan det antas att det finns en tilltro till det som skrivs, som en
aktiedgare sa:

"ju fler som anvinder desto storre trovirdighet.” .
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Ett problem som en aktieigare papekade var dock att finansiella
nyhetswebbsidor sdkerligen vill pdverka ldsaren, darfor far man vara pd sin
vakt. Mot foretagens drsredovisningar finns det en god trovardighet eftersom
de foljer ett regelverk och blir granskade av revisorer. Men det pdpekas av
aktiedgarna att man maste till slut gora sin egen analys och ta ett steg tillbaka
for att se det i ett annat ljus. Information ur héstens mun, d.v.s. fran
primérkillan, ses som mer trovardig for en aktiedgare. Att informationen inte
har tolkats i flera led ansdg aktiedgaren okade trovirdigheten och darfor ar
foretagens information mer trovardig &n ménga mediers.

"Nir informationen har blivit behandlad i flera led sd blir ocksd
informationen mer vinklad.”

"Foretagens information dr mest trovirdig di informationen inte har blivit
behandlad.”

Det finns inte en killa som kan tdcka deras informationsbehov, vare sig det
galler foretagens egna webbsidor eller finansiella nyhetswebbsidor.
Aktiedgaren vill ha ett brett spektrum att arbeta med. Att f andra asikter ar
ocksa nagot som uppskattas att ta med i berdkningarna nér ett beslut ska goras.
Ofta uppstdr ett beroende med att investera pengar i ett foretag for aktiedgaren.
Informationsbehovet blir da storre och intresset for all information kring
foretaget okar.

"Nir man dr intresserad i borsen och aktier, blir man beroende och vill ha
koll pd investeringen och pd foretaget man stoppat in pengar i.”

I intervjuerna kan man se att vissa av personerna inte forknippar Investor
Relations med finansiell information for aktiedgare. Istédllet kdnns det for flera
som att IR &r till for storre aktorer.

"Man kan siga att jag uppfattar begreppet mer for stérre aktdrer pd
marknaden.”

I frdgan om Investor Relations funktion ansag de flesta att det var pd gransen
till marknadsforing, att foretagen marknadsfor sitt foretag till en investerade.
Anda réder det en viss ambivalens hos aktiedgarna. De papekade alla att de
ansag foretagens finansiella information som objektiv:

”Nyttan med foretagens finansiella information dr att den dr mer objektiv.
Hur daligt det in har gdtt kommer dom visa det i resultatrapporten”.
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Men som en annan aktiedgare papekade sa vill foretagen skriva bra om sig
sjdlva for att verka bittre. Det radde delade meningar om foretagen och dess
finansiella information.

Webben ser alla som den kanal som fyller storst nytta for
informationsinhdmtandet. Den ger information snabbt. Samtidigt ser
aktiedgarna informationen som mer trovardig da den gar att bekrafta pa flera
kéllor. Gamla nyheter, menar en person, dr mindre trovardiga dé& informationen
kan ha dndrats sedan den kom ut. Darfor fungerar inte traditionell media som
exempelvis TV:

“"Men TV dr ganska korta nyheter och det kan vara ganska gamla nyheter.
Finansiell information som kommer ut dr ibland efter 1 timme gamla
nyheter.”

Andra AP-fonden

De har en viss inneboende trovardighet till de rapporter som foretag
presenterar. Eftersom det &dr revisorer som granskar dem utgdr de ifran att
informationen &r korrekt. Men det finns dven avvikande exempel:

”Men oftast dr ju inte kvartalsrapporterna granskade av revisorer. Men
det litar ju vi pd. Vi har ju inget bittre att gd pd.”

Overlag finns det en tilltro till statistik frén svenska foretag, men kommer de
frdn ett annat land mots det med storre motstdnd. De beskriver att statistik fran
vissa lander kan tas med en nypa salt:

”Svenska statistik litar jag pd, men om statistik centralen i Kina kommer
med ndgonting sd blir jag ganska skeptisk”

Andra AP-fonden anvédnder annars den statistik som kommer ut fran foretagen
uteslutande for att bygga sina analyser. Sen bakar de in annat i analysen som
inte har att gora med statistik, exempelvis information fran konkurrenter,
kunder och nyheter i pressen.

Troviardigheten har ocksa att gora med punktlighet i informationsflodet. Om ett
foretag gar ut med att en kvartalsrapport ska komma vid en viss tidpunkt sd
forutsdtter medarbetarna pa Andra AP-fonden det, kommer den tidigare &n
utsatt tid blir de skeptiska pa basis att foretaget inte kan folja sina egna
bestammelser.

Finansiella nyhetswebbsidor har de ingen storre respekt for. De ar fullt
medvetna om att det forekommer felaktigheter i det som publiceras. Det géller
inte bara att det bedrivs asiktsformedling utan dven att det forekommer sakfel i
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exempelvis siffror. Om det nu skulle ha reviderats och republicerats &r skadan
dandd redan skedd.

“Innan man bérjade arbeta hir tinkte man ju att Dagens Industri var
serids, men nu placerar man det i samma fack som aftonbladet.”

Men sjdlvklart maste de ta hansyn till det som skrivs eftersom det kommer
paverka foretaget pa ett eller annat sitt.

”Alla andra ser ju de hir rubrikerna sd det spelar ingen roll om de dr
sanna eller inte. Man mdste ha den informationen ocksd, skvallret.”

De pépekar att en analys bygger pa olika bestandsdelar, hade det endast varit
siffror fran foretag hade vem som helst kunnat gora det. Men de far vianda sig
till olika kéllor och forsoka sortera ut det viktigt, trovardigt eller inte.

Analys

Aktiedgarna har ett kritiskt forhdllningssdtt mot det som ldses, men har
generellt en god trovdrdighet emot foretag och deras informationsutgivande,
med vissa reservationer. Samma giller f6r Andra AP-fonden som anvénder sig
av foretagen som primdrkilla, men madste vdga in andra kallor, &ven om det &r
skvaller eller missledande information, eftersom det kommer pdverka ett
foretags aktiekurs. Trovardigheten for finansiell tidningar och webbsidor
ansdgs hos Andra AP-fonden som mycket 1dg, hos aktiedgarna har man en
skepticism mot det som ldses och maste vidaresoka for att hitta en annan kélla
som bekriftar informationen for att kunna lita pa den. Aktiedgarna forvantar
sig att finansiella nyhetswebbsidor mdjligen vill pdverka dem, vilket leder till
behovet av att gd vidare och sdkerstélla information mot andra kéllor. Foretags
informationsutgivning moter inget storre trovardighetsproblem hos dessa
grupper, dven om de anser att den kan vara forskonad.
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Slutsatser

Nedan presenteras vara slutsatser, féljt av en slutdiskussion och vidare forskning.

Forutsattningar och innehall

De olika forutsdttningar som finns hos aktiedgarna paverkar deras mojligheter
att ta till sig av olika format. Genom att det finns en mojlig brist pa tid och/eller
engagemang gor att det borde tillhandahdllas format som erbjuder anvandaren
snabb och enkel information. De grupper inom aktiedgarna som har ett mer tid
och ett storre intresse vill ha en storre informationsmangd och dd behovs
format som tillfredstédller deras motiv. Ndr det giller finansanalytiker och
investerare sa finns tiden och engagemanget att ta till sig av mycket
information. Det kan &dven vara sa att alla intressenter ndgon gang inte har tid
eller engagemang vilket sédtter andra krav pa formatet. For att tillfredstédlla de
olika grupperna borde Solberg och kommunikationsbyrder satsa pa att
komplimentera de mer tidskrdvande formaten med andra som é&r ldttare och
snabbare att ta till sig.

De moijliga anvdndarna av formaten har, som det framkom i tidigare forskning,
tillgang till den utrustning som kréavs for att ta del dem. Det finns en bred
tillgang till Internet, mobiltelefon och mp3-spelare. Vad som dock inte
framkommer dr hur manga som har tillgang till portabla multimediaspelare
eller mobiltelefoner med videouppspelningsfunktioner. Vi kan darfor inte
uttala oss om hur manga som kan komma att anvidnda sig av mdjligheten att ta
del av podcast videor i portabelt format.

Bland unga aktiedgare, finansanalytiker och investerare kan det finnas gamla
varderingar for hur finansiell information ska presenteras. Att jobba med
aktiesparande, antingen pa hobby nivd eller som arbete, kan leda till en
identifiering med storre aktorer eller dldre aktorer. Bland aktiedgare ser vi att
det dr lattare att acceptera nya digitala kanaler. For den gruppen &r det
snabbhet och trovirdighet i den finansiella informationen som dr av storst
betydelse, nagot som nya digitala medier kan tillféra. Dock kdnns det som att
acceptansen av dessa medier inte dr helt enkel bland aktiedgarna som
fortfarande besitter en del konservativa varderingar om medier och finansiell
information. Detta dr ocksd mer patagligt hos en stor aktor som Andra AP-
fonden. Att vara ung och vara exempelvis finansanalytiker &dr inte vanligt da
erfarenhet dr ndgot som primdras. Det kan dd vara svarare att helt avsta
anvandningen av finansiell information i traditionella medier. For att etablera
nya digitala medier kan de till en borjan fungera som komplement till
traditionella medier, for att f4 en allmdn acceptans. Det behover heller inte vara
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sd att de nya digitala kanalerna ska komma att ersdtta de redan fungerande
formaten utan kan istéllet fortsdtta vara komplement. Som det framkom i var
studie har olika malgrupper olika behov.

En viktigt podng som framkom i studien var att det maste finnas en
trovardighet for formatet som anvands. Aven om foretagen skulle anvinda sig
av det valda formatet pa ett annat sitt dn dess vanliga anvandningsomrdaden sa
forknippas det anda med en trovardighetsproblematik som gor att anvandaren
stdller sig kritisk och som mojligen leder till en utebliven anvdndning. Det blir
darfor svart att anvanda sig av vissa format.

Nya digitala format

De format som uppfyller stérre delen av aktiedgarna, finansanalytikernas och
investerarnas onskemdl &r podcasts, mobilen och webbdrsredovisningar i html.
Pdf:er och e-signs dr ndgot som alla grupper ser som ett nddvandigt ont och
rekommendationen &r att rora sig bort fran dessa format for att utveckla
arsredovisningar i webbformat (html) istdllet, nagot som Solbergs
undersokning med Unga aktiesparare bekréftar. Det bidrar till mer effektivitet
och personlig tillfredsstillelse hos anvéndaren. En tryckt arsredovisning &r
ndgot som har ett stort vdrde hos mdnga av intressenterna och en
webbdrsredovisning i html ska istéllet ses som ett vardigt komplement for att
tillfredstdlla de som finner ett storre viarde i den digitala varianten. Podcasts i
antingen ljud eller video krdaver en hog engagemangsnivd. Mojligheterna att
kunna anvidnda sig av formatet ndr som helst gav hog tillfredsstillelse. Det dr
ocksd av stort intresse for aktiedgarna, finansanalytikerna och investerarna att
foretag publicera moten och konferenser pa foretagens webbsidor live sd att de
kan medverka utan att behtva vara ndrvarande. Efteruppldgg av dessa
livesindningar dr ett bra komplement sé att de som inte kan nérvara eller f6lja
sdandningen live dnda kan gd in och se det i efterhand, sa att de inte behover
sitta framfor datorn eller anvidnda sig av mobilen vid den tidpunkt da det
sandes. Mobilen dr bra oavsett anvdndarens forutsittningar. Den kan leverera
korta informationsutgivningar med relevant information s att de intresserade
kan vara ajour med det som héander i foretaget. Det far dock ske med vissa
restriktioner. Onddig information och pd opassande tider, exempelvis efter
arbetstid, ger mottagaren ingen nytta vilket mojligen kan pdaverka
trovardigheten i langden.

De mer tvivelaktiga digitala medierna &r chatt och sociala communities. Chatt
ar ett digitalt medium som skulle kunna anvéndas. Vi sdg inte ndgra fordelar
for Andra AP-fonden for chatt men aktiedgarna uttryckte ett intresse. Det skulle
bidra till att mindre aktorer snabbt och effektivt kunde fa kontakt med ndgon
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pd ett foretag. En sadan funktion skulle bidra till att aktorer far battre
fortroende och inblick i foretag. Sociala communities fann en viss uppskattning
hos aktiedgarna, men Andra AP-fonden sag inte ndgon som helst nytta. Da
trovardigheten brister hos bdda grupper, d&ven om det skulle kunna vara en
effektiv kanal, dr rekommendationen att inte anvdnda sig av sociala
communities.

Format som vi avrdder foretag att anvanda sig av i nuldget &r bloggar och
wikipedier. Som det framkom i studien med Unga aktiesparare, som Solberg
genomforde, fanns det ett intresse for att foretag dgnade sig at bloggar for att
oka inblicken, nédrheten och kdnslan for foretagen. Var studie fick ett motsatt
resultat, bloggar uppfattas som stela och propagandistiska och vore ur denna
synpunkt inte ett bra format att anvidnda sig av, speciellt da troviardigheten hos
vara grupper dr lag for detta format. Wikipedier hade heller ingen hog
trovardighet eller tillfredsstéllelse. Anvandning av formatet rekommenderas
inte. Formatet kan vara oldmpligt att anvdnda sig av i den finansiella
kommunikationen, d&ven om det skulle anvidndas pa ett tillforlitligt sitt av ett
foretag.

Slutdiskussion och vidare forskning

Vi dr medvetna om att vdra slutsatser bygger pd aktiedgare fran Hogskolan i
Bords samt Andra AP-fondens finansanalytiker och investerare vilket inte
behover spegla alla yngre intressenter pa finansmarknaden. Vi ser dock var
uppsats som en bra utgdngspunkt for vidare forskning inom Investor Relations
kommunikation men for att battre kunna avgora vilket motiv intressenterna har
(Behov och motiv i teori kapitlet) behdver man se till anvdndarnas individuella
forutsattningar. Darfor tycker vi att det skulle vara ett intressant komplement
att studera forutsdttningar pa individniva. Vilka personliga motiv har
exempelvis en aktiedgare? Kan en miljomedveten person efterstriva mer
miljovanliga alternativ for finansiell information? Denna individ niva &r nagot
som var uppsats saknar. Var studie undersoker mottagarnas perspektiv vilket
gor det intressant att se till séndarnas perspektiv. Vilka format lampar sig for
sdandarnas motiv? Ytterliggare forskning skulle vara att studera utformandet av
formaten som vi lyfter fram i var studie. P4 vilka sdtt ska webbsidor
komponeras? Hur ska en drsredovisning i html-format se ut for att anvandaren
ska uppskatta den?
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Bilaga 1

Intervjuguide 1

Teman + fragor

Alla grupper triffas forst for att ga igenom Transatlantics arsredovisning och deras

webbplats.

Efter det presenteras Electrolux arsredovisning och gar igenom den med deltagarna.

Innehall (tid ca 20 min)

Finner ni ndgot intressant i denna arsredovisning eller vad dr det som ni brukar
trycka &r intressant i arsredovisningar?

Varfor dr detta intressant?

Ar det ndgot finansiellt eller 6vrigt innehall ni saknar?

Finansiell information kommer dagligen om olika foéretag, vad skulle ni vara
intresserade av att fa for information dagligen, veckovis, manadsvis och arsvis
bortsitt fran de rapporter som &r krav?

Distribution (tid ca 20 min)

Den information ni nimnde som man kunde fa dagligen, veckovis, manadsvis
och arsvis. Hur skulle ni vara intresserade av att fa den informationen?

Mojlig hjilpfraga (Om vi ser till det ni fann intressant i drsredovisningen. Hur skulle
man kunna visa upp och distribuera denna information istillet for i en arsredovisning?)

Experimentet (tid ca 20 min)

Sétt ihop tillsammans med hjdlp av foljande medie-verktyg er perfekta kanal
for IR information! Diskutera kring dem, vad gillar ni och vad gillar ni inte.

De sma lapparna:

Mobiltelefonen

Webben

Bloggar

Microbloggar (twitter osv)
Wikis

Sociala communities
Podcast Ljud

Podcast Video

Chatt

Blanka lappar

AN N N N NN RN
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Bilaga 2

Intervjuguide 2
Ingang

* Omjag sdger Investor Relations, vad tanker du da?

= Var brukar du ta del av finansiell information?

= Vilka dr de storsta kanalerna for finansiell information enligt dig?
(dagstidningar, tidskrifter, vanner, kontakter, webben, text-tv)

Trovirdighet

* Vad dr det for kanaler du anser har mest trovardighet?

* Vilka kanaler har minst trovardighet?

* Vissa sédger att Investor Relations dr marknadsforing, andra séger att det &r PR
eller ibland ndgot helt annat. Vilken &r din uppfattning?

* Hur ser ni pd foretagens finansiella kommunikation mot andra finansiella
kallor?

Foretagens finansiella kommunikation vs andra finansiella killor

* Anser ni att den finansiella information som foretag ger ut &r tillracklig for att
tacka ditt informationsbehov?

*  Om du ser till vad féretagen kommunicerar for information kontra andra
killor. Vad dr det du far ifran foretagen och vad &r det for information du far
fran andra kallor?

= Vilka kanaler eller kontakter fyller storst nytta for ditt
informationsinhdmtande?
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