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Internet, marknadskommunikation, marknadskommunikationsverk-
tyg, 50-plus, kohort.

Syftet med denna uppsats dr att med hjialp av kvalitativa
intervjuer fa forstaclse for hur 50-plussare, d.v.s. personer i
aldrarna 50-65 ar, uppfattar och reagerar pa marknadskommunika-
tion pa Internet. Pa sa vis vill vi kunna pavisa hur foretag kan
bedriva marknadskommunikation pa Internet for att na dagens 50-
plussare. De marknadskommunikationsverktyg som studeras &4r
sokmotormarknadsféring, online public relations, interaktiv
annonsering och e-mailmarknadsforing.

Vi har, for att kunna uppfylla denna uppsats syfte, anvint oss
av en kvalitativ och abduktiv metodansats dédr undersdkningsin-
strumentet utgors av semi-strukturerade intervjuer med personer
inom kohorten 50-plus.

Var teoretiska referensram utgoérs av teorier som beskriver hur
Internet som marknadskommunikationsmedium skiljer sig jaimfort
med traditionella medier. Kdrnan i denna skillnad &r att
kommunikationen  utvecklats  fran  passiv  one-to-many-
kommunikation till aktiv one-to-one-kommunikation samt fran
push- till pull-strategi. Dessa teorier diskuteras sedan i forhallande
till de fyra marknadskommunikationsverktygen. Slutligen
presenteras teorier om den aktuella malgruppen, kohorten 50-plus.

Vi har studerat fyra utvalda marknadskommunikationsverktyg pa
Internet. Det empiriska materialet som ligger till grund for
analysen har samlats in genom intervjuer med 18 svenska min och
kvinnor i aldrarna 50-65 éar.

I var studie fann vi att den form av marknadskommunikation pa
Internet som dr passande for foretag att anvinda for att na 50-
plussarna dr den som é&r av pull-karaktir och didr det
kommunicerade budskapet dr anpassat till mottagaren. Den form
av kommunikation som ddremot dr mindre passande for foretag att
anvinda for att na 50-plussarna dr den som antar en tydlig push-
karaktir och som inte alls dr anpassad till mottagaren.
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The purpose of this thesis is to, by using qualitative interviews,
gain understanding of how the cohort 50 plus, that is people within
the age range 50-65 years, perceive and react to online marketing
communications. By doing this we want to show how companies
can reach the 50 plus cohort through online marketing communica-
tions. The marketing communication tools studied are search
engine marketing, online public relations, interactive advertising
and e-mail marketing.

To serve the purpose of this thesis, we have adopted a qualitative
and abductive methodological approach, were we performed semi-
structured interviews with people aged 50 to 65 years.

The theories used are describing how the Internet, as a marketing
communication medium, differs from traditional media. The core
of this difference is that the communication has developed from
passive one-to-many communication to active one-to-one
communication, and from push strategy to pull strategy. These
theories are then discussed in relation to the four marketing
communication tools. Finally, we present relevant theories about
target group, the 50-plus cohort.

We have studied four selected marketing communication tools on
the Internet. The empirical data underlying the analysis have been
collected through interviews with 18 men and women aged 50-65
years.

In our study, we found that the most suitable online marketing
communications for companies to use to be able to reach the cohort
50 plus, is the one that is characterized by a pull strategy and where
the message is tailored to the recipient. The most unsuitable
marketing communications directed to this cohort is the one that
has a clear push strategy, combined with not tailoring the message
to the recipient.
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"...we re more than simply invisible. We're the elephant
in the room that everybody ignores. Actually, we're the

cash cow everybody ignores. Big mistake.”

Den amerikanske forfattaren Chuck Nyren (2005, s. 8) om hur foretag och

marknadsforare forbiser och ignorerar den stora befolkningsgruppen dver 50 ér.



1. Inledning

[ denna introducerande diskussion presenteras uppsatsens problemomrade,  frage-
stallningar och syfte. Darefier definierar vi de mest betydelsefulla begreppen i uppsatsen

och beskriver uppsatsens avgransningar.

1.1. Bakgrund

Vi upplever en banbrytande tid dér teknologiska utvecklingar har banat vigen for ett nytt och
bredare medielandskap som innebir och erbjuder nya egenskaper och forutsittningar (Dahlén,
2003; Springer, 2007). Internet dr det medium som har vixt och fortfarande véxer snabbast
och utvecklandet av Internet har haft stor paverkan pa manga processer hos dagens foretag.
Marknadsforing dr formodligen det omrade som paverkas mest av de mdjligheter som
kommunikation pa Internet innebér (Krishnamurthy, 2006; Krishnamurthy & Singh, 2005;
Sheth & Arma, 2005).

Rent konkret innebér detta paradigmskifte inom marknadsforing att marknadsforare ror
sig online i takt med att konsumenterna och foretagen gor det (Dahlén, 2003). Marknadsforare
och foretag har anvint elektroniska hjdlpmedel i flera ar, men vilka typer av verktyg som kan
anvindas i marknadskommunikation pa Internet &r langt ifran stabila och oforidndrade
(Strauss & Frost, 2001). Idag dr banners, e-mail, sokmotorer och sociala forum sdsom
communities och bloggar exempel pa vanliga verktyg som fOretag anvinder for att
marknadsfora sig pa Internet. Imorgon kan nya sitt att na konsumenter pa Internet mycket vil
utvecklas. Oavsett vilken form marknadsforing pa Internet antar har dessa marknadskommu-
nikationsverktyg gemensamma karakteristiska drag, vilket medfor att de pa manga sitt skiljer
sig fran de traditionella marknadskommunikationsmedierna (Chaffey, Ellis-Chadwick,
Johnston & Mayer, 2006). Internet &r ett interaktivt och aktivt medium som skapat ett skifte
fran masskommunikation till en méjlighet att kunna anpassa budskapet, fran passiv monolog
till aktiv dialog samt fran push- till pull-strategi (ibid). For konsumenten har Internet

framforallt alltsa skapat mojligheten att vara selektiv nir det géller vilken marknadsforing



denne vill ta del av (Springer, 2007). Konsumenten behdver inte ldngre bli avbruten av
reklam, som i traditionella etermedier, utan kan nu agera direkt till en reklam om denne sa vill
(ibid). Chaffey et al. (2006) menar dock att all marknadskommunikation pa Internet inte
enbart innebédr en mojlighet till selektivitet for konsumenten, exempelvis e-mail och banners
kommunicerar budskap som inte alltid dr efterfragade av konsumenten.

Det ir tydligt att marknadsforare och foretag har insett potentialen med att anvinda
Internet som ett medium att marknadsfora sig pa (Dawson, 2008). Pa Internet kan fler konsu-
menter nas till en ldgre kostnad och konsumenterna far dven tillgang till en 6kad pris- och
produktinformation (Hollensen, 2004). Dawson (2008) menar dock att marknadsférare och
foretag dr “besatta” av att rikta sin marknadsforing till yngre personer, bade nir det giller
marknadsforing Internet och utanfor Internet. Dessa yngre personer tillh6r malgrupper som
har vuxit upp och vixer upp med Internet, det vill sédga personer under 35 ar (Parment, 2007).
Fokuseringen pa yngre konsumenter syns tydligt i exempelvis artiklar och bocker dér forfat-
tarna pratar om “dagens konsumenter” och med detta just syftar pa unga ménniskor
(Lindgren, Luthi & Furth, 2005; Stroud, 2006). Parment (2007) menar att eftersom de ungas
medievanor kan ge en indikation pa at vilket hall marknadskommunikation ska bedrivas, &r
det inte konstigt att allt ljus riktas mot dessa “IT-fierade” méanniskor. Det finns dock atskilliga
forfattare som motsitter sig marknadsforares och foretags forklaringar till fokuseringen pa
marknadsforing mot yngre personer och didrmed forbiseendet och ignorerandet av personer
over 50 ar (Stroud, 2005; The Economist, 2002; Nyren, 2005). Eller som Nyren (2005),

forfattare till boken ”Advertising to baby boomers”, uttrycker det;

”...we’re more than simply invisible. Were the elephant in the room that everybody ignores.

Actually, we’re the cash cow everybody ignores. Big mistake” (Nyren, 2005, s. 8)

1.2. Problemdiskussion

Av Sveriges befolkning pa cirka 9,2 miljoner dr drygt 1,9 miljoner mellan 50-65 ar
(Statistiska centralbyran, 2008-10-28). I Sverige #dger befolkningen 6ver 50 ar 80 % av all
formogenhet i landet, de star for 70 % av kopkraften och dger 75 % av alla aktieportfoljer
(Senior Agency, 2008-11-02). Trots denna vetskap ldggs omkring 95 % av foretags
marknadsforingsbudget idag pa personer under 50 ar (The Economist, 2002). Stroud (2005)

menar att féretag helt enkelt inte har rad att fortsitta att ignorera denna stora och kopstarka



malgrupp. Det dr en forlegad syn att tro att dldre konsumenter inte dr uppdaterade och ddarmed

inte heller relaterar till eller forstar modern marknadsforing (Brand Strategy, 2005).

Levnads- och arbetsforhallanden har forbéttrats for denna grupp, likasa sjukvard och
vialmaende. Den ”nya” generationens 50-plussare &dr uppvixta under vélfardssamhillets goda
ar, i en tid av stark utveckling. De ir vilbdrgade, medvetna, uppdaterade och kriasna (Jegers,
2001). Trots att 50-plussare inte har vuxit upp med Internet, sisom den nitgeneration som
omndmns som ~dagens konsumenter” har gjort, visar studier att dldre svenskars Internetan-
viandning dr mycket hog (Findahl, 2008). Sverige ér ett av de ldnder dir spridningen av
Internet har hunnit ldngst (ibid). Ute i Europa har, i méanga fall, hilften eller en dnnu storre del
av befolkningen inte nagon tillgang till Internet eller anvidnder Internet mycket sillan (ibid). I
Sverige ddremot anvinder drygt 80 % av befolkningen i aldrarna 46-65 ar Internet (ibid).
Diédrmed utgor Sverige ett undantag i den annars djupa digitala klyftan som finns mellan
yngres och dldres Internetanvidndning i ovriga Europa (ibid). Nir en allt storre andel dldre
kontinuerligt anvidnder Internet, maste marknadsforingen anpassas efter dessa personer
(Stroud, 2006).

Smeknamn sdsom Baby boomers, Silversurfarna och Rekordgenerationen vittnar om
att det har lagts fokus pa att studera detta konsumentsegment, som idag ar 50 ar och éldre,
bade pa Internet och utanfor Internet. Stroud (2005) har i boken ”50-plus market” skildrat ett
segment som under artionden har ignorerats av foretag pa grund av gamla myter, brist pa
forskning och att foretag styrs av ungdomliga ideal. Aven Moschis (2003) har kartlagt hur
marknadsforing till 50-plussare har sett ut under de senaste artiondena och denna redogorelse
ar vildigt lik Strouds. Moschis (2003) menar att sedan 1990-talet och framat har
marknadsforare fatt upp 6gonen fér 50-plussarna pa grund av denna grupps kopstyrka och
storlek. I boken “Rekordgenerationen — vad de vill och hur de tinker” beskrivs svenska 50-
plussare, vad de vill ha, vad de vill med livet och hur de tinker om sin egen och samhillets
framtid (Lindgren, 2005). Boken presenterar mdgjligheter och utmaningar for
konsumentforetag, politiker och arbetsgivare men boken tar inte upp hur foretag bor
marknadsfora sig till dem.

Reisenwitz, Iyer, Kuhlmeier och Eastman (2007) har forskat kring dldres Internetvanor
gillande aspekterna nostalgi, riskmedvetande och innovationsbendgenhet. Resultaten visade
att de som har hog benédgenhet att vara nostalgiska anvinder Internet i mindre utstrickning 4n
de dldre som inte dr nostalgiska. De dldre som var mindre nostalgiska kiinde dven mindre risk

med att anvidnda Internet och var dirmed trygga med att handla pa Internet (ibid.). Dawson



(2008) fann i sin studie att 50-plussarna anvénder Internet primért for att soka fakta och
information om sina intressen eller hobbies samt for att halla sig uppdaterade om
virldshidndelser. Som ndmnts tidigare finns det i rapporten “Svenskarna och Internet”
(Findahl, 2008) statistik som visar att den &ldre befolkningen behérskar Internet i mycket
storre utstrickning #n i andra lidnder, trots att de vuxit upp utan Internet. Eftersom
”Svenskarna och Internet” (Findahl, 2008) &r av kvantitativ karaktir besvarar den dock inte
varfor det ser ut som det gor. Kim (2008) betonar vikten av att sétta sig in i konsumentens
virld for att fa grepp om hur marknadsforare ska forhalla sig till marknadskommunikation pa
Internet framover. Detta da spelreglerna dr omvénda pa Internet jamfort med i traditionella
medier, makten ligger nu hos konsumenterna (Frankel, 2007). Ménga foretag och marknads-
forare sldass om konsumenternas uppmairksamhet pa Internet (ibid). Nyren (2005) menar att

det dr foretagen som forlorar pa forbiseendet och ignorerandet av 50-plussarna;

”...who are the victims? Baby boomers? Not at all. We’re done okay ourselves”...”
“Advertising agencies? A trillion-dollar industry is not a victim. They’re just bloated,
satisfied, and because nobody is pushing them to change, they’re sitting pretty. The "victims”
are the tens of thousands of companies, large and small, who have products and services for
the consumer market. When a company hires an advertising agency, it’s a good bet they are

not getting their money’s worth.” (Nyren, 2005, s. 8)

Det 6kade bruset av information i kombination med mojligheterna for Internetanvédndaren att
vilja, alternativt vilja bort, budskap innebir att foretag maste erbjuda nagot som tillfor
mervirde (Frankel, 2007). Det torde alltsa vara av extra betydelse for foretag att ha kunskap
om hur de kan utforma sin marknadskommunikation pa Internet for att na och skapa mervérde
for 50-plussarna. Reisenwitz et al. (2007) menar att 50-plussarnas kopkraft och storlek dr

tillrackligt for att motivera denna forskning.

Storre delen av den forskning som har legat till grund for denna uppsats har sitt
ursprung i USA och Storbritannien. Denna forskning &r pa manga plan mer heltdckande dn
den svenska forskningen, men fortfarande har vi inte funnit nagon konkret undersokning om
kopplingen mellan personer éver 50 ir och marknadskommunikation pa Internet. Aven efter
sondering av den svenska forskningen har vi funnit ett tomrum gillande studier om dagens
50-plussare och deras uppfattning och reaktion pa marknadskommunikation pa Internet. Vi

har ddrmed funnit ett hittills obeforskat omrade. Denna kunskapslucka &r det inte bara vi som



har uppmirksammat utan dven Stroud (2005) menar att foretag helt enkelt inte forstar behovet

hos online-konsumenterna inom segmentet 50-plus.

1.3. Fragestallningar & syfte

Vara fragestillningar har kommit fram som ett logiskt resonemang ur den praktiska och

teoretiska problemdiskussionen och lyder:

* Hur uppfattar och reagerar 50-plussarna pa marknadskommunikation pa Internet?

* Vilka karaktarsdrag hos marknadskommunikation pa Internet tilltalar respektive
tilltalar inte 50-plussarna?

* Vilka marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg kan saledes ses

som mer eller mindre passande for att na 50-plussarna pa Internet?

Syftet med denna uppsats ir att med hjélp av 18 kvalitativa intervjuer fa forstaelse for hur 50-
plussare uppfattar och reagerar pa marknadskommunikationen pa Internet. Vi hoppas pa sa
vis kunna péavisa exempel pa hur marknadskommunikation pa Internet kan bedrivas av foretag
for att na dagens 50-plussare. Att fa djupare forstaclse for 50-plussarnas uppfattning om
marknadskommunikation pa Internet har som visats storst betydelse for dagens foretag och
deras framtida succé i en virld av hard konkurrens. Vi 6nskar kunna 6ka insikten om vilken
“kassako” 50-plussarna #r och saledes bidra till att 50-plussarna inte ldngre dr “elefanten i
rummet'”, eller som vi benimner dem i uppsatsen titel “elefanten pa Internet”. Véra
fragestillningar i den hidr uppsatsen dr praktiskt intressanta for foretag samt teoretiskt
obeforskade da det hitintills inte finns ndgon forskning som tagit upp kopplingen mellan
dagens 50-plussare och marknadskommunikation pa Internet.
Vi har valt att undersoka f6ljande marknadskommunikationsverktyg pa Internet;

1. Sokmotormarknadsforing: naturlig sokresultatlista & betald textannons

2.Online Public Relations: bloggar och communities

3. Interaktiv annonsering: banners & pop ups

4. E-mailmarknadsforing: opt-in e-mail & spam

! Uttrycket ”The elephant in the room” &r ett engelskt idiom for en sjdlvklar sanning som forbises och ignoreras
och baseras pa idén att det vore omgjligt att inte uppmérksamma en elefant i ett rum (Wikipedia, 2008-11-29).
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1.4. Definitioner

50-plussare: Svenska mén och kvinnor mellan 50-65 ér, fodda mellan dren 1943-1958.

Marknadskommunikation: I denna uppsats #r det marknadsforingsmixens fjirde P,
promotion, som star i fokus och de Ovriga P:na uppmirksammas alltsa inte. Denna del av
marknadsforingsmixen handlar om hur marknadskommunikation anvénds for att informera en
malgrupp om ett foretag och dess produkter eller tjanster (Chaffey et al., 2006). Marknads-
kommunikation bestir av bade planerade och oplanerade budskap mellan foretag och
konsumenter, liksom budskap konsumenter emellan (Strauss et al., 2001). Istillet for ordet
promotion kommer vi i denna uppsats att anvinda begreppet marknadskommunikation. Detta
da promotion felaktigt i Sverige har blivit synonymt med sales promotion som endast dr en
del av marknadskommunikationsmixen. Aven begreppet marknadsforing anvinds ibland och

syftar da just pa marknadskommunikationsdelen.

1.5. Avgransningar

Trots att det primédra malet med marknadskommunikation i slutinden dr att fa konsumenten
att kopa foretagets produkt, dr det inte detta mal som star i fokus i denna uppsats. Syftet med
uppsatsen dr alltsa inte att fastsla vilka marknadskommunikationsverktyg som dr mest
effektiva for att na 50-plussare, i syfte att denna kontakt ska resultera i kop. Var
kopsituationen uppstar som en eventuell f6ljd av denna kommunikationsinsats, on- eller
offline, dr saledes inte relevant i denna uppsats. Den hér uppsatsen handlar istéillet om hur
foretag kan anvidnda Internet som medium for att kommunicera information till
konsumenterna om foretaget och dess produkter. Att studera sjdlva ’siljeffekten” av
marknadskommunikationsinsatserna dr sjalvklart av stor vikt men denna uppsats rymmer inte
en diskussion om dven detta.

Internet 4r bara ett av manga medier som foretag kan anvinda sig av for att
kommunicera marknadskommunikation till en malgrupp. I denna uppsats &r det dock endast
Internet som medium for marknadskommunikation som behandlas. Vi har i denna uppsats
fokuserat pa att fa forstaelse for vilka marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -
verktyg som ér mer eller mindre passande for att na 50-plussare pa Internet. Fokus ligger
alltsa inte pa att undersoka hur budskap pa Internet specifikt bor utformas. Detta kommer

dock att tas i1 beaktning gillande vissa  marknadskommunikationsverktyg.
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2. Marknadskommunikationsverktyg pa Internet

For att lasaren ska fa en klar bild av vilka former av marknadskommunikation pa Internet
som ska undersokas har vi valt att beskriva dessa i ett separat kapitel. Detta for att undvika
en deskriptiv ansats © uppsatsens teoretiska kapitel. Kapitlet syfiar till aw lagga en grund

Jor kapitlet med uppsatsens teoretiska referensram.

Vilka verktyg som ingéar i marknadskommunikation pa Internet och hur dessa delas in i olika
grupper varierar (Strauss et al., 2001; Bach, 2008; Chaffey et al., 2006). Detta kan tinkas bero
pa att marknadskommunikation pa Internet fortfarande befinner sig i ett tidigt stadium och att
nya sitt att marknadsfora sig pa stindigt uppkommer. Annonsering via banners anvéndes
redan 1994 (Siegel, 2004), medan marknadskommunikation via exempelvis bloggar och
communities #r ett relativt nytt pafund (Springer, 2007).

I den hér uppsatsen har vi inspirerats av Chaffeys et al. (2006) indelning géllande
marknadskommunikationsverktyg pa Internet. Detta da vi anser att Chaffey et al. (2006)
presenterar en bra Overgripande bild av de verktyg pa Internet som dagens foretag kan
anvidnda sig av. Da denna indelning antar ett tydligt sdndarperspektiv har vi modifierat och

exkluderat vissa delar for att gora indelningen sa adekvat som mojligt for uppsatsens syfte.

2.1. Sokmotormarknadsforing

Sokmotormarknadsféring #r en form av marknadskommunikation pa Internet som
Internetanvindare i stort sett moter varje dag. Pa exempelvis soktjanstwebbsidan Google
anger Internetanvidndaren ett sokord for att hitta den eftersokta informationen
(Nationalencyklopedin, 2008-10-29). Sokmotorerna anvinder dérefter olika metoder for att
hitta de mest relevanta webbsidorna och placerar dessa bland de forsta i sokresultaten (ibid).
Da Google var den soktjianstwebbsida som anvindes mest av intervjupersonerna dr det denna

sOktjanstwebbsida som studeras i uppsatsen.
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Det finns tva huvudsakliga sitt att synas pa sokmotorerna (Frankel, 2007). Det frimsta sittet
ar pa den naturliga sokresultatlistan som kommer upp nér en Internetanvéindare klickat pa
sokknappen (ibid). Det vanligt forekommande begreppet “search engine optimization” inom
marknadskommunikation pa Internet syftar pa hur foretag kan uppna sd hog ranking som
mojligt i denna sokresultatlista (Chaffey et al., 2006). Den andra mdojligheten &r att kopa
textannons som dyker upp pa resultatsidan nir en Internetanvéindare soker pa ett ord som
foretaget har valt att associeras med (Frankel, 2007). Dessa kopta textannonser placeras allra
hogst upp samt i hoger marginal pa Googles resultatsidor och har texten ”sponsrade lankar”
ovanfor sig. Foretaget betalar bara for antalet klickar som leder Internetanvédndaren till

foretagets webbplats och kallas déarfor for ’pay-per-click” (Chaffey et al., 2006).

2.2. Online Public Relations

Online PR syftar pa den kommunikation och de verktyg som foretag kan anvinda sig av for
att maximera fordelaktigt omnamnande om foretaget, varumirket, dess produkter eller dess
webbsida pa tredjeparts webbsidor, vilka troligen besoks av foretagets malgrupp (Chaffey et
al., 2006). De Online PR-verktyg som vi har valt att undersoka &r bloggar och communities.

En blogg kan beskrivas som en dagbok pa Internet som ér tillgéinglig for allménheten
och kan innehalla exempelvis personliga, politiska eller kommersiella budskap (Cox,
Martinez & Quinlan, 2008). Ett blogginlidgg bestar ofta av text, interna ldnkar till tidigare
inldgg, externa ldnkar och bilder. Rapporten "Svenskarna och Internet” (Findahl, 2008) visar
att 6,5 % av svenskarna i aldern 46-65 &r* liser bloggar dagligen eller 1-3 génger i veckan.
Motsvarande siffra for personer i aldrarna 16-30 ar dr 32 % (ibid).

Forr i tiden utgjordes communities av geografiska regioner, men i och med Internet
omdefinierades detta begrepp (Allen, Kania & Yaeckel, 2001). Fysiska begrinsningar giller
inte for communities pa Internet utan dessa &r istillet baserade pa minniskors behov av att
socialt interagera med andra som har liknande intressen (ibid). Ett community dr en
beteckning pa ett socialt ndtverk pa Internet och ser olika ut beroende pa malgrupp, syfte och
skapare. Gemensamt for communities dr att det ofta finns mojligheter for anvéndaren att

presentera sig med exempelvis bild, alder, intressen, bostadsort och asikter. Rapporten

21 rapporten ”Svenskarna och Internet” (Findahl, 2008) delas svenska befolkningen bland annat in i
aldersspannen 46-55 och 56-65 ar. Da dessa aldersspanns siffror inte skiljer sig i sirskilt stor omfattning har vi
valt att sla ihop dessa och lata dem representera uppsatsen 50-plussare.
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”Svenskarna och Internet 2008” (Findahl, 2008) visar att drygt 8 % av alla svenskar i aldrarna

46-65 ar dr med i ndgot community, jamfort med 62 % av de mellan 16-30 ér.

2.3. Interaktiv annonsering

Interaktiva annonser pa Internet dr den marknadskommunikation pa Internet som mest
paminner om tryckta annonser. Pa Internet tar denna typ av marknadskommunikation framst
formen av banners och pop-ups, vilka ska uppmuntra anvéindaren att klicka pa annonsen sé att
denne slussas vidare till foretagets webbsida (Chaffey et al., 2006). Banner ir en interaktiv
annons pa Internet, antingen pa webbsidan eller som ldnk till ett foretags webbsida och
anvinds for att skapa medvetenhet, bygga varumirke och paminna om foretaget och dess
hemsida (Siegel, 2004). En banner kan exempelvis bestd av bilder, rorliga bilder och
animeringar. Aven pop-up ir en typ av interaktiv annons men till skillnad frén en banner

dyker denna upp i ett separat webbfonster (Chaffey et al., 2006).

2.4. E-mailmarknadsforing

E-mail syftar pa elektronisk post som foretag skickar till konsumenter. Vi kommer att under-
soka dels de e-mail som kommer fran foretag som har fatt godkidnnande att skicka ut e-mail,
sa kallade opt-in e-mail (Chaffey et al., 2006), dels de e-mail som skickas fran foretag utan
Internetanvindaren gett sitt godkdnnande, sa kallade spam. Omkring fem miljoner svenskar

anvinder e-mail (Findahl, 2008).
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3. Teoretisk referensram

[ detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram. Vi kommer att presentera
teorier som beskriver hur Internet skiljer sig fran traditionella medier och hur dessa teorier
kan appliceras pa marknadskommunikationsverktygen. Vi avslutar kapitlet med en

presentation ay kohorten 50-plus.

3.1. Internet som marknadskommunikationsmedium

Internet och dess mojligheter till kommunikation har inneburit ett paradigmskifte inom mark-
nadskommunikation (Chaffey et al., 2006). Internet mdjliggdr nya former av interaktion och
nya modeller for informationsutbyte (ibid). Internets intride har foljaktligen paverkat och
fordndrat en méingd forutséttningar for hur kommunikation sker i dagens samhiille. I foljande
avsnitt kommer vi att presentera de karaktirsdrag hos Internet som skiljer detta medium fran
de traditionella medierna och som vi anser har storst betydelse for denna uppsats. Kérnan i
detta skifte @r att kommunikationen utvecklats fran masskommunikation till mojlighet till
anpassning av budskapet, fran passiv monolog till aktiv dialog och fran push- till pull-strategi

(Chaffey et al., 2006).

3.1.1. Fran passiv one-to-many till aktiv one-to-one

For att kommunicera budskap till konsumenter anvénder foretag diverse medier. Traditionella
massmedier sasom TV, radio, tidningar och stortavlor anvinder en passiv one-to-many
kommunikationsmodell (se figur 1) dir ett foretag, (F), nar manga befintliga och potentiella
konsumenter, (C) (Hoffman & Novak, 1995). Dessa budskap &r ofta inte riktade till sirskilda
malgrupper utan samma budskap sdnds ut till olika segment (Chaffey et al., 2006).
Traditionella medier betraktas som passiva eftersom konsumenterna passivt blir utsatta for
dessa budskap, vare sig de vill eller inte (Katz, 2000). Denna typ av envigskommunikation

~
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erbjuder endast en monolog fran foretaget och @mnar inte frambringa feedback (Janoschka,
2004). Det tillats saledes ingen interaktivitet mellan konsumenter och foretag (Hoffman et al.,
1995). Introduktionen av Internet har fordndrat detta traditionella sitt att kommunicera
budskap pa och istillet sker kommunikationen interaktivt och aktivt genom many-to-many (se
figur 2) (ibid). Internet &r ett interaktivt medium vilket syftar pa att Internet mojliggér en
tvavigsinteraktion mellan en mingd foéretag och en mingd konsumenter (Chaffey et al.,
2006). Denna interaktivitet sker genom mediet, det vill sdga foretag och konsumenter
anvénder Internet for att kommunicera budskap till varandra (Hoffman et al., 1995). Den sker
dven med mediet pa sa vis att Internetanvidndaren interagerar med Internet nidr denne
“nétsurfar” (ibid). Sdndaren dr dven mottagare, vilket innebdr att Internet som medium

mojliggor feedback och dialog.
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Figur I: One-to-many-kommunikation ©)
(Hofmfan et al., 1995) Figur 2: Many-to-many-kommunikation

(Hoffman et al., 1995)

Allen, Kania och Yaeckel (2001) menar att Internet tilliter massmarknadsforing,
malgruppsmarknadsféring och one-to-one-marknadsforing. Det som framst skiljer dessa
kommunikationsformer &t dr antalet konsumenter kommunikationen &r riktad till och i vilken

grad budskapen &r specialiserade.
*  Massmarknadsforing innebir att foretag anvédnder sig av kommunikation som &r one-

to-all eller one-to-many utan att specialisera budskapet till en specifik malgrupp sasom

exempelvis en banner pa en nationell nyhetswebbsida.
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*  Malgruppsmarknadsforing syftar pa one-to-many- eller one-to-few-kommunikation dar
budskapet specialiseras for olika segment, till exempel en banner pa en
intresserelaterad webbsida.

*  One-to-one-marknadsforing avser nir foretag kommunicerar one-to-few eller one-to-
one med individuella budskap till vilsegmenterade malgrupper eller individuella
konsumenter. Ett exempel pa detta dr e-mail som dr personligt anpassat efter

konsumentens angivna intressen.

Med de teknologiska mojligheterna som Internet medfor innebédr det att foretag nu mer
kostnadseffektivt kan skridddarsy och skicka budskap (Chaffey et al., 2006). Tack vare sin
forméaga att kommunicera one-to-one med individuella Internetanvidndare har Internet
fordandrat mojligheterna for foretag nédr det kommer till att bygga langsiktiga relationer
(Strauss et al., 2001). Detta da foretag kan kombinera traditionell relationsmarknadsforing,
direktmarknadsforing och databasmarknadsforing genom Internets potential till interaktivitet
(Chaffey et al., 2006). Marknadsforare har tvingats inse vikten av att verkligen forsta kunden
eftersom det inte lingre “fungerar att trycka ner budskap i halsen pa dem” (Dahlén, 2003).
Internet har skapat mojlighet for Internetanvidndaren att vara selektiv och séledes aktiv, nér
det giller vilken marknadsforing och vilka budskap denne vill ta del av (Springer, 2007). I
och med Internet maste foretag dérfér anvinda sig av en mer interaktiv och personligt

anpassad marknadsforing for att na konsumenterna (Lombard & Snyder-Duch, 2001).

3.1.2. Fran push tll pull

Foretag kan anvinda olika strategier for att formedla information till konsumenter. Inom
marknadsforing syftar traditionellt sett begreppen push- respektive pull-strategi pa vilken
marknadskommunikationsstrategi som ett foretag kan anvinda (Kotler & Armstrong, 2005).
En push-strategi innebdr att foretaget “trycker ut” (push) sina produkter genom
distributionskanalerna  till ~ slutkunden. Det producerande foretaget riktar sina
marknadsforingsaktiviteter till terforséljarna for att dessa i sin tur ska promota produkten till
slutkunden. Med en pull-strategi riktas istidllet marknadskommunikationen direkt till
slutkunden for att fa denne att efterfraga produkten hos aterforséljaren som i sin tur efterfragar
den hos det producerande foretaget. En effektiv pull-strategi innebédr séledes att

konsumenternas efterfragan “drar” (pull) produkten genom distributionskanalerna.



Nir det talas om push- respektive pull-strategi inom marknadskommunikation pa Internet
fokuserar dessa begrepp dnnu mer pa just kommunikations- och informationsflodet samt
kundens grad av aktivitet (Chaffey et al., 2006). Traditionella medier sasom TV och radio
anviander en push-strategi ddr budskap “trycks ut” genom envdgskommunikation fran
foretaget till konsumenterna. Konsumenterna ses da som passiva mottagare (ibid). Pa Internet
ddaremot anvénds ofta pull-strategier for att fa ut det som ska kommuniceras till konsumen-
terna pa sa vis att internetanviandaren ofta aktivt soker efter information och dirmed &r
proaktiv och delaktig i sin selektering av budskap (ibid). Internetanvindaren kan da sjilv
bestimma vilka budskap denne vill respektive inte vill ta del av (Springer, 2007). Om
Internetanvindaren sjélv efterfragar och tar initiativ till att ta del av informationen, genom att
exempelvis klicka pa en ldnk pa en webbsida, beskrivs detta som pull-strategi (Janouschka,
2004). Springer (2007) menar att pull-strategier som aterfinns pa webbsidor dir konsumenten
redan har surfat in pa har god chans att lyckas eftersom konsumenten redan dr engagerad i
dmnet webbsidan erbjuder.

Introduktionen av Internet innebér dock inte att féretag nu endast anviinder sig av pull-
strategier. Liksom de traditionella medierna anvinds push-strategi pa Internet ndr forvald
information automatiskt skickas till Internetanvindaren, sasom vid exempelvis icke-
efterfragade e-mail-utskick (Janoschka, 2004). Vilken strategi som anvénds for att kommuni-
cera information kan alltsa kopplas till hur passiv eller aktiv Internetanvindaren maste vara

for att nas av budskapet.

3.2. Marknadskommunikationsverktygen

I kommande avsnitt diskuteras de fyra marknadskommunikationsverktygen i forhallande till
de kommunikationsmodeller och -strategier som vi presenterade i foregaende avsnitt. Genom
att klarldgga vilken typ av kommunikation och strategi som anvinds i marknadskommunika-
tionsverktygen for att formedla budskap vill vi utforska om vi kan finna monster gillande
vilka former av kommunikation som passar mer eller mindre bra for att na 50-plussaren pa
Internet. Vi tar dven upp andra teorier och forskning om de olika marknadskommunikations-

verktygen som belyser andra aspekter och som vi anser hjdlper oss i analysen.
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3.2.1. Sokmotormarknadsforing

Vid s6kmotormarknadsforing anvéinds en pull-strategi didr anviandaren redan fran borjan &r
engagerad i sokningen och aktivt soker efter “rdtt” information (Weidlich, 2002).
Internetanvindaren efterfragar sjdlv och tar initiativ till att ta del av informationen, genom att
forst skriva in ett sokord och direfter klicka pa en ldnk pa sokresultatsidan, vilket &r fallet vid

en pull-strategi (Janouschka, 2004).

”Online searching is an integral part of online buyers’ behavior and search engines are the
most popular tools for conducting online search. Therefore, the search listings become a
non-invasive, "pull marketing" strategy that works in the background.”

(Sen, Bandyopadhyay, Hess, & Jaisingh, 2008, s. 43)

Sokmotormarknadsforing dr triffsdker da den har en styrka i att den som soker pa exempelvis
Google sjdlv har insett sitt behov och dirfor aktivt soker efter information om en viss produkt
eller ett foretag (Frankel, 2007; Springer, 2007). Sokandet pa en sokmotor &dr oftast borjan pa
en dialog online (McGuire, 2008).

Pa Google kan Internetanvindaren innan denne gor sin sokning, stilla in sina personliga
sokningspreferenser sasom prefererat sprak, region och filtyp (Google, 2008). Sokresultaten
beror dven pa om Internetanvindaren gor sin sokning pa exempelvis google.se, google.com
eller google.dk da budskapen &r anpassade efter ett sirskilt segment i form av geografiskt
omrade. Sokmotormarknadsforing dr alltsa malgruppsmarknadsforing i form av one-to-many-
kommunikation pa sa vis att ett foretag skickar ut specialiserade budskap, utifrain exempelvis
sOkordet, till olika identifierade segment (Allen et al., 2001).

Soktjanstwebbsidors egna resultatlistor uppfattas som mer trovirdiga da de ses som en
oberoende kiilla nér det giller att formedla information, jimfort med de kopta textannonserna
(Frankel, 2007). Sen et al. (2008) menar dock att betalda placeringar pa resultatlistorna &r
ansprakslosa, kan hjdlpa Internetanvindare att uppna sina mal samt dr mer effektiva dn
banners och pop-ups. Studier i hur Internetanvindare ldser textbaserade resultatlistor har visat
att topposition av ldnkar, bade ndr det giller i den naturliga respektive den betalda
resultatlistan, inte helt ovintat dr det den som ger bist valuta for pengarna (Marketing Week,
2007). Ju hogre rankat ett foretag dr desto fler besokare far foretagets webbsida (Chaffey et
al., 2006). En amerikansk undersokning visar att 85 % av alla potentiella kunder till en

produkt eller tjdnst anvénder sig av nagon sokmotor for att hitta dessa (Lehult, 2005).
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3.2.2. Online Public Relations

Foretag haller langsamt pa att anpassa sig till den nya miljo dér de inte lingre har mojlighet
att kontrollera den information som kommuniceras om foretaget fullt ut. Det fungerar inte
langre att endast anvédnda sig av traditionella medier som erbjuder monologer (Hanlon &
Hawkins, 2008). Istillet bor foretagen utnyttja de “’sociala mediernas” férmaga att fora en
dialog med sina kunder, via exempelvis bloggar och communities (ibid). Da
Internetanvindaren sjélv aktivt uppsoker, ldser och sjalvmant skriver kommentarer pa bloggar
och communities sker denna interaktion och kontakt med budskap pa konsumentens initiativ.
Bloggar och communities kan didrfér ses som anvindandet av en pull-strategi (Janoschka,
2004).

I och med Internet kan alltsd flera konsumenter aktivt interagera med varandra via
exempelvis bloggar och communities, och sdledes anvidnds en many-to-many-kommunika-
tionsmodell (Hoffman et al., 1995; Chaffey et al., 2006). Allen et al. (2001) menar att
communities som dr byggda pa konsumenternas egna behov och intressen kan vara ett kraftigt
marknadskommunikationsverktyg. Ett flertal studier visar att rekommendationer av den typ
som #r inbdddade i bloggar genomgéende ger hogre trovirdighet jamfort med traditionella
marknadsforingskanaler (Kenney, 2008). Omnémnandet av ett foretag pa en annan webbsida
ar effektivt nér det géller att paverka uppfattningar och att driva besokare till féretagets webb-

sida (Chaffey et al., 2006).

3.2.3. Interaktiv annonsering

Annonsering pa Internet skiljer sig i hog grad fran annonsering i de traditionella medierna. Pa
Internet har Internetanvindaren mdjlighet att direkt och omedelbart svara pa annonsen, att
ignorera den eller att helt och héllet blockera den (Pavlou & Stewart, 2000). Det hér innebér
att kontexten 1 vilken annonsen anvinds fundamentalt har fordndrats, det &r nu
Internetanviandaren som gor nagot med annonsen, inte vice versa (ibid). Foretag kan be
Internetanvindarna om deras uppmirksamhet, genom exempelvis banners och pop-ups, men
det dr upp till Internetanvindaren att sjdlv selektera om, nédr och hur mycket kommersiella
budskap de vill se och saledes anvénds en pull-strategi (ibid). Internetanvindaren efterfragar
sjalv och tar initiativ till att ta del av informationen och gor ett aktivt val att klicka pa eller att
inte klicka pa en banner eller pop-up, vilket &r fallet vid en pull-strategi (Janouschka, 2004). I

sin studie fann Schlosser, Shavitt och Kanfer (1999) att den interaktiva pull-karaktiren hos
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annonsering pa Internet irriterar Internetanvindarna i mindre utstrickning @n push-karaktiren
hos annan typ av annonsering.

Chaffey et al. (2006) menar dock att banners och pop-ups kan ses som anvidndandet av
push-strategier da de trycker ut budskap utan att Internetanvindaren har efterfragat dem.
Aven Sen et al. (2008) menar att banners och pop-ups anvinder en push-strategi di dessa
marknadskommunikationsverktyg avbryter Internetanvindarens sjilvstindiga beteende pa
Internet och kan dirfor uppfattas som frustrerande. Interaktiv annonsering, sisom banners och
pop-ups, avbryter Internetanviindarens “fléde” och kan skapa en negativ respons till dessa,
sarskilt de som utgors av blinkande annonser som Oppnar sig over hela webblédsarfonstret
(Rettie, 2001). Begreppet flode syftar pa det tillstand da en person dr absorberad i en aktivitet
och dr helt koncentrerad pa det han eller hon gor (Rettie, 2001; Hoffman et al., 1995).
Hoffman et al. (1995) menar att om webbsidor utformas pa sa vis att de underléttar detta flode
Okar sannolikheten att Internetanvindaren kommer att aterbesoka denna webbsida.

I sin studie fann Dahlén (2001) att Internetanvindares respons pa annonser pa Internet
bland annat beror pa grad av involvering. Personer som tillbringade mycket tid pa en viss sida
hade en mer positiv respons till &mnesrelaterade annonser da de hade storre nyfikenhet av att
fa information om sitt intresse (ibid). Springer (2007) menar att effektiv
marknadskommunikation pa Internet hittills har grundat sig i att synas pa platser diar kunderna
vill vara. Intresserelaterade webbsidor dr exempel pa platser pa Internet ddr konsumenten
sjalvmant vill tillbringa tid och ddrmed sjdlv kan vélja om denne vill ta del av reklamen eller
inte (ibid).

Vilken webbsida den interaktiva annonsen finns pa avgor vilken typ av kommunika-
tionmodell som anvéinds. Om den interaktiva annonsen finns pa en webbsida som besoks av
den nationella massan sasom svd.se, kan den séigas anvinda massmarknadsforing i form av
one-to-many-kommunikation. Detta pa grund av att budskapen &r av varierande sort och inte
ar inriktade pa ett specifikt intresse och saledes inte pa en specifik malgrupp (Allen et al.,
2001). Intresserelaterade webbsidor skapar didremot bittre forutsdttningar for riktning av
nédtannonsering mot sndvare kundgrupper utifran deras intresse och kan dérfor anvénda sig av

malgruppsmarknadsforing i form av one-to-many- eller one-to-few-kommunikation (ibid).
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3.2.4. F-mailmarknadsforing

Carrigan (2006) menar att foretag, istillet for att skicka ut spam till internetanviindare som
inte har nagot intresse av budskapen, bor anvénda tillstandsbaserade e-mail da detta innebar
att foretagen kommunicerar med personer som redan har godként utskicken och saledes har
ett intresse att motta kommersiella budskap. E-mailmarknadsforing som baseras pa opt-in e-
mail, det vill sdga att Internetanvindaren sjdlv har registrerat att denne vill motta e-mail,
innehéller bade inslag av push- och pull-strategi (Sands, 2003). I och med att
Internetanvindaren sjilv efterfragar information da denna registrerar sig pa en e-mail-lista,
anvinds en pull-strategi (ibid). Direfter anvinds en push-strategi da foretaget upprepande och
automatiskt skickar ut informativa nyhetsbrev som innehaller proaktiva budskap (ibid). Nir
foretag skickar e-mail utan mottagarens medgivande sa anvinds en push-strategi fran borjan,
pa sa vis att foretag automatiskt trycker ut budskap som inte efterfrigas av mottagaren
(Chaffey et al., 2006). Sands (2003) menar att det maste vara en god balans mellan
informativa budskap och rena siljbudskap, da det &r enkelt att fa Internetanvindare att sluta
prenumerera men svart att fa dem att ater efterfraga e-mail-utskicken.

Ritt genomfort dr e-mail ett effektivt verktyg for att bygga langsiktiga kundrelationer
online (Chaffey et al., 2006). Att lyckas med e-mailmarknadsforing handlar om att forsta
vilket innehéll mottagaren virdesitter och att fokusera pa detta (Frankel, 2007). Basen for
detta dr god da e-mail-utskick, jimfort med vanliga direktreklam-utskick, tillater specialan-
passning och en mojlighet att nd en mer nischad malgrupp pa ett flexibelt, enkelt, snabbare
och billigare sitt (Frankel, 2007). Vilken kommunikationsmodell som anvinds dr, som vid
interaktiv annonsering, inte beroende av verktyget i sig utan beror pa hur specialanpassade
budskapen dr. Om e-mailen &r skriaddarsydda efter en individuell Internetanvéindares specifika
intresse, anvinds en one-to-one-marknadsforing (Allen et al., 2001). Om e-mailet daremot
automatiskt skickas ut till alla pa e-mail-listan, dr det snarare malgruppsmarknadsforing i
form av one-to-many- eller one-to-few-kommunikation (ibid).

Opt-in-email ir ett bra exempel pa ett verktyg som tillater en aktiv dialog mellan
konsument och foretag (Janoschka, 2004; Sands, 2003). Brady (2006) menar att konsumenter
idag forvintar sig att fa e-mail fran foretag. Dagens konsumenter vill utveckla en forstaelse
for foretaget och gora affirer med foretaget pa flera nivéer, men de vill ha kontroll pa

relationen vilket framforallt innebér att kommunikationen ska ske pa deras egna villkor (ibid).
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3.3. Kohortsegmentering

En kohort &dr en grupp individer som &r fodda under samma period och didrmed har upplevt
samma historiska hidndelser, musikgenrer, moden, tekniska innovationer, politiska
forhallanden och sa vidare (Jegers, 2001). Dessa foreteelser kallas med ett gemensamt namn
kohorterfarenheter och 50-plussarna dr ett exempel pa en kohort. Kohorter dr alltsa inte
indelade utifrdn generationer, som vanligtvis stricker sig cirka 20-25 ar, utan indelningen
beror snarare pa effekter fran teknologiska, ekonomiska, sociala, politiska och kulturella
hindelser (Carlson & Schewe, 2003). De gemensamma upplevda erfarenheterna och héndel-
serna hos en kohort influerar vérderingar, preferenser, attityder och kopbeteenden som
personer inom kohorten behaller hela livet (ibid). En av dessa hindelser, eller snarare
avsaknaden av den, dr att denna kohort, 50-plussarna, har vuxit upp utan Internet. Det dr forst
i ”vuxna” ar som Internet har blivit bekant for dem.

Genom att vilja undersokningsobjekt utifran kohortsegmentering, kommer resultaten av
var undersokning endast att gilla de som dr fodda mellan 1943-1958, alltsa dagens 50-
plussare. Vi har valt att begridnsa denna undersokning av 50-plussare till personer upp till 65
ar. Denna avgrinsning baseras pa att de flesta pensionérer inte finns online och att det inte
heller finns anledning att tro att de som idag &r pensiondrer kommer att bli Internetanvindare i
framtiden (Holmberg & Weibull, 2007) Aven enligt undersokningen “Svenskarna och
Internet” dr huvuddelen av dem som idag inte har tillgang till Internet inte heller intresserade
att bli Internetanvindare (Findahl, 2008). Detta géller framfor allt de dldre som levt ett langt
liv och klarat sig bra utan datorer. Mer @n 1,1 miljoner personer 6ver 65 ars alder anvinder

inte Internet och ar dérfor inte relevanta for denna uppsats (Findahl, 2007).

3.3.1. Kohorten 50-plus

Vi har valt att fokusera pa just 50-65 aringar da personer inom denna kohort #r vana
Internetanvindare. Kohorten 50-plus, fodda mellan 1943-1958, kinnetecknas dock av att de
har vuxit upp wutan Internet. Denna grupp dr uppvuxen i en tid da utbudet av kommunika-
tionskanaler var begréinsat och didrmed 4r Internet och det utbud som Internet erbjuder, nagot
nytt for dagens 50-plussare (Stroud, 2005). Som ndmnts dr dock Sverige ett av de ldnder dir
spridningen av Internet har hunnit lingst och hela 80 % av befolkningen mellan 46-65 ar

anvinder Internet (Findahl, 2008).
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Kohorten 50-plus utgor ett stort segment. I Sverige fanns det i slutet av 2007, 1,9 miljoner
invanare som var mellan 50-65 ar (Statistiska Centralbyran, 2008-10-28). Manga fordndringar
har skett i levnadssittet hos 50-plussare under det senaste artiondet (Stroud, 2005). 50-
plussarnas medvetande har fordndrats i jamforelse med 50-plussare for exempelvis 25 ar
sedan (ibid). Dock verkar inte foretag ha tagit till sig denna férdndring utan snarare har deras
forhallningssitt till verkligheten tagit motsatt riktning (ibid). 50-plussare kénner sig yngre dn
vad de egentligen dr och livscykeln fordndras i och med att ménniskor lever ldngre.
Ungdomen blir ddrmed ldngre, ménniskor vintar ldingre med att skaffa barn, medelaldern
intriffar senare och tiden som pensionér har blivit langre (ibid).

Dagens 50-plussare dr vilbidrgade, medvetna, uppdaterade och kridsna (Jegers, 2001).
Det rader missforstand och stereotypiska antaganden om hur féretag ska marknadsfora sig till
detta erfarna, kopstarka och medvetna segment (Moschis, 2003). En myt ir att dldre personer
skulle lida av ”technofobia”, det handlar snarare om att i takt med okad alder forsdmras bland
annat synformagan (Stroud, 2006). Det giller att ta hinsyn till detta vid utformningen av
reklam pa Internet, speciellt da det oftast dr unga ménniskor som star for utformningen av
denna (ibid). Stockholmsbaserade reklambyran Senior Agency (2008-11-02) menar, i enlighet
med Stroud (2000), att eftersom kroppen och sinnen fordndras efter att man har kommit upp i
50-arsaldern dr det nodvindigt att bli varse detta vid designval gillande forpackningar,
produkter och tjinster sa att de passar detta segment. Att missa detta skulle innebira en stor
risk dd marknadskommunikationen och annonskampanjer skulle forlora mycket av sin effekt
(Senior Agency, 2008-11-02). Att marknadsfora sig pa Internet till 50-plussare behover inte
vara komplext och svart. Det handlar frimst om att forsta de forédndringar som sker genom
aldrande och anpassa utformning och design darefter. 50-plussare efterfragar enkel och
lattforstaelig reklam (Stroud, 2005). Fargval, innehall, typsnitt och tydlig samt storre text dr
alla viktiga faktorer att ta i beaktande (ibid). Senior Agency foreslar medier som direktreklam
och TV-reklam for att na segmentet (ibid).

Stroud (2005) betonar att foretag maste se livet genom 50-plussarnas dgon och inte
behandla dem som “gamla” och trista. Autencitet och produktfokus utgér grunden for mark-
nadsforing till 50-plussarna (Senior Agency, 2008-11-02). Marknadskommunikationen ska
garantera kvalitet och dérfor lyfta fram praktisk information (Stroud, 2005). Av erfarenhet vet
de att det dr fa saker som kriver ett hastigt beslut. Det dr foljaktligen mindre troligt att detta
marknadssegment kommer att reagera bra pa kommunikationstaktik som syftar till att pressa

konsumenten till kop (Kesner, 1998).
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4. Metod

I detta kapitel beskriver och motiverar vi den metod som har anvints i uppsatsen; en
kvalitativ.  och  abduktiv  metodansats med  semi-strukturerade intervjuer  som
undersokningsinstrument. Vi presenterar dven intervjuguiden som lag till grund for
intervjuerna. Ddrefter behandlas hur urvalet av intervjupersoner har gjorts samt de praktiskt

tillviigagangssdittet vid intervjuerna och analys av dessa.

4.1. En kvalitativ & abduktiv metodansats

Val av metod bor utga ifran fragestidllningen och vilken sorts kunskap forskaren dr ute efter
(Holme & Solvang, 1997; Bryman & Bell, 2005). Kunskapsintresset och syftet med denna
uppsats dr att fa en djupare forstaelse for hur 50-plussare upplever och reagerar pa
marknadskommunikation pa Internet. Pa sa vis vill vi visa hur foretag kan bedriva
marknadskommunikation pa Internet for att nd dem. Vart mal dr saledes att kunna svara pa
vara fragestillningar; Hur uppfattar och reagerar 50-plussarna pd marknadskommunikation
pd Internet? Vilka karaktdrsdrag hos marknadskommunikation pa Internet tilltalar respektive
tilltalar inte 50-plussarna? Vilka marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg
kan sdledes ses som mer eller mindre passande for att na 50-plussarna pa Internet?

Da vart undersokningsomrade ir relativt obeforskat, rickte det inte att bara att med hjélp
av generaliserbara och kvantitativa matt faststidlla hur 50-plussare upplever och reagerar pa
marknadskommunikation pa Internet. Vi som undersokare var istillet tvungna att na djupare
in i 50-plussarnas uppfattningar och attityder for att forsta varfor de upplever och reagerar pa
det viset. Séledes kriavde denna uppsats en kvalitativ metodansats.

Genom den kvalitativa metoden studeras fenomenet inifran for att skapa en djupare och
mer fullstdndig uppfattning av den foreteelse man vill studera (Holme et al., 1997). Tonvikten
ligger pa att forskaren uppfattar och tolkar sin sociala verklighet (Bryman et al., 2005). En
anvindning av en kvantitativ metod skulle riskera att missa de detaljer, vidareforklaringar och

de djupgéende svar som vi vill komma &t i denna uppsats. Detta da den kvantitativa metoden
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innebdr ett objektivt stillningstagande dir forskaren provar teorier i syfte att ge svar som Ilatt
kan kodas och generaliseras (Bryman et al., 2005). Den kvalitativa metoden var dven lamplig
i denna uppsats da metoden passar vid undersokningar av relativa foreteelser, det vill siga
kontextberoende och foridnderliga foreteelser, vilket Internet ir.

Den kvalitativa metodens kunskapsteoretiska utgangspunkt beskrivs som tolkande, det
vill sidga att forskaren fokuserar pa att forsta den sociala verkligheten utifran hur personerna
uppfattar denna verklighet (Bryman et al., 2005). Att papeka detta i uppsatsen &r viktigt da det
innebér att vi med var undersokning endast vill beskriva och fa forstaelse for 50-plussares
upplevelser och reaktion pa marknadskommunikation pa Internet, sdsom den forstas av vara
intervjupersoner. Vi har alltsd inga ambitioner att presentera allméngiltiga och slutgiltiga
sanningar. En vanlig kritik av kvalitativa metoder dr att forskaren inte kan gora
generaliseringar. I kvalitativa metoder och kvalitativa intervjuer stravar dock forskaren efter
att gora intervjuerna sa pass djupa att ytliga matt som representativitet och generaliserbarhet
ersitts med overtygande igenkdnnande av monster (Seidman, 2006).

Inom den kvalitativa forskningen antas inte teori vara utgangspunkt for
undersokningen, utan det dr undersokningen i sig som ska fylla det kunskapsgap som de
befintliga teorierna och forskningen inte kan ticka (Bryman et al., 2005). Som en naturlig
foljd av var kvalitativa ansats har vi i denna uppsats sett relationen mellan empiri och teori ur
en abduktiv synvinkel da ett val av den induktiva eller den hypotetisk-deduktiva ansatsen
skulle innebira begrinsningar for var undersokning.

En induktiv ansats innebir att forskaren utgéar fran datainsamlingen och ur materialet
dmnar dra generella och teoretiska slutsatser (Wallén, 1996). I denna ansats betonas det ofta
att datainsamlingen ska ske helt forutsittningslost, en aspekt som dock ofta ligger till grund
for kritik mot denna ansats (ibid). Denna kritik instimmer vi med da vi anser att vi som
forfattare omdjligt kan ga in i denna uppsats opaverkade av de teorier som vi mott under var
studiegang och vara egna forutfattade meningar.

Med en hypotetisk-deduktiv ansats ddremot avser forskaren med sin undersokning att
utga fran hittillsvarande kunskap och teorier for att prova dessa empiriskt (Wallén, 1994).
Denna ansats #r inte adekvat i var uppsats da vi inte dmnat testa vilka specifika
marknadskommunikationsmodeller eller -teorier som garanterat fungerar pa 50-plussare.
Istdllet vill vi fa en djupare forstdelse for vilka karaktdrsdrag det dr hos marknads-
kommunikation pa Internet som tilltalar respektive inte tilltalar 50-plussare. Pa sa vis vill vi
frambringa kunskap om hur marknadskommunikation pa Internet kan bedrivas for att na 50-

plussarna.
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Den abduktiva ansatsen, som kan ses som en kombination av de tvd ovanstdende ansatserna,
ar darfor mer lamplig da denna innebér dels att empirin successivt kan utvecklas dels att vi
som undersokare kan justera och forfina teorin under arbetets gang (Alvesson & Skoldberg,
1994). Det senare &r av stor vikt dia vi i och med kunskapsluckan inom detta
forskningsomrade saknar kunskap om marknadskommunikation pa Internet mot 50-plussare.
Saledes kunde vi pa forhand inte klart faststilla vilka teoretiska karaktidrsdrag hos marknads-

kommunikation pa Internet det dr som tilltalar respektive inte tilltalar 50-plussare.

4.2. Den semi-strukturerade intervjun

For att fa svar pa vara fragestillningar och fa okad forstaelse inom vart forskningsomrade
tedde det sig naturligt att fora dialoger direkt med de personer som é&r i fokus i denna uppsats
genom kvalitativa intervjuer. Styrkan i den kvalitativa intervjun ligger i att undersoknings-
situationen liknar en vardaglig situation och ett vardagligt samtal (Holme et al., 1997). Istillet
for att intervjuaren styr intervjun, som &r fallet i en kvantitativ intervju, ir det intervju-
personen som paverkar samtalets utveckling (ibid). Forskaren har likvil i forvdg en viss
uppfattning om vilka faktorer som dr viktiga och vilka fragor som denne vill belysa under
intervjun (ibid). Bryman et al. (2005) menar att en semi-strukturerad intervju dr limplig om
forskaren inleder sin undersokning med forhallandevis tydligt fokus och dmnar ta sig an
specifika fragestéllningar, till skillnad fran en vilja att utforska ett omrade i allmédnhet. Det
forstnimnda stimmer vidl in pa var uppsats da vi dmnade undersoka hur 50-plussarna
uppfattar specifika marknadskommunikationsverktyg framfor att studera deras generella
uppfattning om Internet, varpa vi valde den semi-strukturerade intervjun som metod-
instrument.

En semi-strukturerad intervju innebér att intervjuaren och intervjupersonen for en
dialog kring undersokningsomradet utifran en intervjuguide och foljer alltsa inte en lista med
bestimda fragor och bestimda svarsalternativ (Bryman et al., 2005). Intervjupersonen har full
frihet att utforma svaren pa sitt eget sétt och ta upp egna infallsvinklar under intervjuns gang.
Den semi-strukturerade intervjun ger utrymme for f6ljdfragor och utveckling av
respondenternas svar, vilket gor att intervjupersonens virdering av situationen, asikter,
attityder och forestillningar ldttare kommer fram (Lundahl & Skérvad, 1999). Da vi
fokuserade pa sirskilda verktyg i denna uppsats innebar det en risk att vi utelimnade nagon

aspekt av den Internetbaserade marknadskommunikation som 50-plussare uppméirksammar
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och lidgger vikt vid. Genom att vi anvinde oss av en semi-strukturerade intervjun har vi
kunnat vara flexibla och lyhoérda for nya infallsvinklar. Vi har dven haft mojlighet att
fortydliga och upprepa fragor och resonemang, nagot vi inte hade kunnat gora vid exempelvis
en enkitundersokning. Ett alternativ till den enskilda intervjun hade varit att genomféra
gruppintervjuer eller fokusgrupper. Da vi intresserar oss for en djupare forstaelse for den
enskilde individens upplevelser och reaktioner som uppstar vid interaktion med Internet

snarare dn den sociala dimensionen, ansag vi det dock mest adekvat med enskilda intervjuer.

4.2.1. Intervjuguiden

Utifran var teoretiska referensram utformade vi en intervjuguide som har hjilpt oss att
besvara vara fragestillningar och denna har fungerat som styrinstrument under intervjuerna
(se bilaga 1). En intervjuguide till en semi-strukturerad intervju innebdr ofta en relativt
strukturerad lista Gver vilka fragestillningar som ska tdckas (Bryman et al., 2005). Den
behover dock inte nodvindigtvis, varken till innehall eller ordningsfoljd, foljas exakt utan det
viktiga dr att intervjun ticker de omraden vi pa forhand har valt att intressera oss for (Holme
et al., 1997). Vi sag alltsa inte var intervjuguide som ett fraigeformulér utan istillet som en
checklista. Detta for att manga av fragorna naturligt gar in i varandra samt darfor att vi ville
gora intervjun till ett givande samtal dér det snarare var intervjupersonen som styrde samtalet.

Intervjuguiden inleddes med generella fragor om intervjupersonens Internetanvéindning
och dennes allménna uppfattning om marknadskommunikation pa Internet. Detta for att fa en
Overgripande bild av hur de ser pa Internet och hur de anvénder Internet idag. Pa sa vis fick vi
genast en uppfattning om marknadskommunikation pa Internet 6verhuvudtaget dr av intresse
for foretag for att na 50-plussarna. Da en intervjuguide ofta dr utformad utifrdan teman
(Bryman et al., 2005) valde vi att dela in intervjuguiden efter de fyra marknads-
kommunikationsverktygen som undersoks i denna uppsats. Vi stillde ett mindre antal fragor
per marknadskommunikationsverktyg, for att limna sa mycket utrymme som mojligt till
respondenten och istéllet stélla relevanta foljdfragor som kom upp under intervjuns gang. Vi
avslutade intervjun med nagra uppsummerande fragor. De fragor som inkluderades i
intervjuguiden dr fragor som #mnade hjdlpa oss att besvara uppsatsens fragestillningar.
Fragorna utformades efter teorin men kan inte besvaras av teorin ensamt utan dessa hjilpte
oss att forsoka fylla den kunskapslucka som vi har funnit. Med intervjuguiden som stod

damnade vi fa fram, utan att stilla dessa fragor rakt ut, vilka kommunikationsmodeller,
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kommunikationsstrategier och karaktirsdrag hos marknadskommunikation som dr mer eller
mindre passande for att na 50-plussare pa Internet.

Bryman et al., (2005) menar att det dr viktigt att intervjuaren stiller enkla och
begripliga fragor och inte anvdnder sig av yrkesjargonger, nagot vi tog fasta pa i var
intervjuguide och saledes i vara intervjuer. Vi anvidnde genomgaende uttrycken “online-
marknadsforing”  och  ”marknadsféring pa Internet”  istdllet for  begreppet
“marknadskommunikation pa Internet” som vi egentligen syftade pa. Detta da vi ansag att
begreppet marknadskommunikation inte &r lika allmédnt vedertaget som begreppet
marknadsforing och séledes fanns det en risk for missuppfattning. Vi anvinde begreppet
marknadsforings”former” i intervjuguiden da vi anser att begreppet “verktyg” antar ett for
tydligt séndarperspektiv for att vara ldmpligt i en intervju med mottagaren av marknads-

kommunikationen.

4.3. Val av intervjupersoner

Vi hade som malsittning att intervjua omkring 20 personer eftersom vi ansag att detta skulle
ge oss ett tillrdckligt bra empirimaterial for att kunna utldsa monster och variationer i hur 50-
plussare uppfattar och reagerar pa marknadskommunikation pa Internet. Nar vi hade
intervjuat 18 personer hade vi natt den punkt da vi fann empirisk méttnad eftersom svaren
borjade upprepa sig och det inte framkom nagra nya asikter. Vi ansag oss da ha tillrackligt
med material for att urskilja monster varpa vi avslutade var empiriinsamling.

Da syftet med kvalitativa metoder &r att 6ka informationsvérdet och skapa en grund for
djupare och mer fullstindig uppfattning om det fenomen forskaren studerar, innebér det att
urvalet av undersokningsobjekt varken dr slumpmaéssigt, i statistisk bemérkelse, eller tillfalligt
(Holme et al., 1997). Urvalet ar istdllet i hog grad strategiskt da det innebér att forskaren
soker efter “extrema” fall och inte de genomsnittliga (ibid). Detta for att fa en sa stor
variationsbredd som mojligt i materialet (ibid). Vi har alltsa inte haft for avsikt att vilja
personer med asikter som ér typiska for befolkningen i allménhet. For att fa ett sa stort
informationsinnehall som mojligt, efterstrivade vi att ha stor variationsbredd i urvalet och
kontaktade och intervjuade dérfér personer med olika bakgrund gillande alder, kon,
sysselsdttning och boendeort.

For att fa ett sa stort informationsinnehall som mgjligt kan undersokaren dven anvénda

sig av personer som pa goda grunder kan antas ha rikligt med kunskap om de foreteelser som
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undersoks (Holme et al., 1997). Vi valde att intervjua personer som anvidnder Internet mer
eller mindre regelbundet eftersom vi ansag att dessa personer formodligen har reflekterat och
funderat betydligt mer kring marknadskommunikation pa Internet dn de 50-plussare som bara
anvinder Internet nagon gang per ar. Da denna uppsats dmnar resultera i forslag pa hur
foretag bittre kan utforma sin marknadskommunikation pé Internet till 50-plussare, anser vi
det dven sjdlvklart att intervjua de som faktiskt regelbundet ar ute pa Internet och méter denna
marknadskommunikation. Intervjupersonerna bestod av personer i var nérhet och inkluderade

bekanta och personer pa vara tidigare arbetsplatser.

4.4. Genomforande av intervjuerna

Kontakten mellan intervjupersonen och intervjuaren dr mycket central for hur intervjun ska
utvecklas, om denna ska bli givande for studien, och dr saledes minst lika viktig som sjidlva
intervjuformen (Lundahl et al., 1999). Vi valde att genomftra varje intervju ansikte mot
ansikte for att skapa en fortroendeingivande och personlig stimning. Intervjuerna
genomfordes antingen i intervjuarens eller i intervjupersonens hem, just for att denna milj6 ar
bekant. Som komplement till intervjuguiden anvinde vi vid diskussionen om vissa
marknadskommunikationsverktyg materialstimuli. Detta innebédr att ndr vi diskuterade
exempelvis sokmotormarknadsforing gick vi in pa Google.se och skrev in sokord. Denna
anviandning av materialstimuli syftade till att pavisa exempel, samt att vidcka fragor och
diskussioner snarare @n att samtalet skulle handla om den specifika webbsida som visades.
Aven detta moment hjilpte till att skapa en avslappnad situation. Tva av uppsatsforfattarna
var nirvarande vid varje intervju. Den ena var ansvarig for sjdlva intervjun medan den andra
forde anteckningar.

Vid intervjuer finns det alltid en risk att det ska uppsta en sa kallad intervjuareffekt
(Bryman et al., 2005). Olika faktorer kan paverka bade intervjupersonens och intervjuarens
forviantningar pa och attityd till varandra (Holme et al., 1997). Det finns en risk att
intervjupersonen ger svar och hittar pa asikter som de tror att vi som intervjuare vill hora.
Dessa svar och asikter behover inte 6verensstimma med verkligheten och kan bero pa att de
har just forutfattade meningar om eller forvintningar pa den de blir intervjuad av (Holme et
al., 1997). 1 véar undersokning anser vi att &aldersskillnaden mellan intervjuaren och
intervjupersonerna kunde vara den framsta faktorn till att intervjuareffekt kunde uppsta.

Denna orsak till ett eventuellt felaktigt resultat i undersékningen forsokte vi eliminera sa gott
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det gick genom att tydliggora for de tillfragade att det var deras personliga asikter vi ville at
och ingenting annat. Som tidigare nimnts valde vi att inte anvidnda oss av ett for svart sprak

utan formulerade fragorna sa att de skulle vara léttforstaeliga for intervjupersonerna.

4.5. Sammanstallning & analys av intervjuempirin

Direkt efter varje avslutad intervju diskuterades intervjun intervjuarna emellan for att fylla ut
eventuell empiri som inte hade antecknats samt att forsdkra sig om att de tva uppfattat och
tolkat intervjun pa liknande sitt. Vi efterstrivade en sa palitlig och verklighetstrogen
undersokning som mdjligt och 14t darfor intervjupersonerna vid senare tillfélle titta pd och
bedoma anteckningarna fran intervjun. Genom att samarbeta med intervjupersonen och be om
en bedomning av intervjuarens sammanstéllning, kan man fa en mer nyanserad uppfattning
om det som har studerats (Holme et al., 1997).

Det har blivit en alltmer vedertagen uppfattning att det dr omgjligt for en forskare att
vara helt objektiv och ha kontroll 6ver sina virderingar (Bryman et al., 2005). Dessa
virderingar kan spela stor roll under flera steg i forskningsprocessen, inte minst vid
kvalitativa intervjuer (ibid). En forskares tidigare kunskaper, erfarenheter och attityder
kommer namligen att paverka bade hur denne uppfattar saker och ting samt vad som uppfattas
(ibid). Detta har vi tagit hdnsyn till vid sammanstéillningen av intervjupersonernas svar,
genom att alla fyra uppsatsforfattare gemensamt tolkat och sallat informationen som insamlats
under intervjuerna. Forhoppningarna med detta dr att varje forfattares individuella, subjektiva
forkunskaper, tidigare erfarenheter och attityder i minsta mojliga man ska komma att paverka
den slutgiltiga tolkningen av resultatet.

Vi har valt att inte presentera empirimaterialet fran intervjuerna i ett separat
empiriavsnitt utan presenterar empirin istédllet tillsammans med analysen i kapitlet "Empirisk
analys”. Detta eftersom det skulle bli mycket upprepningar samt att var utsallning av vad som
skulle inkluderas i empiriavsnittet i sig kan ses som en analys. Den kvalitativa metoden
kritiseras ofta for att den lider brist pa transparens (Lundahl et al., 1999). For att ldsaren
lattare ska forsta hur vi har tolkat empirin och natt fram till vara resultat inkluderas i
analysavsnitt citat fran intervjupersonerna. I analysen har vi fokuserat pa de monster, och

eventuella variationer, vi funnit i intervjupersonernas svar.

31



5. Empirisk analys

[ detta kapitel presenteras empirimaterialet tillsammans med analysen av detta. Samtidigt
som vi pavisar de monster och variationer vi funnit i interjupersonernas svar analyseras

det med hyalp av var teoretiska referensram.

5.1. 50-plussarnas Internetanvandning

Utifran empirin har vi funnit gemensamma monster hos 50-plussarnas anviandningsomraden
pé Internet samt liknande monster bland deras uppfattningar om marknadskommunikation pa
Internet. Detta stimmer vil dverens med Carlson et al (2003) som menar att personer inom en
kohort har gemensamma vérderingar, preferenser och attityder.

Av intervjuerna framgick det tydligt att samtliga intervjupersoner anvinder Internet
dagligen, vilket gar i linje med siffrorna fran rapporten ”Svenskarna och Internet” (Findahl,
2008) som visar att 80 % av de i aldrarna 46-65 ar anvinder Internet. Internetanvandningen ar
frimst arbetsrelaterad bland samtliga intervjupersoner och det dr huvudsakligen e-mail som
anvinds di intervjupersonerna spenderar tid pd Internet. Aven informationssokning pa
exempelvis “Google.se” eller “hitta.se” var ett Overvidgande anvédndningsomrade i
arbetssammanhang. Det fanns en utbredd enighet hos vara intervjupersoner om att “det dr en
forutsiittning att vara online i arbetet”(Ove, 62 ar). Siffror fran Statistiska centralbyran (2008)
visar att 80 % av Sveriges forvirvsarbetare regelbundet anvénder Internet. Vara intervjuer
visar alltsa klart och tydligt att det dven i hogre alder &r en sjdlvklarhet att anvinda Internet i
yrket.

Det visade sig att Internet anvindes i nagot mindre omfattning i hemmet &n i arbetet
bland samtliga intervjupersoner, dock anvindes Internet i stort sett dagligen for privata syften.
Privat anvinder de Internet nédr de vill utridtta konkreta saker med sitt ’surfande”. Oftast
handlar det da om att inhdmta information om nagot. I detta sammanhang uppfattade samtliga
intervjupersoner att Internet &dr ett virdefullt hjidlpmedel. De monster vi fann hos 50-

plusssarna som Internetanvindare stimmer saledes vil 6verens med Dawson (2008) som i sin
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studie fann att 50-plussarna anvénder Internet primirt for att soka fakta och information om
sina intressen eller hobbies samt for att halla sig uppdaterade om virldshiandelser.
Intervjupersonerna menade att deras Internetanvidndning har fordndrats sedan de forst
borjade anvinda Internet. Vi sag en dvergripande uppfattning hos intervjupersonerna att de
har blivit bittre pa att hitta information och ddrmed blivit mer effektiva i sitt
Internetanviandande. Detta kan troligtvis bero pa att det dr en forutsittning att vara online i

arbetet och att vara intervjupersoner successivt tvingats att bli béttre surfare.

”Jag strosurfar mindre nu dn tidigare eftersom jag inte lingre surfar planlost utan madl, jag googlar
istdllet.”

Jon, 54 ar

”Jag anvdnder Internet mer frekvent nu for tiden och anvindningsbredden har blivit storre.”

Wilhelm, 52 ar
En av intervjupersonerna menade istéllet att;

”Det dr inte Internetanvindandet som har fordndrats, det som har fordndrats dr utbudet av
sokmotorer. Idag anvinder jag bara Google.”

Lena, 62 ar

Under intervjuerna framkom det tydligt att 50-plussarna inte dgnar sig at ”strosurfande” utan
mal. Istillet vet de pa forhand ofta vad de &r ute efter nér de spenderar tid pa Internet och som
Internetanvindare kan de darfor snarare kallas “malsurfare”. Vi tycker att det &r intressant att
samtliga intervjupersoner ndmnde just sokmotorn “Google” under intervjuerna. Det som
tydligt framfordes var att "Google” anvénds flitigt som utgangspunkt for intervjupersonernas
sokande efter information, varpa det blev denna webbsida som star i fokus i diskussionen om

sokmotormarknadsforing.

5.1.1. 50-plussarna om marknadskommunikation pa Internet

Den spontana reaktionen vi fick fran intervjupersonerna ndr vi talade om
marknadskommunikation pa Internet handlade inte om de olika verktygen utan snarare om

2% 9

beskrivande ord som “patrangande”, “rorigt” och “’tar bort fokus”. Efter vidare samtal namnde
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samtliga personer att de framst tdnkte pa “irriterande annonser”. Med irriterande annonser
menade intervjupersonerna de interaktiva annonser som bendmns som banners och pop-ups.
Dock kinde endast hilften av personerna till sjilva begreppen. Aven e-mail togs upp niir det

allmént samtalades om marknadskommunikation pa Internet.

”Jag vet att online-marknadsforing dr mer dn annonser och e-mail, men det dr frdamst annonserna och
skrdpmail som kan upplevas som vdldigt storande.”

Wilhelm, 52 ar

Samtliga intervjupersoner ansag att mingden “reklam” pa Internet dr for stor. En av
intervjupersonerna menade att “det dr for mycket reklam pd Internet men det dir inget jag kan
paverka” (Marie-Louise, 56 ar) och en annan intervjuperson uttryckte att “det dr trékigt att det
ser ut som det gor men jag inser samtidigt att sd hdr dr det” (Johan, 56 ar). En av
intervjupersonerna uttryckte det som att “jag dr mer mottaglig nufortiden” (Eva, 59 ar). Det
fanns alltsi en utbredd tendens till “acceptans” av den stora mingden
marknadskommunikation pa Internet. Samtidigt fann vi tendenser till 6kad skepticism och

misstdnksamhet géillande marknadskommunikation pa Internet.

”Jag har vdl blivit lite mer skeptisk med tiden, vilket beror pd att méangden information dkar. Framfor
allt dr jag skeptisk mot allt spam.”
Bo, 60 ar

” Internet dr ett naturligt tillstand for yngre men inte for oss dldre. Reklam dr mycket mer storande dn
pad radio och TV.”

Lena, 62 ar

Dawson (2008) menar att marknadsférare och foretag dr “besatta” av att rikta sin
marknadsforing  till yngre personer och dirmed ocksd anvinder sig av
kommunikationskanaler som attraherar denna malgrupp. I likhet med Dawsons opinioner
fanns en dominerande uppfattning bland intervjupersonerna att marknadskommunikation pa
Internet dr mer anpassad for en yngre generation. “Jag kan inte generellt urskilja ndgon
marknadsforing riktad till min dldersgrupp” (UIf, 65 ar) och “marknadsforing som finns riktar sig
till mycket yngre ménniskor” (Ann-Cathrine, 52 éar). En intervjuperson uttryckte att ”pd Internet

finns mycket oOverflod av skrdpgrejer, billiga, halvsnygga saker. Kanske riktad till lite yngre
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personer?” (Anne, 56 ar). En annan av intervjupersonerna uttryckte sin uppfattning att “jag ser
det som en trdkig utveckling att min generation dr helt forbisedd av foretagen” (Bo, 60 ar). En allt
storre del av foretagens marknadsféringsbudget ldggs pa Internet medan de dldre fortfarande
star utan fokus (Springer, 2007; Brand Strategy, 2005; Stroud, 2005). Det visade sig att
intervjupersonerna var éverens om avsaknaden av marknadskommunikation som riktar sig till
kohorten 50-plus. Att de har vuxit upp utan Internet innebér inte att kohorten 50-plus dr
amatorer niar det kommer till Internetanvéndning. Tvirtom. Vara intervjupersoner ar sikra
Internetsurfare, de vet vad de vill ha men upplever inte att kommersiella budskap riktas mot
dem. Dirfor dr det inte sa konstigt att vara intervjupersoner spontant tdnker pa ord som
“patrdngande” och “tar bort fokus” nér det handlar om marknadskommunikation pa Internet.
Det ir ju oftast kommersiella budskap som inte upplevs vinda sig till dem och ddrmed kinns
de just patringande. Nir en allt stérre andel dldre kontinuerligt anvinder Internet, maste
marknadsforingen anpassas efter dessa (Stroud, 2006). Om foretag blir medvetna om vilka
marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg de kan anvinda, och pa vilket
satt, for att tilltala kohorten 50-plus kommer férhoppningsvis denna kohort inte att uppleva

marknadskommunikationen som ”’storande” och att den “’tar bort fokus”.

Det ér dock viktigt att podngtera att vara intervjupersoner anser att Internet endast ar
ett av flera passande medier for att na dem. Att endast anvianda Internet som plattform for
marknadskommunikation rdcker inte utan foretag maste lyckas integrera sin
marknadskommunikation till 50-plussare genom flera medier. En sadan diskussion ligger

dock som patalats utanfér uppsatsens ramar.

5.2. Sokmotormarknadsforing — ja tack!

Den form av marknadskommunikation som spontant infe ndmndes av nagon av
intervjupersonerna nir vi samtalade allmént kring marknadskommunikation pa Internet var
sokmotormarknadsforing. Det visade sig att flertalet inte visste inneborden av detta ord. Nér
vi sedan ndmnde “Google” som exempel, forstod samtliga intervjupersoner vad ordet syftade
pa. Den allmédnna uppfattningen hos intervjupersonerna var dock att de inte uppfattade
sokmotormarknadsforing som ett “rent” marknadskommunikationsverktyg utan snarare som

en blandning av reklamplats och informationsinhdmtningsplats. De spontana uppfattningarna



hos merparten av intervjupersonerna var att de tilltalades av sokmotormarknadsforing framfor

de andra marknadskommunikationsverktygen.

”Detta dr den bdsta formen, for det kommer bdade upp linkar i kommersiella syften och ldnkar som

ger oberoende rad och tips. Det dr ju upp till mig sjilv att vilja.”

Marie-Louise, 56 ar

En av intervjupersonerna menade att enkelheten dr det som gor Google till en sa anvindbar
webbsida, och ansag att detta marknadskommunikationsverktyg omedelbart och enkelt

sorterar information som annars kan vara svar att hitta.

”Jag ser Google som en mycket effektiv kanal att hitta information pa och anvdinder den sa gott som
dagligen. Utan Google skulle jag leta mig galen for att finna det jag letar efter.”
Rickard, 58 ar

Vid s6kmotormarknadsforing anvéinds en pull-strategi didr anviandaren redan fran borjan &r
engagerad i sokningen och aktivt soker efter “rdtt” information (Weidlich, 2002).
Internetanvindaren efterfragar sjdlv och tar initiativ till att ta del av informationen, genom att
forst skriva in ett sokord och direfter klicka pa en ldnk pa sokresultatsidan, sasom ér fallet vid
en pull-strategi (Janouschka, 2004). Flera av intervjupersonerna uppskattar pull-
karaktidrsdraget hos denna typ av marknadskommunikation, eftersom det just &dr de sjilva som

tar initiativ till eventuell kontakt med kommersiella budskap.

”Jag vill sjilv kunna bestimma vilka sidor och ldnkar jag vill besoka. Beslutet ska komma frdan mig
och pa mitt initiativ. Jag vill sjdlv vilja vad jag blir utsatt for.”

Eva, 59 ar

Sokmotormarknadsforing dr  malgruppsmarknadsforing i form av  one-to-many-
kommunikation pa sa vis att ett foretag skickar ut specialiserade budskap, utifrain exempelvis
sokordet, till olika identifierade segment (Allen et al., 2001). Intervjupersonernas
uppfattningar huruvida, och i vilken utstrickning, sokmotormarknadsforing ar tilltalande och

triffsiker varierade dock. A ena sidan ansdg intervjupersonerna, i enlighet med Frankel
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(2007) och Springer (2007), att styrkan med sokmotormarknadsforing ar att de sjdlva har
insett sitt behov och darfor aktivt soker efter information om en viss produkt eller ett foretag.
A andra sidan ifrigasattes sokmotormarknadsforingens effektivitet di ett flertal av
intervjupersonerna ansag att sokresultaten i manga fall var for breda. Trots att intervju-
personerna ansag att sokresultaten dr anpassade efter deras specifika informationsbehov, sa
framgick det att intervjupersonerna onskade att budskapen skulle vara @nnu mer anpassade.
Foretag bor forslagsvis darfor fokusera pa att utveckla sokmojligheterna och sokresultaten sa
att de blir 4nnu mer tréffsdkra nir det géller att formedla den information som 50-plussaren dr
ute efter. Anvindning av en one-to-few-kommunikation vid s6kmotormarknadsforing skulle
alltsa tilltala 50-plussarna i &nnu storre utstrickning, @n vad dagens one-to-many-
kommunikation gor.

Under diskussionen kring sokmotormarknadsforing anvédnde vi oss av materialstimuli.
Vi gick in pa webbsidan Google och skrev in sokord. Samtliga menade att nér de soker pa ett
ord pa Google sa gar de igenom sokresultaten uppifran och ner och klickar pa den ldnk som
verkar innehélla den eftersokta informationen. Majoriteten av intervjupersonerna var inte
medvetna om att det finns bade sponsrad resultatlista, d.v.s. kdpta textannonser, och naturlig
resultatlista. Istillet trodde intervjupersonerna antingen att samtliga annonser var sponsrade
“Google dr ju egentligen bara en enda stor annonseringsplats” (Anita, 50 ar) eller att samtliga
annonser var naturliga “jag visste inte att vissa texter var betalda for” (Agneta, 64 ar). En orsak
till denna “okunskap” angédende sokresultaten kan sannolikt bero pa storleken pa texten som
anger vilka de sponsrade ldnkarna &r, da denna i dagsldget dr mycket liten. Stroud (2006)
menar att i takt med Okad alder forsdmras bland annat synférmagan, nadgot som maste tas i
beaktning vid utformningen av reklam till 50-plussare, dven pa Internet (ibid). Firgval,
innehall, typsnitt och tydlig och storre text dr alla viktiga faktorer att ta i beaktande nir
foretag vinder sig till 50-plussare (Stroud, 2005). Om foretag vill att 50-plussarna ska vara
medvetna om att foretagets sokresultat dr av naturlig eller sponsrad karaktér, bor forslagsvis
texten som visar detta goras storre samt fiargval och typsnitt ses 6ver. Detta dr dock inget som
foretagen sjidlva kan anpassa utan detta bestims av Google, men genom patryckningar skulle
webbsidan kunna tinkas forbéttra den visuella tydligheten. Enligt McGuire (2008) é&r
sokandet pa en sokmotor oftast borjan pa en dialog online mellan foretag och konsument. For
att denna dialog ska inledas dr det dirfor viktigt for foretag att ta hénsyn till den visuella

utformningen och didrmed anvinda tydlig och informativ text i textannonserna.



Majoriteten av intervjupersonerna uppmairksammade de sponsrade ldnkarna pa hogersidan,
dven om de inte nodvindigtvis klickade pa dessa. Nagra av intervjupersonerna sade att de inte

ens ldgger mirke till dessa annonser.

”Jag har vildigt svart att ta till mig de pa hogersidan, de dr pa ndgot sdtt utanfor synfiltet. De dr pd
ett omrdde som normalt sett dr tomt. Det dr vdl gammalt invant att man ldser fran vanster till hoger.”

Jon, 54 ar

En intervjuperson uppmirksammade dock och tittade ndrmare pa sokresultaten i hoger
marginal "just for att de star dir, lite utanfor” (Johan, 56 ar).

Frankel (2007) menar att sokmotorernas egna resultatlistor uppfattas som mer
trovardiga da de ses som en oberoende killa jamfort med foretags kdpta textannonser. Sen et
al. (2008) menar didremot att betalda placeringar pa resultatlistorna &dr anspraksldosa och kan
hjélpa Internetanvéndare att uppna sina mal. Under vara intervjuer fick vi varierande svar pa
fragan huruvida intervjupersonerna uppfattar att trovirdigheten hos de olika sokresultaten
skiljer sig at. Till en borjan hade intervjupersonerna som sagt uppfattningen att samtliga
sokresultat antingen var sponsrade eller naturliga. Séledes kunde de uppenbarligen inte
urskilja att det dr nagon skillnad pa trovirdigheten mellan sokresultaten. Efter att intervjuaren
forklarat skillnaden mellan sokresultaten ansag majoriteten av intervjupersonerna att de
naturliga sokresultaten var mer troviardiga. De menade att de sponsrade ldnkarna dr mindre
trovirdiga eftersom foretagen just betalar for att synas. Dock fanns det de intervjupersoner
som ansag att det inte var nagon skillnad i trovdrdigheten. Virt att ndmna &r att ingen av

intervjupersonerna ansag att de sponsrade ldnkarna var mest trovirdiga.

Som pavisats kan sokmotormarknadsforing via fraimst Google ses som ett anvandbart
marknadskommunikationsverktyg da foretag vill na kohorten 50-plus. Samtliga
intervjupersonerna var overens om att de, pa grund av tidsbrist, endast ldser de linkar som &r
placerade pa sida ett och tva pa en sokmotor som “Google”. Vi fann en allmin uppfattning
om att intervjupersonerna inte har tid att “klicka omkring”. I artikeln ”Search marketing: Why
image is everything” (Marketing Week, 2007) diskuteras betydelsen av att hamna pa
topposition, bade i den naturliga respektive den sponsrade resultatlistan. I enlighet med de
svar vi har fatt under intervjuerna, verkar detta vara avgorande fér om personen klickar pa
lanken eller inte. Sa i fragan om f6retag borde satsa sina pengar pa sokoptimering eller att

kopa textannonser for att na 50-plussarna sa handlar det snarare om att komma sa hogt upp
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som mojligt pa sokresultatsidan. Denna insikt stimmer vil 6verens med Chaffey et al. (2006),
som menar att ju hogre rankat ett foretag dr pa sokresultatlistan desto hogre chans ar det att
fler besoker foretagets webbsida. Dock &dr kOp av textannons pa hoger sida inte att
rekommendera da majoriteten av intervjupersonerna inte ger dessa sokresultat nagon storre

uppmirksamhet.

5.3. Bloggar och communtties — inget for 50-plussarna

Bloggar var det marknadskommunikationsverktyg som vickte starkast negativa reaktioner
och stillningstaganden hos intervjupersonerna. Spontana uppfattningar som intervju-
personerna hade om bloggar var att “de skrivs av egocentriska personer som gillar att hora sin
egen rost” (Hasse, 57 ar), “inget som overhuvudtaget intresserar mig” (Lotta, 55 ar) samt att "det
dr ett ungdomligt fenomen” (Stina, 63 ar). Flertalet av intervjupersonerna ansag att
marknadskommunikation pa bloggar inte dr nagot som tilltalar dem. De ansag snarare att
budskap fran foretag pa bloggar far denne att bli misstinksam mot bade foretaget och den

som skriver bloggen.

”Ingen bloggforfattare skulle marknadsfora ett foretag eller varumdrke utan att fa ndgot i gengdld
och darfor dr informationen inte trovdrdig.”

Bo, 60 ar

Trots denna kritiska uppfattning om bloggar som marknadskommunikationsverktyg var det
endast ett fatal av personerna som faktiskt hade varit inne pad en blogg. Endast en
intervjuperson utgjorde ett undantag fran den annars radande skepticismen mot detta
marknadskommunikationsverktyg. Denna intervjuperson menade att denna ldaser bloggar som
skrivs av personer med liknande intressen och dir intervjupersonen anser att den kan lira sig
nagot. Forutsittningen for att denne ska ta till sig informationen &r att det dr en

bloggforfattare som de hyser fortroende for eller identifierar sig med.

”Om jag delar en bloggforfattares intresse och dsikter och uppfattar att personen ger ett seriost
intryck sa litar jag pa dennes omdome. Varfor skulle en offentlig person sditta sitt rykte och sin heder
pd spel?”
Anne, 56 ar
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Chaffey et al. (2006) menar att omndmnande av ett foretag pa tredjeparts webbsida, vilken
besoks av foretagets malgrupp, gynnar foretaget. Ett flertal studier visar att
rekommendationer av den typen som ir inbdddade i bloggar genomgaende ger hogre
trovirdighet jamfort med traditionella marknadsforingskanaler (Kenney, 2008). Flertalet av
intervjupersonerna  menade  att  bloggar torde vara ett —mycket populdr
marknadskommunikationsverktyg for foretag att marknadsfora sig genom, eftersom de far
mycket uppmirksamhet i media och att “detta dr ett nytt séitt att kommunicera pd” (Ann-
Cathrine, 52 ar). Uppfattningen hos majoriteten av intervjupersonerna var dock att denna &r
en form av kommunikation som inte tilltalar 50-plussare utan snarare yngre generationer;
“bloggar dr sikert en effektiv kommunikationskanal, men inte for att nd mig” (Wilhem, 52 ér).

Ointresset for bloggar bland intervjupersonerna, som visar sig i den laga
anvidndningsgraden, stimmer vil Overens med de siffror som rapporten ”Svenskarna och
Internet” (Findahl, 2008) presenterar. Enligt denna lédser endast 6,5 % av svenskarna i aldern
46-65 ar bloggar dagligen eller 1-3 ganger i veckan och istéllet &r ldsandet av bloggar mer
populért bland yngre personer da motsvarande siffra i aldersspannet 16-30 ar &r 32 % (ibid).

Intervjupersonernas uppfattningar géllande bloggar &terfanns i samtalen om
communities. Majoriteten av intervjupersonerna visste inte vad ett community var for nagot
och forstod inneborden forst efter forklaring och namn pa konkreta exempel. Samtliga
intervjupersoner var overens om att communities liksom bloggar var anpassat och mer lampat
for den yngre generationen. Var undersokning stimmer alltsa dven vil verens med siffrorna
fran rapporten ”Svenskarna och Internet” (2008) som visar att endast 8 % av alla svenskar i
aldrarna 46-65 ar dr med i nagot community, jamfort med 62 % av de mellan 16-30 ar. Av
intervjupersonerna var endast en person med i ett community med syftet att halla kontakt med
vinner och familj. Detta var for ovrigt samma person som uppskattade och lidste bloggar.
Ovriga intervjupersoner menade att communities inte intresserar dem.

Springer (2007) menar att communities dr en effektiv kommunikationskanal eftersom
anvédndaren sjélv véljer om denne vill utsittas for reklamen eller inte. Foretagen kan utnyttja
de gemensamma intressen som finns mellan anvdndarna pa ett community och anpassa
reklamen till detta intresse (ibid). Aven Allen et al. (2001) menar att communities som &r
byggda pa Kkonsumenternas egna behov och intresse kan vara ett kraftfullt
marknadskommunikationsverktyg. Ett flertal av intervjupersonerna menade att det &r just pa
grund av detta som de inte d&r medlemmar i ett community. De delar inte ett specifikt intresse
med de Ovriga anvidndarna eller upplever inte att deras behov kan tillfredsstillas av ett

community. Vill man komma i kontakt med en bekant sa “tar man upp telefonen och ringer”
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(UIf, 65 ar). Detta ointresse uppfattar vi inte beror pa att det inte finns bloggar och
communities som behandlar intressen och dmnen som tilltalar 50-plussarna. Om detta ensamt
hade varit problemet skulle foretag sjidlva kunna skapa bloggar och communities som handlar
om dmnen som tilltalar 50-plussare. Eller ldgga resurser pa att befinna sig pa existerande
bloggar och communities som handlar om d&mnen som tilltalar 50-plussarna. Istéllet dr det
sjalva formen av many-to-many-kommunikation dér Internetanvindarna aktivt interagerar
med varandra (Chaffey et al., 2006; Hoffman, 1995) som inte tilltalar 50-plussarna.
Intervjupersonerna menar att de inte vill ha eller dr intresserade av att fa information om
andra ménniskors privatliv pa Internet. Nédr de anvidnder Internet dr de istéllet ute efter
specifik information om exempelvis en produkt eller ett foretag, nagot som inte enkelt hittas i
bloggar eller pdA communities utan snarare &r utspritt pa dessa webbsidor. Detta innebér alltsa
att de skulle tvingas ga igenom en mingd text for att hitta rdtt information. Samtliga
intervjupersoner menar att de istéllet hellre anvinder Google for att finna den eftersokta
informationen, da de uppskattar den triffsikerhet som webbsidan erbjuder. Da vi har funnit
att 50-plussaren dr vad vi kallar for ”malsurfare”, snarare @n “strosurfare” som spenderar tid
pa Internet for att “’surfa runt” utan specifikt mal, dr detta forstaeligt. 50-plussarna anvinder
Internet frimst som hjidlpmedel for att hitta information, inte for att ta del av andra
ménniskors privatliv som de uppfattar att det dr det man gor pa bloggar och communities. Ett
antal intervjupersoner stidllde sig till och med mycket kritiska till blogg- och
communityvérlden och hur dessa anvinds som ett forum for “normldsa virderingar” och

”smutskastning”.

”Dagens konsumenter, frdmst yngre, kommer att vakna upp med en baksmdlla om 5-10 ar och inse att

det jag skrev och delade med mig till resten av vdrlden for ndgra dr sedan kanske inte var sd bra for

2

mig.

Hasse, 57 ar

I detta fall rdcker det alltsa inte med att bloggar och communities anvénder sig av en pull-
strategi, pa sa vis att interaktionen och kontakt med budskap sker pa Internetanvindarens
initiativ (Janoschka, 2004). En pull-strategi visade sig annars vara ett karaktdrsdrag som
uppskattades av intervjupersonerna och aterfinns vid exempelvis sokmotormarknadsforing
samt opt-in e-mail som vi kommer att behandla senare i analysen.

Hanlon & Hawkin (2008) menar att det inte lingre fungerar att endast anvédnda sig av de

traditionella medierna som erbjuder monologer. Istillet bor foretagen utnyttja de “sociala
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mediernas” formaga att fora en dialog med sina kunder, via exempelvis bloggar och
communities (ibid). Denna syn pa bloggar och communities som en naturlig, och i manga fall
en nodvindig, del av dagens marknadskommunikation (Springer, 2007; Allen et al., 2001;
Hanlon & Hawkin, 2008) speglar det faktum att det dr yngre generationer som ses som
foretagens framsta malgrupp. Siffrorna fran rapporten ”Svenskarna och Internet” (Findahl,
2008) tillsammans med var undersokning visar dock att 50-plussare inte &r intresserade av
denna typ av dialog.

Dagens 50-plussare har som visats stor Internetvana men nédr det giller hur de
kommunicerar med andra ménniskor verkar 50-plussarna alltsa fortfarande vara traditionella
och foredra de gamla vanliga sétten att kommunicera sasom att lyfta pa telefonen. Utifran var
undersokning bor foretag alltsa inte ldgga stora marknadskommunikationsresurser pa dessa
typer av marknadskommunikation for att na 50-plussare, eftersom de helt enkelt inte &r

kommunikationsformer som tilltalar dem.

5.4. Interaktiva annonser — nja tack!

I var undersokning fann vi inte endast et stillningstagande till hur 50-plussarna ser pa
interaktiva annonser. Uppfattningen och reaktionen skiljer sig istillet at beroende pa om det &r
distraherande och allmidnna banners, anpassade banners pa intresserclaterade webbsidor eller

pop-ups som pakallar 50-plussarnas uppmérksamhet.

5.4.1. Distraherande och allmanna banners

Samtliga intervjupersoner var av uppfattningen att banners som var utformade med “skrikiga
farger”, “rorliga bilder”, “animeringar” och “hoppande text” distraherar och tvingar
koncentrationen fran den information som de egentligen dr ute efter. Detta gjorde att de
uppfattades som “irriterande och stérande” och att de “tar bort fokus fran den pagaende
informationssokningen”. Pavlou och Stewart (2000) menar att foretag kan be
Internetanvindarna om deras uppmirksamhet, men att det dr upp till Internetanvéndaren att
sjalv selektera ndr och hur mycket kommersiella budskap, om nagra alls, de vill se och
saledes anvénds da en pull-strategi (ibid). Intervjupersonerna verkar dock inte halla med om

att denna typ av banners “ber” om uppmirksamheten, istillet uppfattas det som att de
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“kraver” uppméirksamheten. Denna typ av banners uppfattas av 50-plussarna, i enlighet med
Chaffey et al. (2006), som att de ir av stark push-karaktir da de trycker ut budskap utan att
Internetanvindaren efterfragat dem. Att intervjupersonerna reagerar negativt pa denna typ av
banners, som ofta innehaller tydliga "Kop!” budskap, kan ses som forstaeligt. Detta da
intervjupersonerna av erfarenhet vet att det dr fa saker som kréiver ett hastigt beslut. Det &r
foljaktligen mindre troligt att detta marknadssegment kommer att reagera bra pa
kommunikationstaktik som syftar till att pressa konsumenten till kop (Kesner, 1998).
Samtliga av intervjupersonerna ansag att denna typ av banners avbryter deras surfande
pa Internet, vilket stor deras “’flode” (Rettie, 2001; Hoffman et al., 1995). I enlighet med Sen
et al. (2008) uppfattades detta som frustrerande, vilket ddrmed kunde skapa en negativ
respons till dessa banners. Ett antal intervjupersoner uppgav dessutom att de inte hinner ldsa
texten pa en banner eftersom de ofta har rullande text eller pa annat sétt ror sig for mycket.
Mainniskans sinnen fordndras som bekant med aldern och enligt Stroud (2006) maste foretag
och marknadsforare uppmirksamma detta vid utformandet av marknadskommunikation till
50-plussare. Att 50-plussare normalt sett har sémre syn én yngre personer kan ténkas bidra till
att de uppfattar att det krdvs storre koncentration for att uppfatta en rorlig bild, vilket

ytterligare bidrar till storandet av 50-plussarnas flode.

”Det spelar inte ndgon storre roll om det dr en bra banner med ett tydligt budskap, det dr dndd det

faktum att jag tvingas att titta pd den uppmdrksamhetskrivande bannern som dr irriterande.”

Lena, 62 ar

”Jag klickar aldrig pd en banner. De blinkar, det springer gubbar fram och tillbaka

och man ser sdllan ndgot tydligt budskap i annonsen.”

Ann-Cathrine, 52 ar

”Om jag dr inne pd Internet kan jag ju inte ga ddrifrdn eller stinga av for att det dr ett
‘reklamavbrott’, det dr ju alltid reklam pd Internet. Det uppfattar jag som mycket storande och
patvingande.”

UIf, 65 ar
I sin studie fann Schlosser, Shavitt och Kanfer (1999) att den interaktiva pull-karaktidren hos

annonsering pa Internet irriterar Internetanvindarna i mindre utstrickning @n push-karaktiren

hos annan typ av annonsering. Till skillnad fran dessa resultat sa fann vi att vissa av
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intervjupersonerna uppfattade denna typ av banners som @nnu mer av push-karaktéir, och
saledes dnnu mer irriterande, dn annonser i traditionella medier. Intervjupersonerna papekade
att de forstar betydelsen av banners da de dr nodvindiga for att finansiera webbsidor som &r
kostnadsfria att besoka. Flera av de intervjuade ansag dock att midngden banners pa manga
webbsidor dr alldeles for stor, vilket gor webbsidorna stokiga. Ett flertal intervjupersoner
papekade att det finns for mycket banners pa framfor allt dags- och kvillstidningarnas
webbsidor, samt att det dr just pa sadana webbsidor som annonserna ir “skrikiga” och

”storande”.

”Det blir lite Kalle Anka-kdnsla over webbsidorna, sdrskilt tidningssidorna. Ingen som ansvarar for
en tryckt tidning skulle tilldta att den ser ut sasom tidningarnas webbsidor gor.”

Johan, 56

”Det ska vara lugn och ro, men det dr vil en dnskan som dr mossig”...” Tidningarna utplanar sig
sjilva, det dr en identitetsutarmning som dr skrdmmande, att de kan sdlja bort sig sa mycket?”

UlIf, 65

Intervjupersonerna reagerade kritiskt till banners som ir alltfor patrangande och om denna typ
av annonsering blir for frekvent viljer nagra av de intervjuade hellre en annan, liknande

webbsida med firre banners nista gang de ska soka information.

”Vissa webbsidor har ju helt tagits over av banners och jag slutar helt enkelt att gd in pa sidor ddr det
dar for mycket banners.”

Eva, 59 ar

En majoritet av intervjupersonerna sade dock att de tror att de kommer att vinja sig vid den
omfattande exponeringen av banners och att det inte hindrar dem fran att besoka webbsidor de
trots allt far ett utbyte av. Novak et al. (1995) menar trots allt att om webbsidor utformas pa sa
vis att de underlittar Internetanvindarens flode okar sannolikheten att Internetanvindaren
kommer att aterbesoka denna webbsida.

Majoriteten av intervjupersonerna var av asikten att denna typ av banners “sdkert dr
mycket effektiva® (Wilhelm, 52 ar), samtidigt som de menar att de sjilva inte tilltalas av

banners. Vi fann att det radde en ovilja att interagera med banners av push-karaktir.
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”Ndr jag gdr in pd vissa webbsidor sd anvdnder jag en mental overstrykningspenna, eller tvirtom, jag
anvinder en 'dimmpenna’ sd att jag inte ser alla banners.”

David, 51 ar

”Jag noterar de som dr firgglada, men dirmed inte sagt att jag klickar pa dem eller att de vicker
intresse. Ibland klickar jag pd en banner av misstag men jag skulle inte gora det frivilligt.”

Agneta, 64 ar

Den generella uppfattningen som vi fann hos intervjupersonerna var att de ansag att
marknadskommunikation via banners oftast dr “f6r opersonlig” och ”for generell”, da de inte
direkt har nagot att géra med vad som egentligen star pa webbsidan och dirmed sillan &r
riktade till en specifik malgrupp. Intervjupersonerna upplever istillet att denna reklam &r
riktad till alla, vilket for samtliga intervjupersoner dr mindre tilltalande. Detta stimmer vil
Overens med Dahlén (2001) som menar att Internetanvindare som spenderade mycket tid pa
en viss sida har en mer positiv respons till mnesrelaterade annonser da de hade storre vilja att
fa information om sitt intresse. Den typ av banners som finns pa allmidnna webbsidor som
besoks av allmidnna massan behandlar inte sdrskilda intressen och malgrupper, utan anvinder
sig istdllet av massmarknadsforing i form av one-to-many-kommunikation (Allen et al.,
2001). Denna form av marknadskommunikation dr som visats mindre passande for att na 50-
plussarna. Darfor kan det tinkas att foretag bor undvika att fora kommersiella budskap till
kohorten 50-plus pa webbsidor som inte har nagot med sjdlva budskapet att gora. Om foretag
vill nd 50-plussarna bor de dven se Gver anviandandet av for pushiga” banners, da detta stor

50-plussarnas Internetsurfande.

5.4.2. Anpassade banners pa intresserelaterade webbsidor

Trots att intervjupersonerna angav att de overlag inte klickar pa banners tilltalas de mer av
banners som &r pa intresserelaterade webbsidor dn de som ér distraherande och allménna i
karaktdren. En anledning till denna mer positiva uppfattning om banners berodde pa att de
flesta intervjupersonerna upplevde sig bli mindre storda av denna bannertyp i jamforelse med
banners som dr av push-karaktir pa exempelvis svd.se. Banners pa intresserelaterade
webbsidor uppfattades vara av betydligt mindre ren silj-karaktdr och mindre “pushiga” i
utformningen. Intervjupersonerna uppfattade dessa banners som att de kridver mindre

uppmirksamhet och att de déarfor dr mindre patringande. Detta da Internetanvindaren sjilv



aktivt efterfragar information om dmnet, saledes anvinds en pull-strategi (Janoschka, 2004).
Det var flera av intervjupersonerna som faktiskt hade ldst vad som star pa dessa banners till
skillnad fran den féregaende bannertypen som de istillet forsoker undvika att titta pa.

Pa exempelvis en webbsida om matlagning aterfinns normalt sitt banners som har en
koppling till det @mne webbsidan handlar om, sdsom banners som visar kokbocker och
livsmedel. Saledes #r det en naturlig koppling mellan bannern och webbsidan, nagot en
allmén webbsida sasom tidningswebbsidorna uppfattades sakna. Samtliga intervjupersoner
ansag att det dr viktigt att webbsidan de besoker och de annonser som finns pa sidan

”stimmer Overens” med varandra.

”Om jag dr inne pd en webbsida som handlar om blommor och viixter och det dr en annons med rosor
sd tittar jag hellre pd den dn om jag dr inne pda SvD och det dr en annons med rosor.”

Anne, 56 ar

Intervjupersonernas uppfattning stods &dven av Springer (2007), som menar att bra
marknadskommunikation pa Internet skapas genom att synas pa platser dir konsumenten vill
vara. Intresserclaterade webbsidor dr exempel pa platser pa Internet didr konsumenten
sjalvmant vill spendera tid och diarmed sjédlv kan vilja om man vill ta del av reklamen eller
inte (ibid). Da banners pa en intresserelaterad webbsida vanligtvis dr anpassade efter ett
specifikt dmne och intresse, och sdledes mot en sndvare malgrupp, anvinds hir en
malgruppsmarknadsforing i form av one-to-few-kommunikation (Allen et al., 2001). Detta &r

en typ av kommunikation som det visade sig tilltalar intervjupersonerna.

”En banner som dr placerad pd en webbsida som ligger ndra mina intressen sasom golf.se, dr mycket
bdittre dn en banner pad svd.se. Det dr bra ndr de uppfattar vem jag dr, ndr de kan definiera kategorier
av madlgrupper.”

David, 51 ar

Att intervjupersonerna har en mer positiv uppfattning och reaktion pa denna typ av banners
bekriftas av Dahlén (2001), som menar att Internetanvindarens respons pa Internet bland
annat beror pa grad av involvering. Internetanvindare som spenderade mycket tid pa en viss
sida hade en mer positiv respons till mnesrelaterade annonser da de hade storre nyfikenhet av

att fa information om sitt intresse (ibid).
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Intervjupersonerna tilltalades dven av banners som innehaller ett tydligt budskap och en tydlig
beskrivning av avsidndaren, nagot som vi uppfattar att banners pa en intressespecifik webbsida
oftast gor. Detta till skillnad fran banners pa en icke dmnesspecifik webbsida. I enligt med
Senior Agency (2007) vérdesitter intervjupersonerna att den praktiska informationen lyfts

fram 1 marknadskommunikationen.

”En snygg bild rdcker inte, jag vill ha informerande text for att lockas till att ldsa annonsen.”

Lotta, 55 ar

”Specifik information i banners dr bra! Da vet jag vad som hdnder, for det vet jag ju inte ndr
det gdller banners med mindre information. Genom att fa mer information fran borjan far jag
bestdmma sjilv vad jag vill bli utsatt for.”

Hasse, 57 ar

Stroud (2005) menar att 50-plussarna efterfragar enkel och littforstaelig reklam dér fargval,
innehall, typsnitt och textens storlek dr viktiga aspekter. I enlighet med Stroud (2005)
efterfragade flertalet av intervjupersonerna “lugnare och mer sansade banners”. Samtliga av
intervjupersonerna ansag, liksom Stroud (2005) menar, att det var just enkelhet som saknades.
Dessa aspekter bor alltsa foretagen ha i atanke vid utformandet av banners som dmnar tilltala
och saledes na 50-plussarna.

Trots att banners har en “inneboende” risk att uppfattas som patringande, visade det sig
att om foretag utformar dem pa sa vis att de innehaller anpassade, specifika och enkla
budskap och placerar dem pa intresserelaterade webbsidor kan det vara ett passande verktyg
att anvinda for att nd 50-plussarna. Detta framforallt tack vare att denna typ av banners
behandlar ett @mne som intresserar 50-plussaren. Ddarmed kan alltsd nyfikenheten och

grundintresset leda till att de ldser och klickar pa bannern.

5.4.3. Pop-ups

Vid samtliga intervjuer fick vi negativa reaktioner da vi nimnde pop-ups. Intervjupersonerna
var dverens om att pop-ups ir ett “irriterande sétt” att kommunicera pa, framst pa grund av att
pop-ups utgor ett avbrott i Internetanvindarens flode (Rettie, 2001; Hoffman et al., 1995). Sen
et al. (2008) menar att banners och pop-ups som stor detta flode uppfattas som frustrerande

och kan skapa negativ respons till den interaktiva annonsen. Vi kunde se ett tydligt monster
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bland intervjupersonerna géllande hur de reagerar nir de mots av ett pop-up-fonster. Varje

intervjuperson kénner sig distraherad och blir "rent ut sagt arg” (Eva, 59 ar) vid dsynen av en

pop-up.

”De dr viildigt storande! Jag tycker att pop-ups stér mitt arbete och de dr aldrig riktade till min

mdlgrupp. Jag har pop-up-blockerare och stinger annars alltid ner pop-ups.”

Wilhelm, 52 ar

Majoriteten av intervjupersonerna uppgav att de har en pop-up-blockerare i sin webblésare. I
de fall da detta inte fanns, sa intervjupersonerna att de klickar ner fonstret som annonsen visas
i. Dock kunde vi se att det fanns skillnader géllande nyfikenheten hos intervjupersonerna.
Vissa av dem uppgav att de blir sa irriterade vid uppkomsten av en pop-up att de direkt
stinger ned den, medan nagra av personerna sade att de snabbt tittar pa avsindaren och
direfter stinger ner fonstret.

Den generella uppfattningen var att foretag som annonserar via “nagot sa stérande som

pop-ups” ansags mindre professionellt i intervjupersonernas dgon.

”Det brukar ju inte vara ndgon viktig produkt som marknadsfors genom pop-ups.
Jag tror inte att ett bilforetag skulle marknadsfora sig via pop-ups.”

Ann-Cathrine, 52 ar
Samtliga intervjupersoner menade att pop-ups “tringer sig pa” utan att de sjdlva ber om det.
Det framkom under intervjuerna att den egenskap hos pop-ups som intervjupersonerna stor
sig mest pa dr det faktum att de maste interagera med annonsen, oavsett om de vill eller inte.
Pop-ups har alltsd en push-karaktir da de trycker ut budskap utan att Internetanviandaren har
efterfragat denna information (Chaffey et al., 2006) och det dr framst detta som
intervjupersonerna reagerade negativt pa. Nagra personer namnde att de nu for tiden inte far
pop-up-fonster direkt i ansiktet”, utan att de ldgger sig bakom dvriga sidor man har uppe pa
datorskdrmen. Detta upplevs som extra irriterande eftersom dessa annonser inte

uppmirksammas direkt, utan forst nédr Internetanvindaren vill stinga ner Internet.
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” Pop-ups kommer inte alltid fram i forsta blickfdanget utan hamnar bakom den webbsida jag hdller pad
med, det dr irriterande att behova klicka ner den i slutet ndr jag for linge sedan ldmnat den
ursprungliga webbsidan och vill gd ut helt fran Internet.”

Jon, 54 ar

I enlighet med Dahléns (2001) studie fann vi som sagt att intervjupersonerna har en mer
positiv uppfattning till banners pa intresserelaterade webbsidor. Detta har dock inte visat sig
stimma bland majoriteten av véra intervjupersoner nir det giller pop-ups. Aven om pop-ups
kommer fran en webbsida déir kopplingen och relevansen ir hog, tyckte de fortfarande att
pop-ups ir lika irriterande. Det spelar alltsa ingen roll om de budskap som kommuniceras i
pop-ups bygger pa one-to-many- eller one-to-few-kommunikation. Intervjupersonernas
negativa uppfattning till pop-ups beror frimst pa marknadskommunikationsverktygets tydliga
push-karaktir. Eftersom pop-up-annonser inte 6verlag anses komma fran “seriésa” foretag
samt att intervjupersonerna har uppgett att de stinger ned pop-upfonster finns det alltsa
anledning att undvika detta marknadskommunikationsverktyg nir foretag vill na 50-

plussarna.

5.5. E-mail — det beror pa...

Fragorna géllande marknadskommunikation som skickas via e-mail var de som frambringade
flest forslag pa forbattringar fran intervjupersonerna. Detta kan ténkas bero pa att e-mail dr en
tjdnst som intervjupersonerna anvidnder dagligen och diarmed &dr de angeldgna om att deras
inkorg inte blir 6verfull med kommersiella budskap. Samtliga intervjupersoner uppfattade att
de nagon gang varje vecka eller dagligen blir exponerade fér marknadskommunikation via e-
mail vilket dven tyder pa frekvent anvéndning fran intervjupersonernas sida. Det visade sig att
majoriteten av intervjupersonerna endast har en e-mail-adress vilket innebér att de anvénder
sin jobb-e-mail for att 4ven motta privata e-mail.

Det visade sig att intervjupersonerna var mycket Overens om att
marknadskommunikation via e-mail ir ett bra sitt att na dem, forutsatt att det sker pa deras
egna villkor. Dessa sa kallade opt-in e-mail uppfattas mestadels som positivt da informationen

ar just efterfragad, vilket innebdr att en pull-strategi anvinds (Sands, 2003).
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” E-mail dr bra om jag sjdlv har skrivit upp mig pd att ta emot e-mail, men annars dr det storande.”
Agneta 64, ar

”Det dr betydligt mer positivt om jag gett mitt medgivande.”
Lotta, 55 ar

”Ndr jag aktivt valt att fa e-mail frdn foretag sd dr jag mycket mer mottaglig for budskap, jamfort med
budskap frdan foretag som inte har fragat. Det viktiga dr att jag far be om informationen” .

Rickard, 58 ar

Nir foretag skickar e-mail utan mottagarens medgivande, sa kallade spam, sa anvinds istillet
en push-strategi, pa sa vis att foretag automatiskt trycker ut budskap som inte efterfragas av
mottagaren (Chaffey et al., 2006). Carrigan (2006) menar att foretag bor anvidnda sig av
tillstandsbaserade e-mail-utskick da spam-utskick innebir att foretagen skickar ut e-mail till
internetanvindare som dnda inte #r intresserade av dessa kommersiella budskap. Detta
overensstimde vil med 50-plussarnas syn pa oodnskade e-mail. Samtliga intervjupersoner
anvinder e-mail i sitt arbete, vilken innebir en viss tidspress, varpa de har for vana att hantera
sin inkorg pa ett systematiskt sdtt. Ddrmed visade det sig att det flesta sldnger icke
efterfragade e-mail utan att ens dppna dem. Samtliga intervjupersoner uppfattade att oonskade
e-mail var direkt “storande” och “onodiga”. Storre delen av intervjupersonerna hade trottnat
pa att foretag anvéinder detta verktyg utan intervjupersonernas tillatelse, eftersom de inte har

tid att ldsa irrelevanta e-mail pa arbetstid.

”Om det oonskade foretaget fortsditter att skicka massor av mail sd blir jag irriterad och tar bort
dem utan att oppna dem.”

Anne, 56 ar

”Det ger ett oseridst intryck ndr jag inte vill ha mailen fran borjan. Jag dr dven rddd for att fa
virus om jag inte kdnner igen foretaget.”

Stina, 63 ar

”Om ett foretag far tag pd min e-mailadress bombarderas jag helt plotsligt med e-mail frdan alla
mojliga foretag.”

Hasse, 57 ar



Frankel (2007) menar att for att lyckas med marknadskommunikation via e-mail maste
foretag forsta vilket innehall mottagaren virdesitter och fokusera pa detta (Frankel, 2007).
Det framgick tydligt att samtliga intervjupersoner tilltalas nédr informationen i e-mailet dr

riktad mot dem specifikt och dverensstimmer med deras behov.

”Det dr jdttebra med riktad reklam! Jag vill definitivt hellre ha mer reklam riktad direkt till mig och
min livssituation. Om jag far erbjudande pd produkter som jag tidigare har kopt, som foretagen kan se

att jag kopt, dr det superbra.”

Jon, 54 ar

”Om det dr foretag som viljer kriterier smart och skickar ut specialanpassade e-mail sa dr det mycket

2

bra.”...”Ndr de dr anpassade efter mina behov gillar jag det.”

Lena, 62 ar

Denna anpassning av budskap dr mojlig vid opt-in e-mail da intervjupersonerna sjdlva har
anmilt att de vill ha nyhetsbrev eller annan marknadskommunikation fran ett specifikt
foretag, och till och med ibland kryssat i konkreta dmnen eller produkter de dnskar motta
information om. Opt-in-email tillater ddrmed ett kommunikationsflode baserat pa mottagarens
egen selektivitet. De flesta e-mail som mottas dr dock malgruppsmarknadsforing i form av
one-to-few- eller one-to-many-kommunikation, da foretagen automatiskt skickar ut liknande
e-mail till alla mottagare som registrerat sig pa e-mail-listan (Allen et al., 2001). Flera
intervjupersoner menar dock att foretag borde bli @nnu bittre pa att anpassa budskapen,
saledes onskar de en 6kning av specialanpassad one-to-one-kommunikation (ibid). Detta vore
inte omojligt for foretagen att forbéttra da e-mail, jamfort med vanliga direktreklam-utskick,
tillater specialanpassning och en mdjlighet att na en mer nischad malgrupp pa ett flexibelt,

enkelt, snabbare och billigare sitt (Frankel, 2007).

” Foretagen mdste forstd var varld bdttre for att pd sd sdtt kunna anpassa utskicken, ndgot de inte
riktigt lyckas med idag. Internet innebdr otroliga majligheter for foretagen, de mdste borja utnyttja
detta!”
Ove 62, ar

Flertalet av intervjupersonerna menade att om det valda foretaget har en konkret 16sning eller

forslag, ldser de oftast detta erbjudande. Detta berodde mestadels pa att de flesta intervju-



personerna lidser e-mailen pa sitt arbete och att de helt enkelt inte har tid att ga igenom en stor

mingd information.

”For mig dr det viktigt att e-mailet direkt visar vad det handlar om, gdrna med hjilp av bdde text och
bild, sa att jag kan avgora om det dr ndgot for mig. Lingre e-mail utan ledtradar struntar jag i.”

Lotta, 55 ar

”Bra kommunikation dr ndr jag kdnner mig trdffad av budskap, det mdste vara specifik information.
Det riicker inte bara med en frdaga i rubriken pd mailet *Vill du sdnka din energikostnad?’. Jag vill ha
specifik information i stil med 'Vill du sdnka din energikostnad med 10 %, kop var virmepump’.”

Richard, 58 ar

Detta stimmer vil 6verens med Stroud (2005) som menar att 50-plussare efterfragar enkel
och littforstaelig marknadskommunikation som ska garantera kvalitet och dérfor lyfta fram
praktisk information.

Aven de s kallade opt-in e-mailen kan i vissa fall pdverka intervjupersonens
instéllning till foretaget pa ett negativt sétt och kan minska benidgenheten att komma i kontakt
med dem. En intervjuperson menade att; “ja, om de skickar ddilig kommunikation. Ddlig

kommunikation dr ndr foretag inte har ndgon som helst aning om vem jag dr eller om de skickar for

mycket mail” (Richard, 58 &r). Sands (2003) menar att det maste vara en god balans mellan
informativa budskap och rena siljbudskap, da det &r enkelt att fa Internetanvindare att sluta
prenumerera, men svart att fa dem att ater efterfraga e-mail-utskicken. Trots att relationen
inleddes genom en pull-strategi i och med intervjupersonens medgivande sa visade det sig att
denna relation kan paverkas negativt om kommunikationen Gvergar till att endast vara av
tydlig push-karaktdr. Det vill siga att foretag per automatik och aterkommande skickar ut e-
mail med proaktiva budskap (Sands, 2003). Denna push-strategi uppfattas alltsa som negativ
om foretag skickar ut for manga e-mail. Flera intervjupersoner menade dven att de gett sin e-
mail-adress till ett foretag vid en tidpunkt da de intresserade sig for exempelvis en viss
produkt och saledes 6nskade information om denna. Att samma typ av e-mail skickades ut
lang tid senare, i vissa fall till och med efter att de avanmalt sitt intresse att motta e-mail,

uppfattades som irriterande.



"Trots att det kan ha varit linge sen jag anmdlde mitt intresse att motta e-mail sd trillar
irrelevanta e-mail in fran dessa foretag med jimna mellanrum.”

Agneta, 64 ar

”Det dr irriterande da informationen intresserade mig for mdnader sen, men kanske inte ldngre,
eftersom jag till exempel redan har kopt den komponent till cykeln som jag eftersokte.”

David, 51 ar

Flera av intervjupersonerna papekade att, om foretagen vill att de ska vara kvar pa e-mail-
listan, borde foretagen bli béttre pa att uppdatera sina e-mail-utskick utifran vilka behov och
intressen mottagaren har idag. Inte vad man efterfragade for ett halvar sedan. Foretag maste
dven bli bittre pa att “acceptera att man inte liingre vill ta emot deras e-mail” (Ove, 62 ar) da ett
antal intervjupersoner, trots att de hade avanmilt sitt intresse, fortfarande fick e-mail fran
foretaget. Janoschka (2004) och Sands (2003) menar att opt-in e-mail &r ett bra exempel pa ett
marknadskommunikationsverktyg som tillater en aktiv dialog mellan konsument och féretag.
Intervjupersonerna menar dock att det dr foretagen som sétter upp spelreglerna for hur och nér
kommunikationen via e-mail ska ske, vilket uppfattades som negativt. Denna kommunikation
uppfattades ofta mer som en envigs-kommunikation fran foretagets sida 4n som en dialog da
det i e-mailen fran foretagen oftast star “det gar inte att svara pa detta e-mail”. En
intervjuperson formulerade denna irritation i orden; “Varfor ska ni sciga ndgot till mig néir jag
inte kan svara pd det?” (UIf, 65 ar).

Brady (2006) menar att konsumenter idag forvéntar sig att fa e-mail fran foretag.
Dagens konsumenter vill utveckla en forstaelse for foretaget och gora affarer med foretaget pa
flera nivéer, men de vill ha kontroll pa relationen, vilket framforallt innebdr att
kommunikationen ska ske pa deras egna villkor (Brady, 2006). I nulidget uppfattar dock
intervjupersonerna att det dr foretagen som bestimmer. Chaffey et al. (2006) menar att rétt
genomfort dr det ett effektivt verktyg for att bygga langsiktiga kundrelationer online (Chaffey
et al., 2006). Var undersokning visar att 50-plussarna efterfragar och uppskattar (ritt typ av)
e-mail, men foretag bor dock vara medvetna i val av kommunikation nir de inleder en e-mail-
relation med en 50-plussare. For méanga, langa, allminna och icke efterfragade e-mail dr som

pavisats inget som intresserar dem.



6. Slutsats

[ detta avsnitt summerar ot analysens mest centrala resultat med utgangspunkt i uppsatsens
[ragestillningar. Vi inleder med att presentera en overgripande bild av 50-plussarna som
Internetanvdndare och som malgrupp for marknadskommunikation pa Internet. Ddrefier
presenterar vi vilka marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg som kan
tankas vara mer eller mindre passande for att na 50-plussare pa Internet. Vi ger

avslutningsvis forslag pa vidare forskning.

I var studie fann vi inga framtriddande skillnader i intervjupersonernas svar utifran deras alder
(som skiljde sig med upp till 15 ar), kon, yrke eller bostadsort. Istillet fann vi aterkommande
monster i intervjupersonernas uttalanden, vilket visade att kohorten 50-plus uppfattar och
reagerar pa marknadskommunikation pa Internet pa liknande sitt. Undersokningens resultat
bekriftade alltsa valet att utgd fran kohortsegmentering, vid studerandet av
marknadskommunikation pa Internet i forhallande till ett specifikt segment.

Vi dr medvetna om att da vi har gjort en kvalitativ studie inte kan, i kvantitativ
mening, generalisera undersokningens resultat pa fler personer dn de studerade. Syftet med
uppsatsen var dock inte att presentera framgangsrecept pa hur foretag ska utforma sin
marknadskommunikation pa Internet for att denna garanterat och framgangsrikt ska na 50-
plussarna. Vi menar dock att da vi lyckades gora intervjuerna sa pass djupa att vi fann
aterkommande monster i intervjupersonernas svar, dndd kan uppvisa vilka
marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg som kan tidnkas vara mer eller

mindre passande for att na 50-plussare pa Internet.



6.1. Uppmarksamma elefanten & kassakon pa Internet!

Att 50-plussarna har vuxit upp utan Internet innebér inte att kohorten 50-plus ska behandlas
som “elefanten 1 rummet”, det vill sdgas forbises och ignoreras, ndr det giller
marknadskommunikation pa Internet. Vi fann istéllet i var studie att Internet dr ett intressant
och anvindbart medium for foretag att anvinda sig av for att na 50-plussarna. 50-plussarna &r
varken klumpiga eller amatérmissiga nidr det kommer till Internetanvindning. Tvirtom. En
grundliggande insikt i var undersokning &dr att SO-plussarna &r vana surfare och anvinder
Internet dagligen, bade i arbetet och i privat syfte. I arbetet dr e-mail den tjanst som anvinds
mest frekvent medan det i det privata anvindandet handlar om att utrétta konkreta saker med
sitt surfande, som exempelvis att inhdimta information.

En av vara viktigaste iakttagelser &r att 50-plussarna inte dr strOsurfare” som
spenderar tid pa Internet utan konkreta mal. De kan istillet snarare beskrivas som
“malsurfare”. Séledes borde foretag fokusera pa att utforma marknadskommunikationen pa
sadant sitt att den forser 50-plussaren med den information de efterfragar och den information
de dr pa jakt efter nér de surfar. 50-plussarna ser alltsa Internet som ett vérdefullt hjalpmedel
vid inhdmtandet av information, men denna potential har foretag hitintills forbisett och
ignorerat. 50-plussarna uppfattar inte att de kommersiella budskapen ir riktade till dem.
Istdllet upplever de dagens marknadskommunikation pa Internet som utbredd, rorig och att
den tar bort fokus. Trots att 50-plussarna har blivit vana anvindare av Internet uppfattar
kohorten 50-plus att foretag fortfarande fokuserar pa att attrahera ”dagens konsumenter”, det
vill sdga yngre malgrupper. Dirmed bekriftades den inledande utgéngspunkten att 50-
plussarna forbises och ignoreras av foretag.

Kassakorna, det vill siga 50-plussarna, sitter framfor datorskdrmarna. Om foretagen
bara dr smarta nog att inse detta finns pengar att tjina. Hur kan da foretag tdnkas utforma sin
marknadskommunikation pa Internet for att denna ska tilltala 50-plussarna och vad bor de

undvika?

6.2. Marknadskommunikation som ar mer passande

Var undersokning visade att den form av marknadskommunikation pa Internet som tilltalade
50-plussarna var den som dr av pull-karaktir och diar budskapen dr mer eller mindre

anpassade efter 50-plussarens mal eller intresse med surfandet. Det vill sdga da
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malgruppsmarknadsforing ~ sasom  one-to-many-kommunikation  eller  one-to-few-
kommunikation  eller  specialanpassad  one-to-one-kommunikation anvinds. Dessa
karaktdrsdrag fann vi framst hos sokmotormarknadsforing, anpassade banners pa
intresserelaterade webbsidor och opt-in e-mails.

Sokmotormarknadsforing via Google visade sig vara ett mycket anvindbart
marknadskommunikationsverktyg da foretag vill na kohorten 50-plus. Detta da 50-plussarna
tilltalas av pull-karaktiren hos sokmotormarknadsforing, eftersom de kidnner att det dr de
sjdlva som far ta initiativet till att bli utsatta for kommersiella budskap. Det bor dock i
framtiden fokuseras pa att utveckla sokmojligheterna och sokresultaten sa att de blir mer
triffsdkra nédr det giller att formedla den information som S50-plussaren &r ute efter.
Kommunikationen bor alltsd utformas som one-to-few-kommunikation snarare #n dagens
one-to-many-kommunikation. Vi fann dven att det inte spelar nagon storre roll om
sokresultaten #r naturliga eller sponsrade. Istillet fann vi att ju hogre upp pa sokresultatsidan
sokresultaten placeras, i kombination med att de har en informativ text som lyckas fanga 50-
plussarnas intresse, desto storre dr chansen att de klickar pa ett sokresultat. Dock &r kop av
textannons i hoger marginal inget vi rekommenderar da S50-plussarna inte ger dessa
sokresultat nagon storre uppmérksamhet.

Banners var en form av marknadskommunikation pa Internet som 50-plussarna
Overlag inte tilltalades av och som de inte klickade pa sarskilt ofta. Vi fann dock en mer
positiv uppfattning nér det géller anpassade banners pd intresserelaterade webbsidor da 50-
plussarna besoker dessa webbsidor just for att inhdmta information om det specifika dmnet
webbsidan behandlar. 50-plussarna tilltalas alltsd av pull-karaktédren hos denna typ av banners
da 50-plussarna sjdlva aktivt soker och efterfragar information om dmnet. Det som tilltalar
50-plussarna dr dven att denna typ av banners behandlar det @mne som intresserar dem och
saledes anvinds en malgruppsmarknadsforing i form av one-to-few-kommunikation. Detta till
skillnad fran banners pa mer allménna webbsidor dér budskapen snarare riktas till ”alla”. Da
50-plussarna ansag att utbudet av marknadskommunikation pa Internet dr “storande” och
“rorigt” dr det dven viktigt att anpassa banners av pull-karaktér visuellt. 50-plussarna tilltalas
av tydliga budskap och annonser dir avsidndare tydligt framgar, det vill sdga nagot lugnare
och mer sansade banners.

Aven opt-in e-mails visade sig vara ett anvindbart marknadskommunikationsverktyg
for att na 50-plussarna. Da foretag har fatt godkdnnande att skicka ut e-mail innebir det att
informationen i ett e-mail specifikt kan riktas till mottagaren och 6verensstimma med dennes

behov, nagot som tilltalar 50-plussarna. Opt-in e-mail tillater alltsa ett kommunikationsflode



baserat pa mottagarens egen selektivitet och mojliggor saledes en one-to-few-kommunikation.
For att fanga 50-plussarnas intresse i dn storre utstrickning bor foretagen dock bli dnnu béttre
pa att anpassa budskapen, vilket innebir att dven one-to-one-kommunikation borde anvéndas.
Vid anvindandet av e-mail dr det dock viktigt att foretagen uppratthaller verktygets formaga
till att skapa en dialog med 50-plussarna sa att utskicken i fortsdttningen inte endast antar en
push-karaktdr, nagot som inte tilltalar dem. De bor dven vara kortfattade och innehalla

konkret information som snabbt kan fanga 50-plussarnas intresse.

6.3. Marknadskommunikation som ar mindre passande

Vad 50-plussarna ddremot inte tilltalas av dr marknadskommunikation pa Internet som antar
en tydlig push-karaktdir och som inte alls dr anpassad efter 50-plussarna och deras intressen.
Marknadskommunikation som bygger pa massmarknadsforing i form av one-to-many-
kommunikation uppskattas alltsa inte av 50-plussarna, detta da de helt enkelt inte kdnner sig
triffade av dessa budskap. De former av marknadskommunikation som didrmed kan anses
som mindre passande for foretag att anvidnda for att nd 50-plussarna &r distraherande och
allmidnna banners, alla former av pop-ups samt e-mail som inte &r efterfragade eller som
skickas ut for ofta. Aven many-to-many-kommunikation som anvinds pd bloggar och
communities visade sig vara mindre passande for att na 50-plussarna.

Det framkom tydligt att 50-plussarna inte tilltalas av distraherande och allmdnna
banners och att det finns en ovilja att interagera med denna typ av banners. Saledes blir det en
passiv form av kommunikation som de forsoker undvika. Dessa, till skillnad fran banners pa
intresserelaterade webbsidor, uppfattas inte som att de ber om uppmirksamheten, istéllet
uppfattas det som att de kriver uppmirksamheten. Detta da de ofta har en mer distraherande
utformning i form av skrikiga férger, rorliga bilder, animeringar och hoppande text samt rena
”Kop!” budskap. Denna tydliga push-karaktdr uppfattas negativt da den distraherar och
tvingar koncentrationen fran den information som 50-plussarna egentligen &r ute efter och
saledes stors deras flode. Denna typ av banners aterfinns pa mer allmidnna webbsidor sdsom
svd.se och ddrmed finns det ingen naturlig koppling mellan en banner och en webbsida.
Mindre tilltalande var dven just att 50-plussarna uppfattar att budskapen som formedlas
genom dessa banners dr for opersonliga och for generella for att stimma Overens med deras
malgrupp. Denna typ av massmarknadsforing i form av one-to-many-kommunikation passar

alltsa inte for att na 50-plussarna da dessa upplever att budskapen &r riktad till alla.
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Domen giéllande pop-ups, var om mojligt, dnnu héardare. 50-plussarnas negativa syn pa
marknadskommunikationsverktyget beror frimst pa dess tydliga push-karaktir. Pop-ups
uppfattas som att de tringer sig pa, utan att 50-plussaren har bett om kontakt med
kommersiella budskap, och utgor ddarmed ett avbrott i deras flode. For att fa bort de
kommersiella budskapen krdvs det att 50-plussaren sjélv klickar ner pop-up-fonstret. Pa grund
av detta uppfattar 50-plussarna att de tvingas att interagera med pop-upen, oavsett om de vill
eller inte. De flesta 50-plussare har pop-up-blockerare i sin webblédsare och ser pa foretag som
anvédnder sig av pop-ups som mindre professionella. Det spelar heller ingen roll om de dr
anpassade efter 50-plussarnas intresse, utan de uppfattas lika irriterande och stérande oavsett
budskap. Saledes bor anvidndandet av pop-ups undvikas i marknadskommunikationen med
50-plussarna.

Aven bloggar och communities visade sig vara mindre limpliga att integrera i foretags
marknadskommunikation pa Internet. 50-plussarnas ointresse for bloggar och communities
beror dock inte pa att de uppfattas vara anpassade efter yngre personer och séledes inte
tilltalar 50-plussarna pa grund av att de behandlade dmnen som inte intresserade dem. Istillet
visade det sig att denna typ av many-to-many-kommunikation, dir Internetanvindarna aktivt
interagerar med varandra, helt enkelt inte intresserar dem. D& 50-plussaren &r vad vi kallar for
“malsurfare”, snarare dn “’strosurfare” som spenderar tid pa Internet for att ”surfa runt” utan
specifikt mal, dr detta forstaeligt. 50-plussarna anvénder Internet frimst som hjdlpmedel for
att hitta information, inte for att ta del av andra ménniskors privatliv som de uppfattar att det
ar det man gor pa bloggar och communities. Dagens 50-plussare har som visats stor
Internetvana men nér det giller hur de kommunicerar med andra minniskor verkar 50-
plussarna alltsa fortfarande vara mer traditionella &dn yngre Internetanvindare.

Slutligen sa bor foretag undvika att skicka ut oonskade e-mail, dven kallad spam, da
50-plussarna uppfattar dem som direkt storiga och onddiga. Da de dr kommersiella budskap
som inte dr efterfragade, och saledes har en stark push-karaktir, hamnar de dérfor oftast direkt
i papperskorgen. Foretag bor istillet utnyttja detta verktygs potential och endast anvéinda sig
av opt-in e-mail i sin marknadskommunikation med 50-plussarna. Foretag maste dock dven
vara varsamma med sina opt-in e-mail-utskick. Trots att relationen har inletts pa initiativ av
50-plussaren sa kan den, om foretaget skickar ut for manga och irrelevanta e-mail, utvecklas
till en kommunikation av negativt uppfattad push-karaktir. Nagot som mycket mojligt kan

innebdra att 50-plussaren vill avsluta sitt mottagande av e-mail.



6.4. Forslag till vidare forskning

Studien som vi genomforde var begridnsad i sin omfattning, dd den endast inkluderade
intervjuer med 18 personer, vilket innebdr att vi inte kan sédkerstilla resultaten. Det hade
dirfor varit intressant att utfora en storre undersokning dir de slutsatser vi funnit i denna
studie provades mot en storre grupp 50-plussare. For att fa en mer detaljerad forstaelse hade
det dven varit berikande att studera om och vilken betydelse typ av bransch foretaget befinner
sig i har, da det kommer till att utforma passande marknadskommunikation pa Internet till 50-
plussare. 50-plussarna menade att Internet dr ett anvindbart medium for att na dem, men
tillade att foretag bor anvidnda detta medium tillsammans med andra medier for sin
marknadskommunikation. Da vi i denna uppsats endast studerade marknadskommunikation
pa Internet isolerat, hade det dérfor varit intressant att undersoka hur foretag kan integrera sin
marknadskommunikation i olika medier for att na 50-plussare. Liangre fram i tiden torde det
dven vara intressant att studera hur framtidens 50-plussare uppfattar och reagerar pa
marknadskommunikation pa Internet. Da vara intervjupersoner &dr valda utifran
kohortsegmentering innebédr det som sagt att resultaten endast kommer att gilla de som dr
fodda mellan 1943-1958, alltsa dagens 50-plussare. Men vad hinder med de nya 50-
plussarna? Vilka marknadskommunikationsmodeller, -strategier och -verktyg kommer att
vara passande da foretag vill nd dem? Till skillnad fran vara resultat sa kanske bloggar och

communties kommer att blir anvéndbara for att na framtidens 50-plussare.
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Bilaga: Intervjuguide

Inledande fragor

Allmant om intervjupersonen

- Alder

- Kon

- Sysselsittning
- Ort

Allmant om Internet

- Ungefir hur ofta anvédnder du Internet?
- Vad anvinder du Internet framst till?
- Har dit internetanvédndande fordndrats sen du borjade anvinda Internet?

Allmant om marknadskommunikation pa Internet

- Spontana tankar/reaktioner om jag sdger marknadsforing pa Internet?

- Vilka former av marknadsforing tinker du pa da?

- Vad anser du generellt om omfattningen av marknadsforing pa Internet?

- Uppfattar du att din instéllning till marknadsforing pa Internet har fordndrats?

- Vi kommer att g igenom nagra specifika exempel pa marknadsforingsformer men
vad anser du generellt om marknadsforingen pa Internet som ér riktad till dig/din
malgrupp?

- Anser du att det nagon speciell malgrupp/aldersgrupp som det riktas mer
marknadsforing at pa Internet?

Marknadskommunikationsverktygen
Sokmotormarknadsforing

- Spontana tankar/reaktioner om jag sdger sokmotormarknadsforing?
- Tilltalar denna marknadsforingsform dig? I sa fall vad dr det som tilltalar respektive
inte tilltalar?
- Stimulimaterial: Sok pa pa Goggle;
o Vilka lidnkar tittar du ndrmre pa?
o Vad avgor vilka ldnkar du klickar pa?
o Vet du skillnaden mellan de olika textlinkarna? I s fall, hur virderar du dessa
tva olika typerna av sokresultat?
- Hur betydelsefullt anser du det &r att du sjilv tar initiativet till att utséttas for
kommersiella budskap vid s6kning pa en sokmotor?
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Vilken betydelse tycker du att det har att denna typ av marknadsféring dr anpassad
efter dina intressen & behov?

Kan denna form paverka din uppfattning av foretaget och dess produkter negativt?
Kan denna form av marknadsf6ring pa Internet forbéttras for att tilltala dig béttre?

Online Public Relations

Bloggar

Spontana tankar/reaktioner om jag sdger blogg?
Brukar du ldsa bloggar? Varfor/Varfor inte? Vad &r det som tilltalar/inte tilltalar dig
nir det giller bloggar?
Kan denna form av marknadsforing pa Internet forbéttras for att tilltala dig béttre?
Om personen lidser; Hur ofta? Nagon speciell? Vilken typ av bloggar? - lat gidrna
intervjupersonen visa exempel
o Hur viktigt tycker du det &r att bloggen &dr anpassad efter dina intressen?
o Brukar de bloggar du liser inkludera information om/rekommendation av
foretag/dess produkter? Hur virderar du denna information/rekommendation?
o Har du uppmérksammat att det finns banners pa bloggar? Hur reagerar du pa
dem?
o Hur viktigt tycker du det &r att du sjédlv kan vara aktiv pa en blogg, d.v.s. gora
inldgg och kommunicera med personen som star bakom bloggen?
o Hur viktigt tycker du att det 4r att det dr du sjdlv som tar initiativet att ga i pa
en blogg?
o Kan denna form paverka din uppfattning av ett foretag och dess produkter
negativt?

Communities

Spontana tankar/reaktioner om jag sdger communities?
Ar du medlem i ndgot community? Varfor/varfor inte?
Vad ir det som tilltalar/inte tilltalar med communities?
Kan communities forbittras for att tilltala dig béttre?
Om personen idr medlem; Vilket? Vad gor du pa detta community? —> 14t gérna
personen visa.
o Hur viktigt dr det att communityt dr anpassat efter dina intressen?
o Hur viktigt tycker du att det 4r att det dr du sjdlv som tar initiativet att ga i pa
ett community?
o Hur viktigt tycker du det &r att du sjidlv kan vara aktiv pa ett community?
o Forekommer det information om/rekommendationer om foretag/dess produkter
pa communityt? Hur virderar/reagerar du pa denna information?
o Uppfattar du att det finns banners dér? Hur reagerar du pa dem? Varfor?
o Kan information pa ett community paverka din uppfattning av ett féretag och
dess produkter negativt?



Interaktiv annonsering

Banners

Spontana tankar/reaktioner om jag sdger banner?

Stimulimaterial: ga in pa Svd.se

Tilltalas du av banners? Vad &r det som tilltalar respektive inte tilltalar dig nér det
géller banners? Firg, form, rorliga bilder?

Hur reagerar du pa en banner? Brukar du klicka pa banners, varfor/varfor inte?

Hur uppfattar du det faktum att banners finns pa webbsidor, oavsett om du vill eller
inte, d.v.s. du har inte sjdlv tagit initiativet till att bli utsatt for banners?

Hur viktigt dr det att banners dr anpassade efter ditt intresse?

Kan banners paverka din uppfattning av ett foretag och dess produkter negativt?
Kan denna form av marknadsforing pa Internet forbéttras for att tilltala dig béttre?

Pop-ups

Spontana tankar/reaktioner om jag sdger pop-up?

Tilltalas du av pop-ups? Vad dr det som tilltalar respektive inte tilltalar dig nér det
géller pop-ups? Firg, form, rorliga bilder?

Hur reagerar du pa en pop-up? Brukar du titta pa dem/stidnga ner? Har du pop-up
blockerare i din webblisare?

Hur uppfattar du det faktum att pop-ups kommer upp, oavsett om du vill eller inte,
d.v.s. du har inte sjdlv tagit initiativet till att bli utsatt f6r pop-ups?

Kan pop-ups paverka din uppfattning av ett féretag och dess produkter negativt?
Kan denna form av marknadsforing pa Internet forbéttras for att tilltala dig béttre?

E-mailmarknadsforing

Spontana tankar/reaktioner om jag siger e-mail som &r skickade fran foretag?
Tilltalar denna marknadsforingsform dig? I sa fall vad &r det som tilltalar respektive
inte tilltalar?

Brukar du fa e-mail fran foretag? Hur ofta?

Har du gett medgivande om att mota dessa e-mail eller kommer de utan “tillstand”
(spam)?

Hur viktigt dr det att du sjilv har tagit initiativ till denna kommunikation?

Hur reagerar du pa dessa tva olika typer av e-mail?

Vilken betydelse har det om e-mailet dr specialanpassat efter dig och dina behov och
intressen?

Kan denna form paverka din uppfattning av féretaget och dess produkter negativt?
Kan denna form av marknadsforing pa Internet forbéttras for att tilltala dig béttre?

Upp summerande ﬁ'égor

Vilken av dessa marknadsforingsformer tilltalas du mest/minst av?

Vilken marknadsforingsform anser du att du dr mest tillgédnglig for pa Internet, d.v.s.
vilken form har storst chans att na dig och intressera dig for kommersiella budskap?
Ar det nigot att de marknadsforingsformerna som vi har gitt igenom, eller anser du att
vi har missat nagon viktig del?
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