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Abstrakt

Dagens reklam visar ofta unga manniskor. Man ser personer som & aktiva, smala, har
attityd och hela livet framfor sig. De ddre har varit en liten grupp i samhdllet. Flera
foretag har resonerat att detta segment &r en obetydande grupp dér det inte finns nagon
vinst att hamta. De narmaste ren finns det dock anledning att andra denna attityd mot de
ddre. Sverige hdller pa att forma en ny befolkningsstruktur. Allt farre fods samtidigt som
medellivslangden okar i Sverige. Det & framférallt den stora kullen som & fédda under
1940-talet som borjar narma sig pensionsddern som & ett intressant segment. De
kommer att ha tid, pengar och vilja leva ett mer aktivt liv 8n de tidigare generationerna,
trots att de passerar pensionsadern. Den demografiska utvecklingen kommer att Gppna en
ny marknad for fleraforetag. Allavill vara med och tasin del av kakan. Reklam kommer
att vara en av de faktorerna som avgor ifall de kommer att lyckas. Forst galler det dock
att veta vad det & for reklambudskap man skall anvéanda sig av for att locka
fyrtiotalisterna.

Problemformuleringen &r: Vad kan det finnas for faktorer vid reklambudskap till
fyrtiotalister som marknadsférare kan anvanda sig av? Syftet med uppsatsen & att med
hjap av sekundardata och en fokusgruppsundersokning ge forslag pa hur marknadsforare
kan utforma TV -reklambudskap till fyrtiotalister i Sverige. For att kunna genomfora detta
utgar vi fran tva delar: Genom sekundérdata granska fyrtiotalisternas varderingar, livsstil
och ménniskans dldrande och med en fokusgruppsunderstkning far vi fyrtiotalisternas
egen syn pa saken. Dessa tva delar kommer att mynna ut i ett svar pa
problemformul eringen.

Vid kartlaggandet av fyrtiotalister har vi alltsa valt att granska véarderingar, livsstil och
ddrande. | véarderingsdelen har vi tagit del av artiklar som behandlar hur dessa formas
och utvecklas. Fyrtiotalisternas véarderingar formades i deras ungdomsar och kan
sammanfattas med orden framtidshopp, amerikaniserade, fri uppvéxt och samhéllsrevolt.
For att beskriva deras livsstil har undersokningar och rapporter fran SCB anvants.
Fyrtiotalisternas livsstil kan kortfattat beskrivas med att de & rika, aktiva och har god
hélsa om man jamfor med tidigare generationer. | den sista delen tog vi hjép av litteratur
for att pa basta sétt forklara manniskans aldrande. Oavsett om man har béttre halsa idag
an tidigare aldras manniskokroppen forr eller senare och detta sétter sina spar. Nagra av
sakerna som man marker det pa ar synen, horseln och minnet.

Understkningen bygger pa en explorativ och kvalitativ ansats. Fokusgrupper har utforts
for att samla in primédrdata. Syftet med understkningen var att ta reda pa om
sekundardatan och teorin stamde Gverens med verkligheten samt att fa fyrtiotalisternas
syn pa reklam. Det var sammanlagt sex gruppdeltagare som medverkade. De var dla
fyrtiotalister och urvalet bestamdes med hjdp av kontaktpersoner. De tillfragade
fyrtiotalisterna ansdg sjélva att de har en aktiv livsstii om man jamfér med tidigare
generationer. De anser att de & mer lika yngre an dldre manniskor och blev nostalgiska
nér de talade om gamla minnen som har format deras varderingar. Dagens TV-reklam
tycker de ofta & obegriplig och saknar budskap. De vill ha informativ reklam som ar |&tt
att ta till sig. Dessutom vill de att reklamen skall vara rolig, positiv och visas i ett
méttligt tempo.



Slutsatserna visar flera faktorer som kan vara bra att tanka pa nar man skall utforma
reklambudskap till fyrtiotalister. Vara fordag & att man forenklar reklamen, anvander
yngre generationer, nostalgi, talesman, visar dem som aktiva, & informativ samt spelar pa
kanslor och kvalitet.

"More than anytime in history, mankind faces a crossroad. One path leads to despair and utter
hopel essness, the other to total extinction. Let us pray that we have the wisdom to choose correctly”
Woody Allen
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1. Problemanalys

1.1 Problemdiskussion

Idag finns det 1,9 miljoner ménniskor i Sverige i dldern 60-78 &r. 2010 kommer gruppen
som & Over 60 & vara 2,3 miljoner. Ovriga grupper minskar eller & konstanta. Det &r
framforallt efterkrigstidens stora fodelsetal som bdrja ndrma sig pensionsaldern, men
dessutom blir vi i allméanhet alt ddre. Pahundra & har medellivslangden 6kat med 25 &r.
Detta betyder forstds ocksa att de ddre blir betydligt friskare och soker en livskvalitet

som liknar den de unga efterstravar.

Tidigare har befolkningsstrukturen varit formad som en befolkningspyramid, med en
bred bas av ungai botten och en smal topp av gamla. Den storsta konsumtionsmarknaden
har funnits bland de yngre och detta & en av anledningarnatill att de flesta foretagen har
valt att lansera sina produkter och tjanster mot ungdomar.? Reklamen har utformats for att
ungdomar skall identifiera sig med varorna pa marknaden. Ofta glommer marknadsforare
bort personer som har passerat 50 & i reklamen.® Detta grundat pa en brittisk
ekonomijournalists antaganden men detta styrks @&en av de svenska kommersiella TV-
kanalernai Sverige.(Bedding, U. 2003-05-15. samt Lundquist, J. 2003-05-14). De menar
att det knappt forekommer reklam som véander sig till segmentet fyrtiotalister.
Fodelsetalen under 30-talet var mycket 1aga. Kanske har det varit 1t att se dessa sma
skaror Over axeln och som en obetydande marknad. Det finns negativa attityder till adre
manniskor som samhdllet inte har behovt rétta sig efter. Ett exempel & en undersdkning
om arbetsgivarnas syn pa ddre personer. Den visade att de flesta ansag att ddre
manniskor utgdr grus i maskineriet och som inte &r altfor kostsamma att bli av med. * Det
har kanske heller inte varit foretagsekonomiskt [onsamt att vidta ndgra sarskilda atgarder
for att underl &ta arbetslivet for si pass fa adre manniskor. Flera foretag borjar nu inse att
fyrtiotalisterna utgor en stor andel av befolkningen och att det finns vinster att hamta for

de som lyckas nd denna magrupp. Marknadsforare behover dock forst granska

! SCB, Pressmeddel ande nr123, 2002-05-21, Sveriges framtida befol kning 2002-2050

2 Supermarket, s 13

% Wallace, P. Agequake s.121, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999.

* Riksforsakringsverket, 2000. Socialforsakringsboken 2000; Efter 55, Valfard, Arbete och Fritid, Boras:
Sjuhéradsbygdens Tryckeri AB, 2000.



fyrtiotalisterna sa att de kan utforma reklam som denna grupp vill och kan identifiera sig
med. Undersdkningar visar att reklam som tar hansyn till det utvalda segmentets
varderingar och livsstil lockar och tilltalar dem.® Marknadsforare maste kartlagga
segmentets varderingar och livsstil for att gora en lyckad reklamkampanj. Da
marknadsforare anpassar reklamen efter konsumentens varderingar och livsstil resulterar

det i trovardig reklam och en 6kad dragningskraft till produkten.®

Det finns litteratur, artiklar och uppsatser som &r skrivna om hur marknadsforare skall
utforma reklam.” | en uppsats som & skriven pa Lunds Universitet gar de nagot smalare
nar de forsdker beskriva hur reklam skall utformas till ddre. De anvander begreppet
ddre, det vill siga personer som & 50 & och uppédt. De utgdr ifrén att detta & en
homogen grupp som har samma vérderingar, normer, behov och livsstil. Flera av dessa
bygger pad gamla forestdlningar som inte stimmer Overens med dagens och
morgondagens pensionérer. Fyrtiotalisternas varderingar och livsstil skiljer sig jamfort
med samma aldersgrupp for tjugo eller trettio ar sedan.

Det finns aven litteratur som forsoker forklara fyrtiotalisternas nuvarande och framtida
livsstil och vérderingar.® Vi beskriver potentiden i denna aldersgrupp som finns for
foretag till foljd av den demografiska utvecklingen. Det finns skrivet mycket om bade
fyrtiotalister och reklam men déremot sa har vi inte funnit nagon litteratur som har bundit

ihop dessa tva dmnena.

Intresset for dldre personer vaxer och det & allt vanligare att den demografiska
utvecklingen debatters i olika medier. Ett exempel & TV4 som under varen 2003 har
visat kortare reportage tva ganger i veckan under en manad om vad den demografiska

utvecklingen kommer att leda till. Trots det stora intresset som verkar finnas i samhéllet

® Kennedy, PF., Best, RJ. & Kahle, L R. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol 11,
s.185. 1988.

® English, B S. & Solomon, M R. Journal of Advertising s.13-28, Spring 1995.

" Back, R. Reklamboken, Mamé: LiberForlag, 1986.

8 Forster et al., , De @ldrei Sverige— En ny marknadsméjlighet, uppsatsi Marknadsféring, Lunds
Universitet, 1995.

*Wallace, P. Agequake, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999. + Tréguer, J-P. 50+
Marketing.Marketing, communicating and selling to over the 50s generations, Paris; Dunod, 2002.



finns det ingen litteratur som &r skriven om hur marknadsférare skall utforma reklam for
att pa basta sitt na fyrtiotalister. Sannolikt skrivs det artiklar om hur reklam skall
utformas till fyrtiotalister i denna stund och det kommer troligen att publiceras ett stort
antal bocker inom den nérmaste tiden.

1.2 Problemfor mulering
Utifran problemdiskussionen har vi formulerat f6ljande problemformulering:
Vad kan det finnas for faktorer vid reklambudskap till fyrtiotalister som marknadsférare

kan anvandasig av?

1.3 Avgréansning

N& man utfor en studie & det nédvandigt att gora avgransningar da tids- och
budgetramen ofta & begransad. Trots att det & bra om forskare har ett helhetsperspektiv
ar det i allméanhet varken mojligt eller sarskilt effektivt att gora en studie som técker ala
omraden och aspekter av ett problem.*°

Problemformuleringen anger vilket segment inom amnesomradet reklam vi avser
behandla. Fokus ligger pa att granska fyrtiotalisternas varderingar och livsstil som vidgar
forstaelsen for hur reklam skall utformas till detta segment. Pa grund av begransningar i

tid och resurser har vi tagit del av befintliga livsstilsundersokningar som har utférts.

Vi har valt att begrénsa uppsatsen till fyrtiotalisterna i Sverige. Av tidsskd har vi inte
genomfort nagon djupare analys av andra lander. Det skulle dessutom vara svart att
segmentera ala fyrtiotalisterna i vérlden eller vérldsdelar. Fyrtiotalisterna & en grupp

som skiljer sig mellan olika lénder i varderingar och livsstil.

Vi har dessutom valt att enbart skrivaom TV-reklam. Vid val av medier &r troligtvis TV-
reklam det mest intressanta. Personer som &r 6ver 50 & &r klart den storsta andelen av
befolkningen som tittar pa TV dagligen. De spenderar mellan 30-40 procent mer tid

10_ekvall & Wahlbin, Information for marknadsféringsbeslut s.135, Géteborg: IHM, 1993.



framfor TV: n an resten av befolkningen.* Nér vi anvander oss av begreppet reklam

menar vi dltsd TV-reklam i uppsatsen.

1.4 Syfte
Vart syfte & att med hjalp av sekundérdata och en fokusgruppsundersokning ge forslag
pa hur marknadsforare kan utforma TV -reklambudskap till fyrtiotalister i Sverige.

1.5 Per spektiv

Denna uppsats ar forfattad med utgangspunkt att | &saren ska vara student pa kandidatniva
inom foretagsekonomi. Lasaren kan aven vara personer som arbetar med reklam och som
a eller har for avsikt att bli verksamma inom segmentet fyrtiotalister. Uppsatsen &r
skriven ur marknadsforarens perspektiv men innehdllet kan dven vara relevant for den
med intresse av demografi.

Resultatet kan anvandas av marknadsférare som skall utforma reklam till fyrtiotalister.
Det kan vara foretag som adrig tidigare har vant sig till detta segment och som kan
behova fordag pa hur de skal ga tillvaga. Det finns sedan tidigare inte mycket
information men vi hoppas att uppsatsen skall bidra med kunskap samt vécka intresse.
Uppsatsen kan dessutom vara vérdefull for andra studenter som vill utveckla amnet

vidare.

1.6 Disposition

Inledningsvis har bakgrunden beskrivits till amnesvalet. Darpa foljde ett kortfattat avsnitt
om begreppshanteringen. Darefter gick vi in pa problemansats och problemdiskussion.
Resonemanget i problemavsnittet foljdes av en problemformulering som ligger till grund
for uppsatsen. Inledningskapitlet avslutades med avgransningar som mynnade ut i en
syftesformulering for att sedan ta upp uppsatsens perspektiv.

| nésta kapitel tar vi upp relevanta teorier och sekundérdata som kan kopplas till arbetets
problemomrade. Tanken &r att lasaren hér skall fa en objektiv bild av fyrtiotalisternas
varderingar och livsstil. Detta gors for att |asaren senare skall forsta vart resonemang. |

kapitlet darefter utfor vi en fokusgruppsunderstkning. Tanken & att vi skall fa mer

1 The Economist, Over 60 and overlooked s. 51, 2002-10-08.



kunskap om fyrtiotalisternas syn pa reklam och hur de anser att man skall utformareklam

for att na dem. Dessa tva kapitel utgor grunden i arbetet och vi kommer att anvanda oss

av material fran dessatvadelar for att avslutningsvis utforma slutsatsernai arbetet.

Figurl.1 — Dispositionsmodell
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2.1 Fyrtiotalisterna

2.1.1 Angreppssatt

Tidigare har marknadsforare gjort det enkelt for sig. De har foljt var pa livscykeln

malgruppen befinner sig och utgétt ifran att de i en bestamd alder reagerar likadant. Det
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finns numera anledning for marknadsforare att inte betrakta samma aldersgrupp pa
samma sétt som tidigare generationer. Forr i tiden andrade sig inte konsumentbeteende
mellan generationerna lika snabbt som de gor i dagens samhdlle” Varje specifik
generation kommer att tatill sig och reagera olika pa reklam nér de passerar olika stadier
i livscykeln. Fyrtiotalisterna kommer inte att likna tjugotalisterna nér de gér i pension.
Precis som gjutiotalister inte har samma vérderingar som fyrtiotalisterna hade for tjugo
eller trettio & sedan. Kortfattat kan man siga att dagens marknadsférare maste granska
varje generation for att nd dem. Vi diskuterade olika alternativ att angripa problemet.
Samtidigt som vi undersdkte vad som var dokumenterat om olika generationer ur
marknadsforingsperspektiv. Den informationen vi fann tog upp dmnen som framforallt
behandlar varderingar, livsstilar, behov och personlighet.®® Detta diskuterades med var
handledare. Tillsammans kom vi fram till att granska fyrtiotalisternas vérderingar och
livsstil. Dessutom valde vi att titta ndrmare pa dldrandet av individen. Bade personlighet
och behov foll under lien. Dessa bada amnen ansdg vi vara svara att granska pa grund av
att de gér in pa individuella preferenser. Daremot ansag vi att varderingar och livsstilar
var mer tillampbara vid gruppindelningar. Ur ett marknadsf6ringsperspektiv &r det av stor
betydelse att uppfatta, forstd och kunna agera mot en konsumentgrupps véarderingar och
deras livsstil. Konsumenternas vérderingar och livsstil kan &en fungera som urval nar
det géller att finna det mest mottagliga segmentet for en tjanst eler vara. Genom denna
form av kundsegmentering kan man i vissa fal finna en bredare grupp av potentiella

kunder & genom den traditionella demografiska metoden.

Det kan dock poangteras att aven varderingar och livsstil & nagot personligt, darfor har
vi haft som utgéngspunkt att visa de varderingar och livsstilar som den storsta delen av
fyrtiotalisterna delar. De véarderingar och livsstilar som & specifika, grundléggande och
intressanta ur marknadsforingssynpunkt. Med det sistndmnda menar vi de véarderingar

och livsstilar som man kan anvanda sig av for att tilltala en storre del av fyrtiotaisterna.

2 Wallace, P. Agequake, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999.
3 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior, Boston: Houghton Miffin Company,
2001.
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Det & en smal vag att vandra nar man ska beskriva ett dders segment som homogent,
dock ska uppsatsen férsoka definiera de varderingar och livsstilar som & homogena for

gruppen som helhet.

2.1.2 Syftet med att granska fyrtiotalister

Det finns tva syften till att granska fyrtiotalisterna. Det ena & att lasaren skall fa en
objektiv bild av fyrtiotalisternas vérderingar och livsstil. Detta gors for att |asaren senare
skall forsta vart resonemang senare i uppsatsen. Det andra syftet &r att den har delen skall
utgoraen av tvadelar som skall ledatill att besvara problemformul eringen.

2.1.3Val av metod

| vart arbete med att kartlagga fyrtiotdisterna livsstil och véarderingar har vi utgétt fran
sekundérdata. For att kunna beskriva fyrtiotalisternas grundldggande vérderingar har vi
tagit del av artiklar som behandlar hur dessa formas och utvecklas. Da vi anser att det
skulle vara savdl omgjligt ur tidsperspektiv, samt missledande ur fragestallningens
synvinkel, att gora en fullstandig analys av fyrtiotalisternas vérderingar har vi valt att
inrikta sig mot fyrtiotalisternas bakgrund och dder. Vi ansdg att dessa faktorer var de
viktigaste for att beskriva svenska fyrtiotalister som grupp. Detta har gjorts for att se om
det finns vérderingar som skapats under denna tid som kan vara anvandbara for
marknadsforare vid arbetet med att utforma reklambudskap. Genom att beskriva
fyrtiotalisternas uppvaxt och de samhélsforhdllande som paverkat dem hoppas vi dock
kunna ge en bild av hur faktorerna samverkat. Denna bild ska ligga till grund for
uppsatsens vidare resonemang om reklambudskapet och inte en helhetsbild av
fyrtiotalisternas varderingar inom samtliga omraden.

Att utfora egna livsstilsundersokningar skulle vara alltfor tidkrdvande samt onodigt arbete
d& denna information redan fanns tillganglig. Det har utforts ett stort antal och vé
tackande undersokningar av SCB och vi ansdg att dessavar anvandbarai vart arbete. Den
nackdel vi kan se med dessa undersokningar ur vart perspektiv & att de inte alltid

anvander sig av fyrtiotalister som en adersgrupp. Det forekom att fyrtiotalisternaingick i

12



ett bredare aldersspann. Da begreppet livsstil & brett** kunde vi ha valt att bredda kapitlet
ytterligare med fakta om fyrtiotalister. Vi ansdg dock att det rackte med vissa
livsstilsundergrupper for att ge lasaren och oss gélva en tillrackligt god kunskap och
forstéelse for hur de lever sina liv. Detta for att senare kunna ge ett forslag pa hur ett
reklambudskap skall utformas for att na personer som & fodda under fyrtiotalet.

Vi har valt att beskriva hur addrandet paverkar individer. Vi anser att det & en viktig
aspekt for marknadsforare att beakta vid utformandet av reklam. Nar individer aldras
forsdmras synen, horseln och minnet. Darfor ar det viktigt for marknadsforare att utforma
tydlig och lattforstaelig reklam. Detta & dven bra om reklamen visasi ett altfor hastigt

tempo.”

2.2 Varderingar

Uppvaxten formar vérderingar och det som hander i samhéllet ndr en grupp av manniskor
inom samma al dersgrupp vaxer upp paverkar de varderingar som de tar med sig resten av
livet. De varderingarna kommer i sin tur att paverka deras preferenser och konsumtion.
Dessa véarderingar fran uppvéaxten har &dven betydelse for marknadsforing och
utformandet av reklambudskap. De kan del's ge exempel pa handelser som kan anvandas i
reklam for att vécka fyrtiotalisternas intresse men aven skapa en bild av vad man bor
poangtera for att nd dem. Genom att studera detta kan det bli lattare for marknadsforare
att anpassa reklamen efter konsumentens varderingar. Detta kan som tidigare sagt ge en
Okad dragningskraft till produkten.*’

De forsta bestédende vérderingar som en individ skapar kommer redan vid barndomen och
ar bland de forsta saker som ett barn lar sig genom socialiseringsprocessen.’® Ett vanligt

exempel pa hur samhdlet kan paverka varderingar & hur folk som véxte upp i USA

“Plummer, JT. enligt Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.438, Boston:
Houghton Miffin Company, 2001.

> schewe, C D. enligt De Pelsmacker, P. et a; Marketing Communications s.164, London: Pearson
Education Ltd, 2001

16 schewe, C D., Meredith, G E. & Noble, SM, Defining Moments: Segmenting by Cohorts, Marketing
Management s.48-54, American Marketing Association vol.9, 2000

" English, B S. & Solomon, M R. Journal of Advertising s.13-28, Spring 1995.

'8 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.416, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.
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under "the great depression” hela livet har sparat till sdmre tider.” Personer som har vaxt
upp under samma tid och i samma generation delar ofta manga erfarenheter.
fyrtiotalisterna har ala upplevt samma historiska handelser under sin uppvaxt, detta har
format deras grundl8ggande vérderingar.?®

Begreppet varderingar innebar att man format bestdende overtygelser om vad som &r
positivt och negativt resultat vid en situation eller handling. En individ kan ha
varderingen att det &r positivt att vara fri eller att familjen ska vara trygg. Detta ska dock
skiljas mot de attityder som en individ kan skapa. Attityder & ofta riktade mot enskilda
objekt, handelser och personer och & majliga att paverka genom marknadsféring paflera
séitt. De & inte heller lika djupt rotade i en individs personlighet &ven om attityder ocksa
ofta bestar under en l&gretid.

Begreppet vardering borjade anvandas i marknadsforingssyfte av Rockeach i borjan av
70-talet, da han definierade olika varderingar som ligger till grund for individers
attitydskapande och hur dessa styr deras val av produkter. Denna teori har fortfarande
betydelse i marknadsféringsforskningen och har till stor del varit grunden for den

utveckling som skett inom @mnet, och de mémetoder som utvecklats.

Det finns en rad saker som paverkar vilka varderingar en individ har. Av dessa kan
Kulturell bakgrund, Etnicitet, Social klass och Alder sigas vara de fyra av de
grundldggande faktorerna.® Vi har valt att i forsta hand undersoka Kulturell bakgrund och
Alder. De 6vriga delarna kommer bara att studeras pa ytan. Syftet med vérderingskapitl et
ar att ge lasarna och oss gélva en bild av de bakomliggande faktorerna som har format

fyrtiotalisternas varderingar.

19 schewe, C D., Meredith, G E. & Noble, SM, Defining Moments: Segmenting by Cohorts, Marketing
Management s.48-54, American Marketing Association vol.9, 2000

2 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.424, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.

Z'Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior, Boston: Houghton Miffin Company,
2001.

%2 Fuks, E & Riiter, C, Psykografi och reklam— en undersskning av hur psykografi anvéandsi reklam.
Magisteruppsats i Marknadsforing, Lunds Universitet, maj 1998.

“Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.427, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.
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2.2.1 Fyrtiotalister nas historiska bakgrund

Da fyrtiotalisternas uppvéaxt har format deras grundlaggande varderingar och &r till stor
del det som gér dem homogena och skiljer dem fran andra a dersgrupper,? har vi valt att
forst ge en kort och sasmmanfattande bild av handelser under fyrtiotalisternas unga ar for

att darefter beskriva specifika handelser som kan ha paverkat deras varderingar.

Uppvaxten for fyrtiotalisterna praglades framforallt av utveckling och forandring. 40-
talets babyboom foregicks av 30-talets |1&ga nativitet och det & en av anledningarnatill att
den uppvaxt som fyrtiotalisterna fick skiljde sig fran tidigare generationer. Sveriges
ekonomi gick bra efter 1950 och tillvaxten gav framtidsférhoppningar och samtidigt mer

pengar i plénboken bade for staten och de enskilda familjerna.®

Som ett resultat av den goda ekonomin blev fyrtiotalisterna den férsta generationen som
fick barnbidrag. Detta infordes 1948 och var ndgot som diskuterats och planerats langt
tidigare for att fa& bukt pd 30-talets sma barnkullar. De fa trettiotalisterna och de
forhdlandevis laga utgifter staten hade for dessa gav aven fler fordelar for
fyrtiotalisterna. De blev de forsta som fick skolmat, fri 1&karvard och tandvard. Som ett
resultat av de forbéttrade levnadsvillkoren sonk barnadddligheten och fyrtiotalisterna
overlevde béttre an tidigare barnkullar.

Efterkrigstiden satte fler spar an de rent ekonomiska. Tyskland hade innan kriget satt en
stark préagel paden svenska kulturen och samhéllet, men av forklarliga skal vande man nu
istdllet ogonen vasterut.” USA hade raddat Europa fran Hitler s i fyrtiotalisternas
forddrars Ogon var dessa "the Good guys’. Detta paverkade &ven synen pa
barnuppfostran. | USA foresprakades en friare barnuppfostran an vad som var den
rddande synen i Sverige fore kriget. Frontfiguren i denna férandrade
barnuppfostransfilosfi var B. Spock och hans bok ” The Common Sense Book of Baby and

24 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behaviors.424, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.

% Olsson, U. Aventyret Sverige; En ekonomisk och social historia, Industrilandet s.88. Stockholm: Bra
Bocker, 1995.

% Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna, Stockholm: P.A Norstedt & Séners Forlag, 1985.

%" Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Forlag, 1985.
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Child Care’ | denna bok hévdade S. att man skall se till barnens behov istéllet for att
kontrollera med forbud och regler. Detta fick tydligt genomslag pa fyrtiotalisterna.?

Aven skolgéngen forandrades. PA 50-talet genomférdes en skolreform som hade for
avsikt at skapa en skola for ala samhallsklasser. Den obligatoriska skolgangen
forlangdes fran 7-9 & och den gymnasiala utbildningsnivan gjordes bredare och
involverade &ven yrkesutbildningar. Gymnasieskolan blev uppnaelig for majoriteten av
fyrtiotalisterna®® Detta Slog val ut och antalet med utbildning frén minst gymnasial niva
kraftigt under denna period. Efterkrigstiden ekonomiska tillvaxt gav méjligheterna for
saval samhallet som den enskilda familjen att bekosta uthildningen.

Utbildning, alder samt intelligens paverkar d&ven majligheterna for en individ att bearbeta
information. Fyrtiotalisternas htga utbildningsniva gor att de ar kapabla att behandla
komplex information i ett budskap.* Detta & nagot som kan paverka utformningen av

reklam till dem.

Under fyrtiotalisternas uppvaxt var det fortfarande forhdlandevis sdlsynt med
skilsmassor var fortfarande ovanligt och de flesta barn véxte upp i trygga forhallanden.
Pa manga sitt har 50-talets mamma-pappa-barn familj blivit ndgot av ett signum for
artiondet och detta mérks aven i litteraturen som handlar om denna tid. Béckerna om
Barnen i Bullerbyn av Astrid Lindgren & exempel pa detta &ven om sista boken i serien
kom ut redan 1952.%' Dessa uppvaxtforhadlande har satt pragel pa fyrtiotalisternas syn pa
familjen. Andra saker som skiljer dessa & fran senare tider & att under 50-talet hade €
arbetskraftsinvandringen satt fart ordentligt i Sverige sA paverkan fran frammande
kulturer var liten. PA manga sétt var Sverige ett mer isolerat land under 50-talet. De forsta
TV: sandningarna, som bidrog att sprida information och kultur fran andra lander,
startade i Sverige 1956 det fick dock ett massivt genombrott och fyra ar senare fanns det
800 000 licenser.

%8 Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.26, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Forlag, 1985.

% Nilsson, A. & Petterson, L. Aventyret Sverige; En ekonomisk och social historia, Utbildning, ekonomisk
omvandling och tillvéxt s.178. Stockholm: Bra Bocker, 1995

% Gregan-Paxton, J & Roedder, JD. Are young children adaptive decision makers? A study of age Journal
of Consumer Research, s.567-581, vol 21, 1995.

% Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.17, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Forlag, 1985
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Nér fyrtiotalisterna véaxte upp var flera faktorer som paverkade deras utveckling. Innan
den forlangda skolgangen var 6vergangen till vuxenvérlden hard. Den nya skolan och det
ekonomiska klimatet gav ungdomarna en forlangd barndom och bland samhdllsforskare
finns det en enighet om att den kraftiga ekonomiska tillvéxten gjorde det mgjligt for de
unga att utforma sin egen ungdomskultur.® | denna hade Tv: n som hade nétt ut till folket
och det faktum att man gick over till engelskai realskolan en speciell roll.

Tonaringar har ju altid funnitsi ett rent &ldersperspektiv, men det var under 50-talet som
den forsta tondrsgenerationen fick vaxa fram. Utvecklingen skedde forst i USA dar 1955
blev ett betydande & med forst James Deans dod strax fore filmen Ung Rebell, Anne
Franks dagbok kom ut och inte minst fick rocken sitt stora genombrott med Bill Haleys
odddliga” Rock around the Clock” . Det forsta tondrsmodet kom ocksa under 50-talet, ett
mode som for forsta gangen riktades mot tonaringar. Denna modestil var influerad och
paverkad av de amerikanska jamnarigas kl&ader.

Det var under dennatid som den sa kéart kallade problemtondringen foddes, de tog storre
plats i samhéllet och det var bara vissa av arbetarklassens tondringar som gick rakt ut i
arbetslivet efter grundskolan.* Forandringen var markant, de fick idoler fran andra lander
och tog till sig andra kulturer pa ett helt annat sétt an sina foraldrar och farforaldrar. Det
a viktigt att papeka att under denna tid bestod amerikaniseringen i Sverige framst av
massmedia och trender.®*® Kulturen har blivit paverkad men i Sverige fanns det
fundamentala folkhemsvéarderingar fran uppvaxten och ett socialdemokratiskt styre som
stod starkt.

Nér fyrtiotalisterna |amnade 50-talet och skulle in vuxenvéarlden mottes de pa 60-talet av
motstand. Det blev en revolt mot hur samhallet s3g pa dem och mot det etablerade
samhdllet.*® Den forlangda skolgangen, friheten som medfdljde och det faktum att TV:n

okat informationen om varlden gjorde att fyrtiotalisterna pa manga sétt var mognare an

%2 Blomquist, G. Det Rdda Lund, Universitetet som oroscentrum s.22, Lund: Lunds universitetshistoriska
sallskap Arsbok 1998, 1998.

*Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.45, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Férlag, 1985.

* Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.47, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Forlag, 1985.

®Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.134 ff, Stockholm: P.A Norstedt & Soners Forlag, 1985.
*Rasmusson, L. Fyrtiotalisterna s.87, Stockholm: P.A Norstedt & Séners Forlag, 1985.
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tidigare generationer och nér de behandlades som barn gjorde de pad manga sétt sin rost
hord. De paverkade bland annat Sa att rostratten sanktes till 20 &r. De sokte en kollektiv
identitet och fann den i revolterna mot olika nationella samt internationella handel ser.
Andra protester som fyrtiotalisterna forde var mot Atombomben, gentemot den férlegade
kvinnorollen samt Studentrevolten som i grunden handlade om déliga forhdllanden och

bristande studentinflytande pa Universiteten.

2.2.2 Specifika handel ser

Det & melan dldern 17-23 som individer & som mest mottaglig for
"varderingspaverkan”. De handelser som sker mellan dessa & & de som paverkar
individers varderingar djupast. Denna tidsperiod i en individs liv kalas for ”Coming of
age’*® Detta specifika aldersspann &r det dock delade meningar om och andra anser att
denna alder ligger mellan 15-20.* Det réder delade meningar om den specifika dldern,
men det & samtidigt enighet om att stora handelser paverkar individer &en om
individernainte & exakt inom den specificerade dldersspannet nér handel serna intréffar.
Vi har valt att plocka ut de viktigaste handelserna som kan ha paverkat varderingarna och
som vi anser sakerligen har paverkat svenska fyrtiotalisterna som grupp. Dessa handelser
har vi vat med hjdp av artikel® och &ven historiska beskrivningar (N&r var Hur arsbok)
samt att vi har anvant NE for att tareda pa mer specifika fakta som datum.

Vi anser att dessa handelser kan ha av betydel se fér marknadsforing och utformandet av
reklambudskap. De & dels exempel pa handelser som kan anvandasi reklam for att vacka
fyrtiotalisternas intresse. Genom att studera dessa handelser kan det &ven bli léttare for
marknadsforare att anpassa reklamen efter konsumentens vérderingar detta kan som
tidigare sagt ge en 6kad dragningskraft till produkten.*

Beskrivningen av hur dessa handelser har paverkat vérderingarna baseras pa tidigare
namnda k&lor samt vara egna tankegangar. | vissa fall har det vi last utgatt fran

amerikanska perspektiv. | dessa fal har vi forsokt att se det ur Svenska fyrtiotalisters

¥'Schewe, C D. & Carlsson, B. Age Matter: Segmenting Swedish Markets by Generational Cohorts.

% Schewe, C D., Meredith, G E. & Noble, SM, Defining Moments: Segmenting by Cohorts, Marketing
Management s.48-54, American Marketing Association val.9, 2000.

¥ Tréguer, J-P. 50+ Marketing: marketing, communicating and selling to the over 50s generations, Paris:
Dunod, 2002.

“0 Schewe, C D. & Carlsson, B. Age Matter: Segmenting Swedish Markets by Generational Cohorts.

“L English, B S. & Solomon, M R. Journal of Advertising s.13-28, Spring 1995.
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synvinkel. Vi har &ven diskuterat dessa handelser med fyrtiotalister for att hora deras
reflektioner och tankar kring denna tid. (Tronsdal, J. 2003-06-07. samt Orrbacke, L.
2003-06-07)

Vietnamkriget, 1957-75

TV: n hade fétt sitt genombrott och dess spridning spelade stor roll i protesterna. For
forsta gangen kunde vanliga manniskor fa se kriget i narbild. Detta véckte stora protester
runt om i vérlden och sd dven i Sverige. Manga av fyrtiotalisterna protesterade hogljutt
mot USA:s intdg. Svenskar visade intresse och tog stéllning i internationella fragor, de

blev mer medvetna om resten av varlden.

Kubakrisen

Uttrycket kalla kriget 1&r ha myntats i denna betydelse av Bernard M. Baruch i april 1947
och under uppvéxten var fyrtiotalisterna paverkade av denna vérldspolitiska konflikt.
Stater invaderades i Europa och for denna generation var atombomben ett realistiskt
faktum och ingen gang kom det sa néra som under Kubakrisen 1962 da konflikten mellan
vastmakten och kommunistlanderna nddde sin hdjdpunkt. Denna radsla for ett tredje
varldskrig uppfattade vi som vadigt stark hos vara intervjupersoner. Krisen blev dock en
vandpunkt i kriget och har setts som en avgorande vandpunkt i det kalla kriget. Den
foljdes av ett provstopp | augusti 1963. Handel serna och hotet i omvérlden har resulterat i
att denna adersgrupp lagger stor tyngd pa vikten av att stréva efter vérldsfred och
personlig sakerhet. De har en "du méaste gora det rétta’ attityd som & stark och den &
viktig att ta hansyn till. *? Vi tror att den osakerhet som radde i vérlden under denna tid
sakerligen kan ha paverkat fyrtiotalisternatill att bli mer solidariska och medvetna.
Sverige blev under 60- och 70-talet mer aktivai utrikespolitiken och detta kan mycket va

stéarkt svenskarnas syn pa sig §alva genom landets agerande som en moral supermakt.*

“2 schewe, C D. & Carlsson, B. Age Matter: Segmenting Swedish Markets by Generational Cohorts.
3 Schewe, C D. & Carlsson, B. Age Matter: Segmenting Swedish Markets by Generational Cohorts.

19



Kennedy * 63

Kennedy mdrdades den 22 november 1963 i Dadllas, Texas. Hans dod kunde sesi TV och
nadde snabbt ut 6ver varlden. En av de mest uppmarksammade fragorna som Kennedy
drev gédllde medborgarrétten och diskrimineringen av svarta.

Tron pa USA forsvann till viss del da detta mord foljdes av ytterligare mord pa
exempelvis Robert Kennedy och Marthin Luther King. Landet som hade préglat
efterkrigstiden i Sverige till si stor del visade sig vara sarbart. Detta i samband med
tidigare handelser gjorde att manga tappade sin tilltro pa USA, folk borjade ifrégasitta
landets makt och agerande i allt storre grad. Trots detta har amerikaniseringen bestét,
nagot vi tror framforallt beror pATV.

Manlandningen

Manlandningen f& std som representant for den tekniska utveckling som paverkat
fyrtiotalisterna. Efter en kamp med Sovjet om vem som skulle bli forst lyckades USA den
20 juli 1969 med sitt Apollo projekt att landsétta manniskor pa manen. Detta kunde ses i
farg-TV.

Detta tror vi visade att allt var mgjligt for ménniskan. Framtidstron som var sa mork
under Kubakrisen fick sig en uppryckning. En av de vi pratade med beskrev det som, "en

helt ny varld 6ppnade sig, vi trodde att man skulle upptacka nya varldar” .

Mindre forandringar i en individs varderingar sker livet ut och paverkas av samhallet
samt att den personliga referensramen foréndras genom t ex att man skaffar barn eller en
eventuell flytt.* For Sveriges del kan detta innebdra ett hardare ekonomiskt
samhdallsklimat och en 6kad invandring. De grundlaggande véarderingar som skapas pa
grund av den tid da de & fodda paverkas dock inte av forandringar i aldern och vilket
stadie man har uppnétt i sitt liv. Som forklaring pa detta kan exemplet om varfor Rolling
Stones fortfarande & s& enormt populdra anvandas. Den generation som gillade "the

Stones’ under sin tonarstid kommer att fortsitta gora detta under resten av sitt liv.*

“ Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behaviors.424 ff, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.

> Schewe, C D. & Meredith, G E. Digging deep to delight the mature adult consumer Marketing
Management, s.20-36, American Marketing Association vol.3, 1994.
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Sammanfattningsvis kan man sdga att detta bor innebdra att mottagligheten for
forandringar avtar med dldern och att de vérderingar man utvecklar i ungdomen foljer
med en, i stort sett intakta livet ut. Detta innebdr dock inte att en manniskas
livsuppfattningar och syn patillvaron inte kan forandras. Det vet vi att den kan. Vad det
innebdr ar att forandringar blir alt mindre sannolik ju adre man blir.*

En analys av fyrtiotalisternas uppvaxt och de specifika handelserna kan underlétta
utformandet av reklamen till fyrtiotalisterna. Valet av musik och talesman for att na och
tilltala dem kan goras pa bakgrund av denna analys. Man kan da skapa en nostalgisk
tillbakablick som flortar med den valda aldersgruppen.’

2.3 Livsdtil

Under senare & har media fokuserat pa att visa unga manniskor som ett ideal i reklam.
Samtidigt & det manga som har fatt en bild av att personer som borjar nd&rma sig
pensionsdldern ofta & sjuka, trotta och sndla. Samhallet har glomt bort den har
mal gruppen och det kan vara en av orsakernatill att det har skapats en felaktig bild i takt
med att manniskor sava fatt fantisera hur denna malgrupp ser ut. Fantasier som i flera
fall kan bygga pa hur pensionérer levde for tjugo ar sedan. Den bilden finns det anledning
att gora upp med. Det stdmmer ndmligen alt sdmre. Det visar svenska undersokningar av
hur &ldre personers levnadsforhdllanden har forandrats 6ver tiden. Trenden &r att de ddre
blir allt friskare, allt rikare och allt mer aktiva.

Begreppet livsstil innebér hur en person lever sitt liv och kan uttryckasi hans eller hennes
sysselséttningar, engagemang och asikter (AlO).* Det & forfattaren Joseph T. Plummer
som har utvecklat AlIO dimensionerna for att underl&tta arbetet vid livsstilsegmentering. |

varje dimension finns férslag pa nio undergrupper som kan anvandas. Vi har tagit del av

6 Jegers | & Lindgren M. Morgondagens varderingar s 20, Stockholm:, Svenskt Tryck, 1992.

4" Schewe, C D. & Carlsson, B. Age Matter: Segmenting Swedish Markets by Generational Cohorts.
“8 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.437, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.

“9 Plummer, J T. The concept and application of lifestyle segmentation s.34, Journal of Marketing,
American Marketing Association: January 1974.
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modellen vid arbetet av att undersoka fyrtiotalisternas livsstil. Vi anser inte att varje
undergrupp behdver analyseras. Ett begransat antal undergrupper ger l&saren tillréckligt
god kunskap om fyrtiotalisternas livsstil for att senare fa forstaelse for vart resonemang i
uppsatsen. For att kartlégga fyrtiotalisternas livsstil har vi valt att analysera sasmmanlagt
su undergrupper fordelade mellan de olika dimensionerna plus att vi kompletterat med
tva till som vi anser behdvs for att fa en béttre helhet. Dessa olika grupper ar; Halsa,
Boende, Yrkedliv/Uthildning, Sociala kontakter, Fritid, Ekonomi och Materiell standard

+ Inkomstniva och Fortidspensionering.

2.3.1 Hélsa

Till grund for de olika matt pd halsa som redovisas i detta avsnitt, ligger svenska
respondenters svar pa ett antal fragor angaende deras hdlsa som SCB |6pande har gjort
fran 1980 och framat. Genom Undersokningarna av LevnadsForhallanden (ULF), méts
och foljs levnadsforhdllandena i Sverige upp. Undersokningarna har genomforts sedan
1975, i huvudsak som besotksintervjuer med ett slumpmassigt urval om ca 7500 personer
arligen av Sveriges vuxna befolkning 16-84 ar.®® Det & mojligt att resultatet av en
ha sounderstkning inte stammer med verkligheten. Vissa kanske inte kommer ihdg sin
akomma vid intervjun. Det kan vara besvar som de bara har ibland som kan raka bli
bortgldmda. Ytterliggare en svarighet kan vara att somliga respondenter tycker att det ar
kandligt att berdtta om och vissa §ukdomar kanske & sa allvarliga att man inte garnatalar
med en frdmmande manniska om dem, som t.ex. cancer. Trots detta validitetsproblem ar
troligen de undersokningar som & genomforda av SCB bland de mest pdlitligaste och
omfattande understkningarna som gar att tadel av i Sverige.

Historiskt sitt har genomsnittsdldern varit relativt 1&g. Detta & nagot som kommer att
forandras, enligt rapporter fran FN. Genomsnittsaldern i varlden kommer att forandras
frén 22 & 1975 till 38 vid 2050. Vissa prognoser visar att den kan vara uppei 40 & redan
vid 2040. Dér fleralander kommer att na en genomsnittsalder pa 50 eller mer. Sverige &r
ett av de landerna som flera anser kommer f& en Okad genomsnittsdlder bland

befolkningen de néarmaste aren.®* Sedan mitten av 1900-talet har medellivdangden for

%0 SCB, Ohalsa och sjukvard 1980-2000, rapport nr95, Levnadsférhallanden
*Wallace, P. Agequake s.1, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999.
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kvinnor stigit med 9,5 ar till 82,0 & 2000. For mannens del & uppgangen nagot mindre,

7,6 & till 77,4 &. 2035 tror man att den kommer att vara 81 & for man och 85 for

kvinnor.%

Utvecklingen av folkhdsan under perioden 1980-2000 omfattar bade positiva och

negativa trender. De positiva trenderna géller framfor allt hélsoforbéttringar bland de
ddre. Allt farre beddmer sitt allmanna hélsotillstdnd som daligt. Aldersskillnaderna i
hélsa har minskat, bl. a. genom att de ddres hdlsa har forbéttrats snabbare an de yngres.
Andra tecken pa béttre hdlsa bland de dldre &r att andelen som har behov av hjélp i det

dagliga livet pa grund av langvarig sukdom har minskat. | adersgruppen 55-64 &

minskade den andel som betecknade sitt allmanna tillstand som daligt. Forandringen var

dock inte als lika stor som den & dre magruppen.®

Diagram 2.1 — Det allménna hél sotillsténdets utveckling.

Utvecklingen fran 1980 till slutet av 1990-talet bland kvinnor och mén.

Procent @ 1980-81 O 1988-89 m 1998-2000
25 25

Man Kvinnor
20 20
15 — 15 —
10 ] ] L 10 — ] i
5 —W | W |
o I Fell P o il L]

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 16-24 25-34 35-d44 45-54 55-64 65-74 TH-84

Kéala: SCB

52 SCB, Trender och prognoser s. 21 Befol kningsutvecklingen 2002
%3 SCB, rapport, Halsa oh sjukvard 1980-2000, Levnadsforhéllanden

23



Andelen med i hog grad nedsatt arbetsformaga har varit i princip oférandrad bland savél
kvinnor som man sedan borjan pa 1980-talet fram till & 2000, men en viss omférdelning
av 5 ukdomsbordan mellan olika ddrar kan skonjasi och med att andelen med i hog grad
nedsatt arbetsformaga minskat bland de d dsta men tycks tka bland de yngsta.®

Man kan tydligt se en trend som visar att ménniskor mar allt battre samt att befolkningen
blir allt dldre. Orsaken till detta & sundare livsféring, béttre kost och framsteg inom
|&karvetenskapen. | dag finns det ett stort utbud av hdlsotidningar och matprogram som
lagar nyttiga rétter. Fyrtiotalisterna har lattare att fa information om motion och
kosthallning an den tidigare generationen. Samtidigt som utbudet har dkat har intresset i
samhallet och bland fyrtiotalisterna blivit allt stérre. Mycket tyder pa att fyrtiotalisterna

har stbrre intresse och béttre kunskap om hélsa an tidigare generationer.

2.3.2 Boende

| denna del har statistik om boendeforhallanden i olika aldrar granskats. Denna statistik &r
insamlad och sammanstélld av personer som arbetar med levnadsférndllanden pa SCB.
Vi har granskat detta och forsokt analysera de diagram som vi har tagit del av med hjép
av kommentarer fran SCB.

Andelen av boende i villa & storst bland fyrtiotalister. Narmare 60 procent av dessa bor i
villa. Alder och hélsotillstdnd spelar stor roll vilken typ av boende som de &dre orkar
med. Detta & nagot som diagrammet nedan visar. Desto ddre manniskor blir, ju farre
andel bor i villa och fler véjer att bo i flerfamiljshus. Nagot som troligen daven kommer
att gdla for fyrtiotalisterna. Sambandet mellan den laga andelen av institutions- och
serviceboende samt den hoga andelen som bor i villatyder pa att fyrtiotalisterna har bra

halsa. Det kan innebéra att fler vajer att bo kvar i villa é@n tidigare generationer.>

* SCB, Vélfard och ojamlikhet i 20-&rsperspektiv rapport nr. 91, ULF
% SCB, ULF, Boendeform: en sérredovisning efter kén och &lder, hushdllstyp, familjecykel,
socioekonomisk grupp, 1998-1999
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Diagram 2.2 — Boendeformi olika al dersgrupper

Diagrammet visar boendeform i olika aldersgrupper, 1998-1999

O Friliggande villa

70
60 - . B Radhus el, kedjehus
50 -
O Flerfamiljshus
40 1-2 van
30 4 O Flerfamilishus
20 3-4 van
10 B Flerfamiljshus
0 Minst 5 van

‘ O Institu-  tions-
Alder 16- 25- 35- 45- 55- 65- 75- boende

24 34 44 54 64 74 84 B Serice- boende

Y -axeln anger procentuell andel .
Kélla SCB

Den forbéttrade hdsan bland &dre leder till att fler kommer att bo kvar hemma
Malsdttningen for samhallets dldreomsorg & ocksa att s langt som majligt ordna vard
och omsorg sa att de ddre kan bo kvar i den egna bostaden om dem sa onskar. En
forkrossande majoritet av landets alla dderspensionarer &r i sa pass gott skick att de bor
kvar hemma. Né&r fyrtiotalisterna blir 8lderspensionédrer kommer troligen annu fler att bo

kvar hemma.

Néastan 22 procent av fyrtiotalisterna bor ensamma. Skillnaden mellan mén och kvinnor
ar liten. De som & 45-54 & &r en av de grupperna som har den svagaste 6kningen bland
ensamboende om man gar tillbaka 20 a&r. Man kan se en ¢kning av ensamhushdl i
Sverige under de senaste &ren. Trots detta &r fyrtiotalisterna nastan lika manga som &r
sammanboende som den tidigare generationen.* Detta kan bero pa att andelen gifta bland

de ddre tkar.>’

% SCB, ULF, Ensamboende: sarredovisning efter 8lder, hushalIstyp, utlandsk bakgrund, socioekonomisk
grupp 1980-2001
>’ SCB, 2002 nr2 s.17, Valfardsbullentinen
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Diagram 2.3 - Andelen ensamboende i olika aldersgrupper, 1980-2001.

Diagrammet visar andelen av hur manga som & ensamboende i olika ldersgrupper 1980-

2001.
60
— —e— Samtliga 16-24 ar
S0 ' ' _= Samtliga 25-34 &r
40 Samtliga 35-44 ar
0| e o *° Samtliga 45-54 &r
20 - Wé —%— Samtliga 55-64 &r
10 | —e— Samtliga 65-74 ar
—+— Samtliga 75-84 ar
0 ‘
[42] N~ - Lo (o)) —
@ 0 P C.” C.” S
I\ © o < 0 I
o] [ee] [} [} [}
(e} (e} (e} (e} (e}
— — — — —

Y -axeln anger procentuell andel .

Kéala: SCB

2.3.3Yrkediv

For att kartlagga fyrtiotalisternas yrkesliv har vi tagit del av SCB: s rapport Trender och

prognoser 2002. Dér redovisar man hur befolkningssammanséttningen i Sverige kommer

att forandras framover och visar hur detta paverkar forsorjningsbordan for de

forvarvsaktiva dldrarna. Rapporten ger ocksa en bild av hur sysselsittningen kan komma

att utvecklas i framtiden.

Allt farre arbetar fram till den allmanna pensionsdldern 65 &r. Detta har under senare &

uppmarksammats som ett vaxande samhallsproblem. Genomsnittsdldern for pensionering

ar idag 58 &r. Talet paverkas dock ganska kraftigt nedat av fortidspensioneringar av unga

manniskor.® Riksforsakringsverket redovisar en genomsnittsalder fér pensionering som

troligen & nagot mer tillforlitlig. De visar berakningar som utgar fran antal et personer
som vid 50 ars dder & med i arbetskraften.

%8 SCB, 2000, Trender och prognoser s.47, De ddres arbetsdeltagande.
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Diagram 2.4 - Genomsnittlig alder

Diagrammet visar den genomsnittliga ddern daindivider [amnar arbetsmarknaden.

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000

Maén 66,1 650 641 637 629 622 623
Kvinnor 614 616 61,3 615 618 616 618

Y -axeln anger procentuell andel.
Kédla: Socialforsakringshoken 2000, Riksforsakringsverket

Genomsnittsdldern var altsd 2000 ca 62 ar, med ganska liten skillnad mellan konen. For
man har uttradesdldern sjunkit patagligt sedan 1970, dock i ndgot avtagande takt sedan
1990. For kvinnor har uttrédesdldern varit nastan konstant Gver tiden.*® Lander med
likartad ekonomisk utveckling visar samma tendens, genomsnittsdldern for pensionering
blir 1&agre. En av anledningarna till utvecklingen kan bero pa att fler har pensionssparat,

avtalspension dler storre egna besparingar an tidigare.*

De aldre blir allt mer vautbildade. Bland personer mellan 50-60 ar 1990 hade 60 procent
av dessa hogst 10 ars utbildning. Tio & senare, 2000, var siffran nere i 40 procent for
samma ddersgrupp. Det visar att fyrtiotalisterna har hogre utbildning. Med béttre
kunskapsniva & det mgjligt att fler & palasta om sina réttigheter och kommer darfor att
stéllahogre krav pa samhéllet.

SCB har utfort en undersdkning pa vilken naringsgren olika aldersgrupper har haft. De
har valt tre olika naringsgrenar; Jordbrukare, arbetare och tjansteman. Det & framst de
dldsta pensiondrerna som har jordbruks- och arbetarbakgrund. Bland dagens

yrkesverksamma, utgor tjansteman en nastan lika stor andel som arbetare.”

% Riksforsakringsverket, 2000. Soci alférsakringsboken 2000; Efter 55, Valfard, Arbete och Fritid, Borés:
j uhéradsbygdens Tryckeri AB, 2000.

% SCB, 2000, Trender och prognoser s.49, De & dres arbetsdeltagande.

61 SCB rapport 81 .22, Levnadsférhallanden.
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Utvecklingen de senaste &ren har alltsa medfort att alt farre & sysselsattainom jord- och
skogsbruk. Ocksa tillverkningsindustrin  sysselsétter en alt mindre del av de
forvarvsarbetande. Det ar framforallt inom offentlig forvaltning och andra tjanster som
sysselséditningen har okat. Jamfort med fyrtiotalisterna torde den &dre generationens
arbetdliv i storre utstrackning préaglats av fysiskt anstrdngande och slitsamma arbeten.
Detta sétter spar i hdlsan, vilket ofta visar sig forst pa ddre dagar. Det & ocksa majligt att

denna forskjutning mot andra yrken kommer att prégla framtida pensionérers varderingar.

| takt med att hdlsan har forbéttrats bland de @dre samt att arbeten blir fysiskt I&ttare blir
alt fler tillgangliga pa arbetsmarknaden. De som kanner sig varai god hélsa borde vara
villiga att arbeta, men verkligheten ser annorlunda ut. Det & mgjligt att de fyrtiotalister
som borjar nérma sig pensionsaldern har andra varderingar dn sina foregangare. | en
enkatundersokning som SCB har utfort visar det sig att manniskor varderar tkad ledig tid
hogt, satt i en relation till htgre materiell standard genom 6kad arbetsinsats. Manga har
arbetat hart och mycket under sin levnadstid vilket kan bidra till att de nu vill dra sig
tillbaka fran det stressiga arbetslivet som har 6kat i tempo. Ytterliggare en orsak kan vara
att de har béttre ekonomiska mgjligheter till att [amna arbetsmarknaden.

2.3.4 Inkomstniva

Fyrtiotalisterna har en dominerande ekonomisk position i samhdlet genom deras
disponibla inkomst. Morgondagens pensiondrer kommer att ha det betydligt béttre
ekonomiskt stallt an de som var pensiondrer for 30 & sedan.®® Fyrtiotalisterna & utan
tvekan de stora vinnarna ekonomiskt sett under den senaste 20-30ars perioden. Efter att
ha &teruppbyggt varlden efter andra vérldskriget, har de haft mgjlighet att dra fordel av
den upprustning av samhélet med en avsevért hdgre levnadsstandard som fdljd. Det &
vakant faktum att fyrtiotalisterna har en behaglig inkomst. Inte for att de tjénar mer &n
yngre dverlag utan att de under tidens gang hunnit betala av olika skulder pa hus, bil och

andra prylar som kan ha kopts pa avbetalning. Detta medfor att fyrtiotalisterna har en

%2 Tréguer, J-P. 50+ Marketing: marketing, communicating and selling to the over 50s generations, Paris:
Dunod, 2002.

28



hogre disponibel inkomst att spendera pa fritid, mobler eller for att investera for en annu
béttre framtid.

2.3.5 Fortidspensionering

Under historiens gang har &dre manniskor spelat en betydelsefull roll i olika
sammanhang. Som de gamla visa som radfragades vid viktiga besdut som skulle fattas i
samhéllet. Detta var en obestridd roll som de &dre innehade eftersom de hade flera ars
erfarenhet. P& flera hall runt om i vérlden & det fortfarande sa att de dldre spelar en
vadig centra roll i samhéllet medan i den vérld som vi lever har @ dre manniskor allt mer
spelat ut sin roll. Det racker att titta pa hur familjesituationen har forandrats under de
senaste det &rhundradet.® Far -och- morforddrarna lever inte langre tillsammans med
sina barn. Inom foretagsstrukturen, med ekonomiska krav tvingas manga fullt
arbetsdugliga manniskor till fortidspension. Sadana beslut kan paverka manniskor
negativt da de anses som en beastning for samhallet, vilket i sin tur kan paverka
individens halsotillstand pa sikt bade vad de galler ekonomiskt och psykologiskt. Rutiner
och arbetskamrater férsvinner ur vad som varit en vardag och ens tillganglig tid for sig

géav och for sinandrmaste blir nu betydligt storre.

2.3.6 Sociala kontakter
Den har delen bygger pa en undersokning fran SCB. De visar hur manga som inte har en
riktigt ndra vén som de har kontakt med och kan prata med om vad som helst.

Respondenten fick dainte rakna med medlemmar i familjen eller hushallet.

Av naturliga skal for som regel dlderdomen med sig en 6kad ensamhet, att man blir mer
ensam an man varit tidigare i livet. Levnadspartnern dor och bekantskapskretsen tunnas
ut efter hand. Men SCB: s undersokning visar att personer i dla aldrar alt oftare tréffar
vanner och umgas idag an for tjugo & sedan. Den forbéttrade hdlsan kan vara en av
forklaringarna men inte den enda. En annan & den dkade livslangden. Genom den far

adre makar och sammanboende behdllavarandra alt langre.

6 Comfort, A. Goda &r; En uppslagsbok om &ldrandet, Helsingborg: Schmidts Boktryckeri AB, 1980
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Diagram 2.5 — Individer som har en néra van

Visar hur manga som inte har en néravéan i olika aldergrupper,1980-2001.
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Y -axeln anger procentuell andel .

Kéala: SCB

Aven det kringliggande natverket bestér langre upp i &ldrarna. Aldres umgange med
slaktingar och vanner har enligt undersdkningen okat med tiden.* Det gamla
foreningdlivet har forsvunnit till forman for ett nytt. Fyrtiotalisterna & bra pa att
organiserar sig och skapar pa sa sétt ett stort natverk. De engagerar sig i golfklubbar,
foreningar for personer 6ver 50 & och andra former av organiserade aktiviteter.
Ytterliggare ett exempel & Fuengirola, en stad i Spanien dit 6ver 30 000 svenskar har
flyttat for att leva ett behagligt pensionérsliv. De som bor dér har ordnat med all ténkbar
service for att kunna leva ett sa enkelt liv som mgjligt. Fyrtiotalisterna vantar inte pa att
nagon skall hjalpa dem utan tar alva tag i de sakerna som de vill fa forandrat. Deras

varderingar kan varaen av orsakernatill att deras beteende & annorlunda jamfért med de

aldres.

64 SCB, ULF, Tabell SR 10. Har ingen néra van. Personer 16-84 &, 1980-2001




2.3.7 Fritid

Enligt Nationalencyklopedin &r fritid den del av dygnet och veckan som inte upptas av
arbete, maltider och somn. Vi har valt att definiera begreppet ndgot smalare med hjalp
av SCB:s tolkning. Den fria tiden bestar i princip av den tid och de aktiviteter som
aterstar efter forvarvsarbete, hemarbete, studier, personliga aktiviteter (personliga behov).
Déarmed blir den friatiden en restkategori och glva begreppet inte helt adekvat. Till den
helt dominerande delen bestar den fria tiden av aktiviteter som i dagligt sprakbruk
betecknas som fritidsaktiviteter, ndmligen idrotts- och friluftdliv, foreningsverksamheter,

underhdlining och kultur, socia samvaro, att |dsa och se pd TV samt hobbys av olika

gag.GS

| tidningen Supermarket, som & publicerad av ICA-forlaget, analyserar de siffror fran
SCB angaende ddre manniskors fritid. Vi har tagit del av de artiklarna vid kartlaggandet
av fyrtiotalisternas fritid. Artiklarna & inte skrivna utifran fyrtiotalisternas
fritidssysselséttningar utan de anvander begreppet ddre vilket & nagot bredare och
otydligare. De gor dock en jamforande studie mellan dagens och 80-talets pensionarer. Pa
sa sétt forsoker de se tendenser och hur framtida pensiondrer kommer att aktivera sig pa

sin fritid.®

| takt med att hdlsan forbattras kommer ocksa gruppen &dre bli mer foretagsam och
aktiv. Dagens ddre personer agnar mer tid &t fritidsaktiviteter an vad fallet var for ett par
decennier sedan. Exempelvis har det blivit vanligare bland ddre an det var tidigare att ta
sig ut i naturen och vandra, att uppsoka bibliotek for att 1ana bocker eller kanske lyssna
pa foredrag och att ibland ga ut och &ta pa restaurang.®” | USA & det 22 procent av de
over 50 & som motionerar 3 ganger i veckan, en trend som vi den kan se bland
svenskarna.®® De &r intresserade av sin halsa och vabefinnande samtidigt som de vet att

de inte & ododliga Deltagande i gudstjanster & intressant nog den enda av de i

% SCB, Tidsanvandningsundersokningen, Fri tid i 8ldern 20-64 & 1990/91 och 2000-01
% gupermarket, nr8 s.20 ff 2000. Vasterds: |CA-forlaget AB, 2000.

®7 SCB, Véfardsbullentinen, nummer 2 .7, 2000.

% Journa of Advertising Age, July 10, 2000, Specia report: 50-plus consumer
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undersokningarna granskade aktiviteterna som de aldre markant dragit ned pa under de

senare aren. Fler restaurangbestk och farre kyrkobestk med andra ord.

Vidare kan noteras att de som &r i pensionsaldern &r ungefar lika aktiva som befolkningen
i stort nér det galler att ga pa teater, 1asa bocker, lyssna paradio, tittapad TV och &gna sig
&t tidningsldsning. Lasandet har minskat i ala grupper forutom bland de ddre. De i
aldern 45-64 & & de som l&ser néast mest, cirka 50-60 minuter per dag. 60-70 procent av
dem uppger nagon lasning. Det kan jamforas med personer i ddern 30-44 & som bara

avsatter en knapp halvtimme.*®

Mera generellt gdller att pensionédrernas aktivitet okar och att de yngres aktivitet minskar.
Man kan sdga att 2000-talets pensiondrer har ett mer ungdomligt och alsidigt

aktivitetsmonster an for 20 & sedan.

2.3.8 Ekonomi

Vi har granskat tva undersokningar fran SCB for att fa kunskap om fyrtiotalisternas
ekonomi. Den ena & en undersokning som visar den disponibla inkomsten per
konsumtionsenhet for hushall efter dlder.” Undersokningen & en urvalsundersokning sa
det kan foérekomma slumpfel. Den andra & en rapport om formogenhetsférdelningen i
Sverige 1997 med tillbakablick till 1975.” Den redovisas utifran hushallens tillgangar
och skulder, medianvardet pa formogenhet i olika aldersgrupper.

Skillnaderna i disponibel inkomst mellan olika generationer & mycket stora, och de har
okat markant under hela perioden. Ungdomar och yngre medela ders har haft en patagligt
sdmre inkomstutveckling an fyrtiotalister och yngre pensiondrer. Generationsgapet har
okat langsiktigt, i samband med allt langre ungdomsutbildning, Okande
ungdomsarbetsloshet (sérskilt under 90-talet), och alt senare och osékrare inkomster

bland de yngre. | diagrammet nedan kan man se att fyrtiotalisterna & de stora vinnarna

% SCB, rapport, Tid for vardagslivs.100, Levnadsférhéllanden ULF.

70 SCB, Inkomstférdel ningsundersskningen, Disponibel inkomst per konsumtionsenhet fér hushall efter
Alder samt forandringar i procent.

" SCB, rapport 92, Vafard och ojamlikhet i 20-&rsperspektiv 1975-1995
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Det senaste aret har dock en forandring skett. Undersokningar visar att 2001 var personer
i ddrarna, 65-74 ar, de med samst inkomstutveckling. Deras inkomst 6kade under 2001
med mindre 8n 1 procent. Trots den svaga inkomstutvecklingen under 2001, hade de i
jamforelse med andra aldersgrupper en relativt hog inkomst.”? En av orsakerna till den
forsvagade inkomstutvecklingen kan vara att flera fyrtiotalister borjar léamna

arbetsmarknaden.

Diagram 2.6 - Disponibel inkomst per konsumtionsenhet (kkr.)

Diagrammet visar disponibel inkomst per konsumtionsenhet for hushal efter dder samt
forandringar i procent
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Y -axeln anger procentuell andel .
Kélla SCB

Formogenheterna har forskjutits allt langre upp i dldrarna, de aldre har lagt beslag pa en
alt storre del av kakan. | dutet av 70-talet var medianvardet pa de privata
formogenheterna hogst i aldersgruppen 45-55 &r. | slutet pa 90-talet toppades emellertid
listan i Overlagsen stil av adersgruppen 65-74 &, med 55-64-aringarna pa en klar
andraplats.” Utvecklingen kan bero paatt flera har haft ett boendekapital som har vaxt till
sig.

"2 SCB, rapport, Inkomstférdelningsundersdkning s.5, 2001.
"3 SCB, Pressmeddel ande 2000-06-15 Nr 2 000:148, Férmégenhetsfordelningen 1997- med tillbakablick
till 1975
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Mycket tyder pa att fyrtiotalisterna kommer att ha en god ekonomisk trygghet nar de skall
pensioneras men det finns dock vissa risker med de framtida inkomsterna for denna
Adersgrupp. Nar folkpensionssystemet infordes 1913 var tanken att det skulle fungera
som en forsékring som foll ut nd& man blev mycket gammal och orkesos.
Medellivslangden var betydligt Iagre an nu och manga hann aldrig fa nagon pension. Nu,
nar genomsnittssvensken lamnar arbetslivet vid 62 ars dder, & deras forvantade
medellivslangd 6ver 80 &r. Pensionssystemet skall alltsarackatill 20 ars forsorjning, eller
annu mer om prognoserna om framtida fortsatt 6kning i livslangden dlar in. | takt med att
det nya pensionssystemet trader i kraft ar det allt fler som far full ATP. Det har leder till
att alt fler, alt hogre och allt langre pensioner maste betalas. Risken finns att den
samhall sekonomiska budgeten kommer att urholkas och staten far problem med att betala

ut pengarna.”

2.3.9 Materiel standard

Den materiella standarden beror pa inkomst och preferenser. | vart fall kan det vara
intressant att studera den utvalda gruppens materiella standard om man utgar fran
Maslows behovshierarki. Den teorin utgar ifran att det finns olika steg. En manniska
maste tillfredsstélla olika behov i ett steg for att nd en ”hogre” niva™

For att se narmre pa fyrtiotalisternas materiella standard har vi tagit del av artiklar fran
tidningen Vafardsbullentinen och SCB: s rapport Vafard och ojamlikheter i 20-
arsperspektiv, 1975-1995. | Valfardsbullentinen presenteras ny statistik om
levnadsforhdlanden och befolkningsutveckling, om arbetsliv, familjeliv, inkomster,
utbildning, hdlsa mm.™ Artikelforfattarna & utredare pA SCB och andra statistikansvariga
myndigheter och forskare vid universitet och hogskolor. SCB:s rapport soker ge en bred
beskrivning av den svenska valfardsutvecklingen under dren 1975-1995 inom omraden
som halsa, ekonomi, utbildning, sysselsattning, arbetsmiljo, boende, materiella tillgangar,
fritid, transporter, sociala kontakter, utsatthet fér kriminalitet, medborgerliga aktiviteter

mm.”

* SCB,2000, Trender och prognoser, De ddres arbetsdeltagande, s 48

> Maslow, A H. Mativation and Personality, New Y ork: Harper & Row, 1970.
76 SCB, Vafardsbullentinen, artiklar fr&n 1999-2003

" SCB, rapport 92, Vafard och ojamlikhet i 20-&rsperspektiv 1975-1995
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De personer som ar 6ver 50 & har fatt en forbattrad materiell standard under de senaste
decennierna. Det framgar bl aav att andelen & hogre bland dessa som har bil, bat, nagon
form av fritidsboende, frys, tvétt- och diskmaskin idag an i borjan pa 80-talet. Vissa
nyare kapitalvaror pa marknaden har Okat sarskilt snabbt under perioden, namligen
diskmaskin och video, medan andra redan nétt en mattnadspunkt (TV, frys).

Diagram 2.7 - Andelen kapitalvaror

Procent
100 - L4

a0 |
a0 |
70
B0 4
50
40 1
30
20 4
10

___________

Fritidshus

Husvagn

7507 T8 o8 83 85 &7 &9 91 83 95 A
kalla: =B

Fortfarande finns det vissa generationsskillnader. Till exempel & det klart farre bland de
over 65 ar an fyrtiotalisterna som har video, diskmaskin och hemdator. Men den hér
skillnaden kan till stor del bero pa olikheter i preferenser snarare an skillnader i
ekonomiska resurser. Den dldre generationen valjer helt enkelt att |agga sina pengar pa

andra saker.

Mera generellt verkar det som att fyrtiotalisterna har en hog materiell standard med
manga kapitalvaror. Det syns ocksa i konsumtionsmonstret. Flera i denna adersgrupp
verkar ha tillfredsstallt sina grundldggande behov for en god levnadsstandard utifran ett
vasterlandskt perspektiv (bil, hus, TV, tvédttmaskin, etc.) och bdrjar darfér handla andra
typer av varor. Ett exempel & cabriolet bilar. Halften av dessa séljs till personer som &r
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Over 50 &r.” En cabriolet & ofta en "andrabil” och & mer an ett transportmedel, den
tacker alltsd andra behov an de nodvandigaste. Ett annat exempel & resor. Aldre personer
reser utomlands betydligt oftare an forr. Utlandsresor har okat med 18 % for
aldersgruppen 55-64 &r de senaste 5 &en.® Aven i det har fallet kan en av anledningarna
vara att de har tillfredsstéllt de grundldggande behoven och soker darfor efter andra
produkter och tjanster &n de mest nddvandiga. Det &r vanligt att fyrtiotalister anvander sig
av ett hedonistiskt kopbeteende. Med mat pa bordet och tak 6ver huvudet kan folk sitta

lite guldkant patillvaron.

2.4 Aldrandet

Vi har valt att beskriva hur ddrandet paverkar individer. Vi anser att det & en viktig
aspekt for marknadsforare att beakta vid utformandet av reklam. Néar individer dldras
forsdmras synen, horseln och minnet. Déarfor ar det viktigt for marknadsforare att utforma
tydlig och lattforstaelig reklam i ett inte alltfér hogt tempo.®

Under det forra arhundradet har det skett en kraftig stigning av medellivsiangden i
samhéllet. De bakomliggande orsakerna & en kraftigt falande spadbarnsdddlighet
tillsammans med en falande dodlighet under barn- och ungdomséren. Detta forklarar
varfor det 6kade antalet av aldre manniskor i dagens samhélle. Detta faktum har uppnéatts
med hjalp av béttre livsvillkor, framforallt vad det géller ndring och hygien samt halso-
och sjukvard.

Man kan delain ddrandet i tva huvudsakliga kategorier dels det sociogena &ldrandet och
dels det biologiska aldrandet. ®

"8 Journa of Advertising Age, July 10, 2000, Specia report: The 50-Plus Consumer.

" Rese- och Turistdatabasen, www.swetourism.se

8 schewe, C D. enligt De Pelsmacker, P. et a; Marketing Communications s.164, London: Pearson
Education Ltd, 2001

8 Comfort, A. Goda &r; En uppslagsbok om &ldrandet, Helsingborg: Schmidts Boktryckeri AB, 1980
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Sociogen & en term som framféralt anvands i USA och & en term som betyder
"fororsakad av samhallet” .® Enkelt uttryckt kan man forklara sociogent drande med den
roll som individer foreskrivs som uppnatt en bestamd alder och faller for aldersstrecket.

Vad mani sévaverket gor & att man omyndigforklarar individer efter det att de har gatt
i pension. Efter att ha passerat denna dlder forutsétts individerna sakna behov sdsom
sexuella och andra behov. Ett annat angreppssétt &r att under hela vart liv byter vi roller,
forst som barn sen som ungdomar sen som fordldrar och slutligen som pensionérer. Det
som gor denna rollfordelning sa speciell i var kultur & att det endast & aldre individerna

eller pensionarerna, om man savill, som godtyckligt berévas pasin roll.

Den bilden som véxt fram av hur en @dre individ forvantas agera ar att individen skavara
graharig, g langre aktiv, g arbetssbkande, inte staller ndgra krav pa nagon, finner sig
tillrdttai sin nyaroll som pensiondr, trivsi sin ensamhet dér de i lugn och ro kan frossai
gamla minnen och bevista sina vanners begravningar. Denna bild &r en glansbild om hur
en individ som pensionerats férvantas leva sitt liv, det varsta med denna bild, férutom att
den &r felaktig, &r att den relativt ny i manniskans historia. Det var inte alls lénge sedan
som en gamma man eler kvinna betraktades som en “institution av kunskap”.
Egentligen & inte ddrandet enbart en biologisk eller fysisk forandring utan snarare en
politiskt betingad forandring. En pensionering av en arbetsduglig manniska ar egentligen
inget annat an en rattfardigad metod for avskedande och ett resurss dseri.®

Det biologiska ddrandet kan man &en dela in i tre olika kategorier; biologiska,
psykol ogiska och det sociala ldrandet.®*

Det biologiska aldrandet kan kannetecknas av synliga forfaranden som att haret grénar
eéler andra forandringar for individen som gor att horsel- och synformagan forsamras

méarkbart. Aven om dessa forandringar kan te sig som allvarliga &r det dock betydligare

8 Comfort, A. Goda &r; En uppslagsbok om &ldrandet s.9, Helsingborg: Schmidits Boktryckeri AB, 1980
8 Comfort, A. Goda &r; En uppslagsbok om &ldrandet s.9, Helsingborg: Schmidts Boktryckeri AB, 1980
8 Tréguer, J-P. 50+ Marketing: marketing, communicating and selling to the over 50s generations, Paris:
Dunod, 2002.
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alvarligare med att mottagligheten for sukdomar av olika slag och en forsamrad formaga

till &erhamtning.

Men om man borjar med de faktorer som paverkar en individs aldrande som horsel kan
utgd fran aldersbetingade forandringar. Forsamringen av horseln borjar redan i
trettiodrsdldern. Efterhand minskar var formaga att hora, speciellt hoga toner. Allt
eftersom dren gér kan ytterligare horselbesvér tillkomma. Horseln ar definitivt ett av vara

viktigaste sinnen da dovhet ar ett hinder med samvaro méanniskor emellan.

Synen & en annan viktig faktor som paverkas av dldrandet. Men det &r betydligt mindre
vanligt att manniskor blir blinda &n déva. Till férandringarna 6ver aldern hor att 6gats
formaga till ackommodation forsamras. Detta & tecken som brukar uppkomma fran
fyrtiofem till ungefar till femtiofemarsddern. Men alternativ som glasdgon &r ett bra
hjalpmedel for att kunnai alafall for att kunna se forema panéarahdl. Det & framforallt
tre dgonsjukdomar som &r vanligai hogre dder. Glaukom, aven kallad gron starr. Denna
sukdom tar sig i uttryck igenom att trycket inuti 6gat kar och man bdrjar se brokiga
ringar runt ljuskallor. En annan 6gongjukdom som &r inte lika vanlig som glaukom & nér
den gula flacken i 6gat degenererar. Vilket betyder att den blodartdr som forser 6gats
centrum med blod hardnar och blockerar. Detta leder i sin tur till att |&sformagan gar
forlorad men individen kan se & sidan.

Den tredje och vanligaste orsaken till forsamrad syn kallas for katarakt, aven kallad gra
starr eller 8ldersstarr. Den sistnamnde &r den vanligaste orsaken till blindhet pa aldre dar,
forutom de tidigare namnen kallas dven den 6gonsjukdomen for aldersstarr.

Denna 6gonsjukdom yttrar sig genom att dgonlinsen blir grumligare och grumligare.
Denna variant férekommer ofta hos diabetiker men &en hos andra

Minnet & en faktor som anses forsamras under aldrandet men i sidva verket & det inte
minnet som forandras utan det faktum att det tar lite |angre tid att bearbeta ny information
och att &terge tidigare inforskaffad information. Pastdenden som att hjarnan skulle
skrumpna i samband med att individen blir dldre kan forkastas. Men det finns tva

speciella omstandigheter som kan bidra till att hjdrnans kapacitet forsdmras dver tiden.

38



Om blodtillférseln rubbas, som kan intréffa plotsligt, och om det inte & dodligt kan det
stalla till med skador. Det ska dock poangteras att en sdan pl6tslig handelse inkraktar
mer pa hjarnfunktionen an pa intellektet. Foljder som kan sétta delar av hjarnfunktionen
ar exempelvis sprakstérningar eller férlamningar. Den sidan av hjarnan dar sprakcentrum
sitter styr om man & hoger- eller vansterhant, forlorar individer som gérna anvander bada
handerna for att gora sig forstddd sdllan spraket som en foljd av ett slaganfall. En
langsam minskning av blodtillforsel till hjarnan genom forkalkning eler fordutning av
&dror & det som vanligtvis brukar kallas for senilitet. For att forebygga att sidana
symptom uppstar ar det viktigt att i tid anvander sig av mediciner som motverkar hogt
blodtryck som & en direkt bidragande orsak till senilitet. Den andra orsaken till
betydande hjarnskador vi hog alder &r forkrympning av celler eller forlust av celler. Detta
kan upptrada redan i femtiodrsdldern och uppfattas ofta som sjukdomar. Dessa akommor
ar annu inte utforskade men man tror att i flerafall kan det réra sig om arftliga "riktiga’
siukdomar. Den senaste hypotesen om den s.k. sukdomen &r att det ror sig om ett virus
som gor att nervcellerna inte fornyas. Andra sétt att skada hjarnan & betydligt mer
dokumenterade och dessutom betydligt mer popul&ra En altfér kraftig
alkoholkonsumtion, rokning eler ett osunt leverne & olika metoder man kan &gna sig &
under livets gang innan dlderdomen intrader. Fast man brukar siga att det finns fler

gamla fyllhundar &n gamlalakare.®®

Den psykologiska aldern® — den biologiska mognaden i sig v & inte nog for att uppna
den psykologiska mognaden. Individer har en viss instinkt men individens intellektuella
personlighet formas genom larande. Individens larlingstid formas allt eftersom tiden gar.
Man kan inte inhdmta all kunskap samtidigt utan i takt med tiden fortloper, ackumuleras
individens kunskaper. Individen |&r sig &ven via handlingar och att imitera att individer.
En individs upptradande &r ett resultat av vad som individen lart sig genom erfarenhet
eler handling. Man kan darfor inte siga att en individs psykologiska ader beror pa vad

individen har l&rt sig att gora utan ocksd genom individens sétt att |ara sig genom sina

8 Comfort, A. Goda &r; En uppslagsbok om &ldrandet s.85, Helsingborg: Schmidits Boktryckeri AB, 1980
8 Tréguer, J-P. 50+ Marketing: marketing, communicating and selling to the over 50s generations s.12,
Paris. Dunod, 2002.
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misstag. Naturligtvis kan man ocksa siga att den psykologiska dldern & en dder som
man kanner att man uppnat.

Den sociala aldern — dldern paverkas i hog grad av samhdlet. Samhéllet kontrollerar
tiden. Overgangen till mogen &lder &r ratificerat av samhallet. Ett exempel & att kvinnor
var under en lang tid ansedda som mindre varda i Europa och &r det fortfarande i manga
delar av varlden.®” Det & darfor inte tillréckligt att gora vissa saker bara for att det ska
réacka att man ska uppna en viss position beroende pa dder utan man maste dven ha

samhdllets samtycke och detta kan ségas bdrja som ford der.

Men det & nodvandigtvis inte det biologiska aldrandet som gor det svart att dldras i

dagens samhalle. De kan dven var en foljd av det sociogeniska dldrandet.
2.5 Vad hander nér fyrtiotalisternagar i pension?

For hundra & sedan myntade Thorstein Veblen uttrycket ” conspicuous consumption” i
boken ” Theory of the Leisure Class’ . Han menade att personer handlar varor och tjanster
for att tala om for omgivningen vilken socia klass man tillhérde. Veblen skrev om en
leisure class som hade mycket pengar och tid som handlade varor for att visa sin status.
Idag kan man se conspicuous consumption i alla sociala klasser och det finns tecken som
tyder pa att fyrtiotalisterna &r en leisure class eller snarare en leisure generation.®

Nér personer passerar 50 & & det en tredjedel av dem som fortfarande har barn boende
hos dem. Manga av fyrtiotalisterna har mer tid till dem sjdva och det & annu fler ifall
barnlésa par réknas in. Gransen nar barnen i ett hushdll flyttar hem for gott har blivit
otydlig pa senare &. Men oavsett om fyrtiotalisterna har sina barn boende hos dem

emellandt ar det skillnad &n om barnen bor hemma permanent

8 Tréguer, J-P. 50+ Marketing: marketing, communicating and selling to the over 50s generations s.12,
Paris: Dunod, 2002.

#Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.341-342, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.

8 Wallace, P. Agequake .93, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999.
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Nagra fyrtiotalister kommer att 1damna arbetsmarknaden tidigt och andra kommer att
stanna kvar pa sina jobb men minska arbetsmangden. Hur som helst kommer
fyrtiotalisterna ha mer fritid samtidigt som deras hdlsa och ekonomi &r béttre an tidigare
generationers. Fyrtiotalisterna kommer att spendera sina pengar pa produkter och tjanster
som visar deras status och att de har lyckats brai livet. De anser att de har fatt ditafor att
nadsinamal och tycker darfor att de har rétt att visasin omgivning att de har det bra.

Mycket tyder pd att sparandet kommer minska och att en storre andel av de samlade
inkomsterna kommer att gatill konsumtion nar fyrtiotalisterna lamnar arbetdlivet. Vidare
verkar de flesta bedomarna ense om att den &ldrande befolkningen innebér att

tyngdpunkten kommer att flyttas fran varor mot mer tjanster och upplevelser.®

| boken Ageguake forstker den engelske ekonomijournalisten Paul Wallace forklara
fyrtiotalisternas framtida livsstil och vérderingar samt peka ut de branscher som till foljd

av den demografiska utvecklingen i de rikalanderna kommer att bli framtidens vinnare.

Fyrtiotalisterna kan betraktas som en leisure generation med ett torstande efter
fritidsaktiviteter och upplevelser. Nér de blir pensionarer kommer de fortsétta att leva ett
aktivt fritidsliv. Resor & en av branscherna som kommer att efterfragas alt mer. Tidigare
har charterresor till Medelhavet varit populart bland pensionarer. Nér fyrtiotalisterna nar
pensionsdldern kommer fler att resa allt langre bort. Fyrtiotalisterna & mer vérldsvana
och nyfikna pa att upptéacka nya platser &n den &dre generationen. Vi kommer dessutom
att fa se en kraftig tillvaxt av antalet hasohem, kryssningsfartyg, hotell och
turistanlaggningar. Redan nu kan man se att vissa branscher borjar forbereda sig infor den
demografiska utvecklingen. 1998 byggdes mer &n 40 nya kryssningsfartyg, det & en
okning med en tredjedel av hela vérldens kryssningsflotta.

En annan vinnare anses vara lakemedelsindustrin. Fyrtiotalisterna & mana om sin halsa
och vill leva ett sa fullgott liv som mojligt. Samtidigt kommer fyrtiotalisterna vara i
behov av vard i takt med att de ddras. Vidare forvantas med de aldres hjdp
restaurangbranschen lagga beslag pa en alt storre andel av de pengar folk spenderar pa

PESO-rapport. 40-taisternas uttdg; En ESO rapport om 2000-tal ets demografiska utmaningar s.97,
Stockholm: Regeringskansliets grafiska service, 2000.

41



mat och dryck. De blivande hushdllen med personer mellan 55-64 ar kommer att
spendera 25 procent mer pa restaurangbestk an tidigare. Fyrtiotalisterna kommer att
efterfraga sofistikerade restauranger dar man kan avnjuta en maltid med bra service och
gott rykte. Snabbmatskulturen spas en forsamrad forsaljning, en trend som har borjat Sla

igenom i USA, snabbmatkulturens férlovade land.™

Nér fyrtiotalisterna gar i pension gar altsd vissa branscher mot en ljus framtid. Det
andrade konsumtionsmonstret, fritiden samt ekonomin kommer att gynna dessa
branscher. Ur marknadsforingsperspektiv. kan det vara bra att tidigt informera
fyrtiotalisterna om deras tjanster och produkter och pa sa sétt ha trogna kunder nar de

kommer till &ren.

3. Metod - Tillvagagangssatt

3.1 Syftet med under sbkningen

En undersoknings syfte kan vara att beskriva, forklara, kritisera eller forandra. Oavsett
vilket stélls undersokaren infor fragor om hur verkligheten ser ut, de vill siga sa kallade
empiriska problem. For att fa en bild av verkligheten finns en rad olika metoder som
beskrivs nedan.”

Vi anser att vi behdvde gora denna empiriska undersokning for att kunna presentera hur
livsstil och vérderingar kan paverka utformningen av lampliga reklambudskap.
Malsittningen med undersokningen &r alltsa att testa vara sekundardata, samt att se vad
som tilltalar fyrtiotalisternai TV-reklamsammanhang. Vi ville se hur de salva ansdg att
reklam bor utformas. Resultatet fran undersokningen tillssmmans med de tidigare
kapitlen skall sedan leda fram till nagra konkreta fordag pa lampliga reklambudskap till
fyrtiotalister.

WWallace, P. Agequake s.92 ff, London: Nicholas Brealy Publishing, 1999.
%2 Bell, J. Introduktion till forskningsmetodik s.87 ff, Lund: Studentlitteratur, 1995.
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3.2Val av metod

Vid val av understkningsmetod diskuterade vi olika alternativ. De alternativen som vi
tittade narmare pa var kvditativa eller kvantitativa undersokningar. Vi valde utfora en
kvalitativ undersokning darfor att vi anser att en sddan undersokning skulle stamma béttre
overens med syftet. Da den skulle ge oss respondenternas asikter pa en djupare niva, samt

ge oss en storre forstael se och dessutom en béttre bild av helheten.

Vart mal med att anvanda oss av denna metod var att bli medvetna om nya infallsvinklar
som vi g var medvetna om tidigare, samt att Oka var kunskap om var fragestallning om
hur man ska ga tillvaga for att komma underfund med hur man fé&r fram ett

tillfredsstallande svar pa var problemformulering.

Om man vill att ett antal manniskor skall dela med sig av sina asikter, ansdg vi att
anvandandet av fokusgrupper skulle vara ett bra val. | fokusgrupper samlas 4-8 personer
som noggrant rekryteras ur malgruppen. Diskussionen leds av en moderator som fragar
pa djupet, observerar, och styr diskussionen genom en intervjuguide. Moderatorns roll i
genomfdrandet & avgorande for resultatet. For att fa fram ett anvandbart material maste
moderatorn skapa en produktiv dynamik mellan deltagarna, stimulera alla till att delta
och balansera sikter mot varandra. Diskussionen pagar vanligtvisi 1-2 timmar men dven
langre grupper av workshopkaraktéar &r vanliga®

3.3 Urval

Det finns olika teorier om hur stor en fokusgrupp bor vara.® Mycket talar dock for att
gruppen inte skall vara for stor.® | en liten grupp & det |&tare att bade ge och fa
feedback. Tiden racker béttre till for att alla ska fa tillfale att uttrycka sin asikt, stalla
frégor och beméta andra gruppmediemmars argument. En stor grupp behdver daremot en
stark struktur for att halla samman. Det kan leda till en ojamnare talarférdelning, vissa

talar mycket och andra inte als. Detta kan rent konkret innebéra att moderatorn maste

%\Wibeck, V. Fokusgrupper: Om fokuserade gruppintervjuer som undersokningsmetod s.17 ff, Lund:
Studentlitteratur, 2000.

% Wesslén, A. VAr Foda, Fokusgrupper en brametod i hélsofor skning. 1996.

% Wibeck, V. Fokusgrupper: Om fokuserade gruppintervjuer som understkningsmetod s.49 ff, Lund:
Studentlitteratur, 2000.
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fordela talutrymmet mellan de olika deltagarna for att alla ska ha en chans att gbra sin
rost hord.

Den hér studien bestamdes till att innehalla sex gruppmediemmar. Vi ans3g att det var ett
lagom antal med tanke pa att ingen hade tidigare nagon erfarenhet av fokusgrupper. |
mindre grupper underléttas kommunikationen och moderatorn behdver inte formalisera
rutiner pa samma sétt. Det & inte helt ovanligt att moderatorn bara behdver inleda de

olika amnena sa kommer diskussionernaigang.

Ytterliggare en sak som vi var tvungna att ta hansyn till vid urvalet av fokusgrupper var
gruppens sammanséttning. Enligt Wibeck (2000) kan man vélja mellan att komponera en
homogen- eller heterogen grupp. Vill man uppna intimitet och samférstand mellan
gruppdeltagarna sa att utbytet av information underléttas rekommenderas homogena
grupper. Ett grundantagande & att manniskor som har gemensamma erfarenheter och
intressecomraden & mer villiga att dela asikter med varandra och lamna ut personlig
information.®® Darfor bor gruppen vara homogen med avseende pa dlder och
socioekonomisk bakgrundsfaktorer.®’

Om malet &r att jamfora asikter hos manniskor med olika bakgrund eller instéllning till
amnet skall man haen heterogen grupp.

| den har undersokningen blev gruppen en kombination av dessatva | och med att vi &
intresserade av fyrtiotalisternas asikter foll valet ganska naturligt pa denna adersgrupp.
Déaremot sd blandades olika yrkeskategorier i gruppen. Vi ville att urvalet skulle
representera S& manga som majligt &ven om det bara handlade om sex personer
sammanlagt. Trots detta kan medlemmarna tillsammans ses som en homogen grupp.
Enligt Wibeck & &ldern den viktigaste saken att ta stallning till gruppindelningen. Det
inneb&r att informationen som en homogen grupp ger skall passa va in pa

undersokningens mal och syfte.

% Jarret, R. Succesful. Focus Groups. Advancing the State of the Art, Newbury Park: Sage, 1993.
9 Wesslén, A. V&r Foda, Fokusgrupper en bra metod i hélsoforskning, 1996.



Vid rekryteringen tog vi hjélp av varaforédldrar. De & alafyrtiotalister och de fungerade
som kontaktpersoner. De anvandes i sin tur som informanter genom att upplysa om

lampliga tankbara gruppmedlemmar. Foljande personer ingick i fokusgruppen:

Leif Blomster ar fodd 1941, bor i Lerum och arbetar som féngvaktare

Claes Eklund &r fodd 1945, bor i Kungsbacka, fértidspensionerad

Lisbeth Eriksson &r fodd 1942, bor i Mélndal och arbetar som Miljochef pa Papyrus
Monica Gustavsson & fodd 1949, bor i Landvetter och arbetar som larare arskurs 4-9
Bertil Hultgren & fodd 1946, bor i Goteborg och arbetar som projektledare pa
TietoEnator

Monica Orrbacke & fodd 1947, bor i Goteborg och arbetar som administratér pa
Chamers

En nackdel med fokusgrupper kan vara att deltagarna ibland bara séger vad som de anser
ar sociat accepterat och utldamnar information som inte & socialt énskvart. Ibland kan de
av artighet och réadda att genera andra avsta fran att tala om ett kansligt amne.®® Vi anser
dock att den har undersdokningen har utformats och utforts pa basta sitt for att oka
validiteten. En av anledningarna till detta & att deltagarna kande sig bekvama under
fokusgruppsdiskussionen. Den utférdes hemma hos en av forfattarna till uppsatsen och
flera av deltagarna hade tidigare tréffats eller hade gemensamma bekanta. Vi anser att
detta gav arligare svar pa fragorna och att giltigheten darmed okade. Atmosfaren i
gruppen var 6ppen och avslappnad och det kunde inte urskiljas nagot grupptryck utan ala
fick mgjlighet att sdgavad de ville.

En annan aspekt att beakta vid vart val av fokusgrupp &r risken att den utvalda gruppen
inte representerar ddersgruppen i stort. | och med att vi begransade oss till 6 personer i
en fokusgrupp kan vi inte garantera att undersokningen har gett en helt korrekt bild av
fyrtiotalisterna. Dessutom har vara mojligheter att dra slutsatser fran resultatet begransats

av att vi endast har genomfort intervjun pa fyrtiotalister, en identisk understkning pa ett

% Albrecht, T. Johnson, G. & Walther, J. Succesful Focus Groups: Advancing the Sate of the Art, Newbury
Park: Sage, 1993.
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annat alderssegment t ex sextiotalister hade varit mycket intressant och dven kunnat ge en
béttre bild av det som &r specifikt for fyrtiotalisternas uppfattningar om reklam. Nu har vi
I detta avseende en mer generdll uppfattning om hur reklambudskap bér utformas. Det &r
var bedomning att detta material trots allt &r ytterst anvandbart med tanke pa uppsatsens

syfte.

3.4 Genomfoérandet av under sbkningen

De utvalda personerna kontaktades drygt en vecka innan intervjutillfallet, via telefon, for
att avtala intervjutid. Maet var som tidigare har namnts att skapa en grupp pa sex
personer. Vi hade en lista pa atta personer som de ansdg skulle passa, tanken var att ha
tvareserver ifall nagra av de sex forsta personerna inte hade méjlighet att medverka. De
tva reservpersonerna behdvde dock aldrig kontaktas utan de forsta sex hade alla majlighet
att stélla upp. Dérefter skickades ett brev ut till gruppmedlemmarna (se bilaga). | brevet
beskrevs undersokningens syfte, en forklaring pa varfor deras asikter var intressanta, en
kort beskrivning av undersokningen samt datum, tid och plats. Vart syfte med att skicka
ut ett brev var att pAminna om métet samt till att gruppdeltagarna skulle fa en forsta
kontakt med moderatorn.

For att moderatorn skulle kunna styra intervjun utformades en intervjuguide (se bilaga).
Specificerade fragor formulerades sa att gruppen skulle halla sig till ratt amne. Vi tog del
av Kreugers fordag vid utformandet av en intervjuguide.*® Han foreslar fem olika typer
av frdgor som bor ingd i en strukturerad intervjuguide; Oppningsfragor,
introduktionsfragor, 6vergangsfragor, nyckelfragor samt avslutande fragor. Syftet med
oppningsfragor &r att fa deltagarna att bli bekanta med varandra och kéanna att de hor ihop
med varandra. Introduktionsfragor anvands for att introducera det amne som deltagarna
ska diskutera. For att fora samtalet fram till diskussionens nyckelfragor anvands
overgangsfragor. De ska medverka till att deltagarna ser amnet i et storre perspektiv och
blir medvetna om hur andra betraktar det. Nyckelfragorna ar de frégorna som man vill ha

svar pai undersokningen. Slutligen stélls nagra avslutande fragor for att ge ala méjlighet

% Krueger, R A. Developing Questions for Focus Groups, Newbury Park: Sage, 1998.
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att uttrycka sin slutliga position och det ges aven tillféle att reflektera kring vad som
sagtsi diskussionen.

| intervjuguiden stéllde vi frégor inom tre omraden. De olika delarna var fyrtiotalisternas
syn pa deras generations varderingar och livsstil, generell uppfattning om TV-reklam och
slutligen utformningen av reklam. | den forsta delen var tanken att vi skulle fa ett bredare
perspektiv pa fyrtiotalisternas varderingar och livsstil. En av fragorna inom detta omrade
handlade om deras bakomliggande faktorer av varderingar som kan vara svéara att
identifiera vid direkta fragestallningar. Anledningen & att det kan vara svart att sitta
fingret pa sina egna véarderingar. | nasta del behandlades TV-reklam. Det var generella
frégor och tanken var att de skulle borja fundera och reflekterai banor av vad som skulle
leda in dem pa nyckelfragorna. Avslutningsvis ville vi fa reda pa vad gruppdeltagarna
tycker att marknadsforare bor hai atanke for att na deras 8 dersgrupp pa ett optimalt satt.

Pa grund av bristande tid och ekonomiska resurser genomfordes undersokningen hemma
hos en av forfattarna till uppsatsen som bor i centrala Goteborg. Tréffen med
gruppmediemmarna skedde pa kvalstid den 19 maj. Diskussionen pagick i 2 timmar.
Dokumentationen under diskussionen gjordes med hjdlp av bandspelare. Ett annat
dokumentationsalternativ & videobandspelare. Vi ansdg dock att bandspelare & att
foredra. Gruppmedlemmarna tanker da inte lika mycket pa att det som de siger
dokumenteras. En nackdel kan dock vara att man har svart att urskilja vem som sager
vad. Undersdkningen borjade med att varje person fick presentera sig och vi hade inga

problem med att urskiljarosterna.

Undersokningen leddes av Magnus Tronsda och Dan Eriksson. Moderatorernas roll blev
mera som en traditionell intervjuare som hdll sig till de pa forhand faststallda fragorna.
En annan sak var att forsoka lata alla komma till tals sa att det inte var nagon som
dominerade samtalet pa andras bekostnad. Moderatorerna forsokte fa gruppdeltagarna att
halla sig till att diskutera amnet genom att upprepa fragan eller ga vidare till nasta fraga
nar gruppmedlemmarna gled ifran amnet. Ibland var det dock positivt att diskussionen

gled ivag, eftersom det dd kom fram sadant som vi inte tankt pa som relevant tidigare.
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Under diskussion visades utvald TV-reklam som vi ansag kunde berorde fyrtiotalisterna.
Syftet var att stimulera deltagarnatill att vécka frégor och diskussion. Specifika reklamer
for fyrtiotalister visasinte, enligt oss, pa TV i ndgon stdrre utstrackning. Sokningen efter
lamplig reklam till fyrtiotalister borjade med en uppringning till TV 4 for att se vilka
program de skulle rekommendera till en marknadsforare att anvande sig av for att na
denna adersgrupp. TV 4 pastdr sig galva ha en bredare malgrupp an sina konkurrenter;
TV 3 och kanal 5. Nagot som TV3 holl med om. (Bedding, U. 2003-05-15. samt
Lundquist, J. 2003-05-14). Detta forstérktes av ett uttalande av Manfred Aronsson kanal
5:svd: "Varatittare har |&tare att tatill sig reklamstimuli an de troga fyrtiotalisterna som
glor pa TV 4."1®

De program som var speciellt |ampade enligt TV 4, for att na fyrtiotalister var;
Nyheterna, Jeopardy, Kalla fakta, Antligen hemma, Vem vill bli miljondr samt
Bingolotto. Né&r vi gjort en narmare titt pa reklamen som kommer vid dessa program har
vi funnit att manga av reklamfilmerna vid denna tidpunkt € verkar vara riktade mot
fyrtiotalister. Vi har dock forsokt valja ut reklamfilmer som vi trodde kunde beréra och
uppmuntra till diskussion. Videoklippen visades innan nyckelfragorna och fungerade som

en inledning till huvuddmnet.

En av svagheterna med fokusgrupper har att géra med moderatorns roll.*** Det ligger pa
moderatorns ansvar att vara uppméarksam pa makt- och dominansforhdllanden i gruppen
sa att ala far komma till tals. Det & var bedomning att ordet fordelades sa att dla
lamnade sin syn pa de olika frdgorna i den man det behtvdes. Vi upplevde inte att det
fanns ndgon som ville héras mer dn ndgon annan sa moderatorerna behdvde inte

anstranga sig for att |&ta alla kommatill tals.

100 \/eckans affarer, nr 15, 7 april 2003.
101 \Wibeck, V. Fokusgrupper: Om fokuserade gruppintervjuer som undersokningsmetod s.129, Lund:
Studentlitteratur, 2000.
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4. Resultat

4.1 Intervjuresultat.

Fokusgruppsintervjun var bade intressant och nyttig for oss. Vi fick en del nya perspektiv
och intressant information som kom till nytta i utvecklandet av reklambudskap. Det
okade aven vér forstéelse for fyrtiotalisterna pa ett sétt som hade varit svart att 13sa sig
till.

Vi har valt att redovisa citat fran intervjun i kursiverad text med en punkt framfor. Pa ett
par av fragorna har vi valt att visa svaren tillsammans dé diskussionen med fokusgruppen

flot ihop. | dessafall kéandes det mer naturligt att redovisa citaten och svaren tillsammans.

Oppningsfrégor
Vad arbetar ni med?

Vad gor ni pafritiden?

Vi anser inte att det & nagon mening med att ge en djupare bild av varje enskilds
intervjupersons fritid och yrken. Alla hade uttalade fritidsintressen och det kan ségas att
deras intressen bade skilde och enade gruppen. De varierade alt mellan Golf, jakt,
trédgardsarbete, barnbarn och resor. N&r en person sa nagot nytt var det nésta alltid nagon
som reagerade och uttryckte &ven detta som sitt intresse.

4.2 Introduktionsfragor

Fyrtiotalisterna for att fa en djupare bild av gruppen.

1. Vad tycker ni utmarker personer i eran generation, fyrtiotalister?
Exempelvis Livsstil?

Under intervjuns introduktionsfragor kandes det lite trogt i borjan men efterhand kom det

igang ordentligt. Intervjupersonerna verkade intresserade av frégorna och kom med
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manga bra inl&gg. Introduktionsfragorna kom de tillbaka till i manga situationer och da
ofta med nya intressanta aspekter. Allai gruppen verkade eniga om att det som utmérker
fyrtiotalisterna mest var forandringen mot tidigare generationer. De ansag alva att de
hade det betydligt béttre an sina fordldrar. De s3g sig sjdv som aktiva och sa att de
absolut inte kande sig gamla. Nagot som forkom ofta var att de angav skillnaderna mot

tidigare generationer som en del av inlaggen i diskussionen.

e Omjag jamfor var generation med tidigare sa tycker jag att det &r vanligare att
var generation reser mer, allt fler har bra stallt och kan kopa det dem vill ha. De
flesta varderar nog resor hogt.

e FoOrsta generationen som &r aktiva hogt upp i aldrarna. Omjag jamfér med mina
foraldrar sa ar det en stor skillnad. Vi har mer fritid, gar i pension tidigare och
har mer pengar vilket gor att vi kan dgna oss at mer fritidsaktiviteter.

e Jag tror det beror pa att halsan blir allt battre, vi lever langre och langre.
Fyrtiotalisterna tanker mer pa sin halsa och forsoker halla kroppen i trim sa att
de kan vara aktiva.

e Vi &r nog lite mer stressade &n vara foraldrar. Nar vi var unga var det viktigare

att f& ett jobb direkt sa vi blev nog vuxna tidigare an dagen unga.

Det kom aven fram andra saker som vi inte hade reflekterat dver under arbetets gang som

kan paverka reklambudskap.

e Ekologiska saker. Personer som ar 6ver 50 ar borjar bli mer medvetna om miljon

och vad man stoppar i sig.

2. Vadtror ni har format er till dem ni &r idag.

Att uppvéaxten har paverkat deras liv framstdr tydligt i intervjun, diskussionen kom snabbt
in pa deras barndom och &ven om deras uppvaxt skiljde sig & sa hade de gemensamma
minnen fran den. Den generella slutsatsen var att deras uppvaxt var hardare @n dagens
ungdom och att de fick ta mer ansvar. Aven pastdenden som att de hade en trygg uppvaxt

forekom. Tv:s intdg i deras liv diskuterades ocksa och gruppen var verens om att den
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paverkat dem. Stundom blev de lite nostagiska nar de jamforde barn och

ungdomsminnen. Att saker fran uppvéaxten sitter kvar mérktestydligt.

e Jag borjade halla pa IFK Goteborg nar jag var liten och det gor jag fortfarande

e Vi har haft en trygg uppvaxt.

e Var uppvaxt var hardare an dagens ungar, darfor tar vi nog storre ansvar.

e Det var viktigare att fa ett jobb ett jobb direkt efter skolan forr vi fick ta mer
ansvar som unga och blev vuxna tidigare men det var nog storre skillnad forr.

Det pratades inte sa mycket om specifika handelser innan moderatorerna styrde
diskussionen ditdt. Da de fick diskutera detta namndes allt fran Ingemar Johansson till
tiden p& Universitetet, de pratade dven om manlandningen. Intressant ur vart perspektiv
var att hela gruppen verkade ha klara minnen fran handelserna och pratade garna om
dem, de verkade &en som de hade gemensamma minnen frdn manga av handelserna.
Fotbolls VM diskuterades lange av ménnen i gruppen och efter ett tag fick moderatorerna
gain och brytafor att ga vidare till nastafraga.

3. Skiljer sig er livsstil fran den aldre generationens, som var i samma alder

som ni ar i nu?

Detta upplevde gruppen att den gjorde. Gruppen ansag sig vara yngre till sinnet och ha
mera frihet. De kom ofta tillbaka till forsta fragan i denna del, men da frégorna har
mycket gemensamt |& moderatorerna det flyta pa

Deras fritidsintressen har storre betydelse @én vad det hade for deras fordldrar. Just
avstandet mellan generationernatyckte vi var intressant da det framgick relativt tydligt att

fyrtiotalisternasdg sig §av varanarmre sinabarn an sinaforaldrar.

e Fyrtiotalister gor saker som dven yngre gor. Man kan lyssna pa samma musik, ga
pd samma filmer och kla sig nagorlunda likt varandra. Forr var det mer
gammeldans och traditionell kostym nar man kom upp till aren.

e Vi reser mera, bade langre och kortare stracker
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e Vi forsoker hinna med mer, det ska bade jobbas, patas i tradgarden och ut och

resa.

4.3 Over gangsfragor

Generell uppfattning om TV-reklam

4. Vad tycker ni generellt om den TV-reklam som visasidag?

Kritiken var stundtals hard mot den rédande reklamstandarden, ingen i gruppen var
overvagande positiv &ven om de kunde namna ett fatal bra exempel pa reklam. Det som
de irriterade sig mest pa var nér reklamavbrotten var for langa och mitt i programmen.
Det var tydligt att de forsokte undga att titta pa reklam.

e Mankan ju alltid ga pa toaletten

e Jagtittar mest pa ettan och tvaan sa da ser man ju ingen reklam

e Det ar for mycket reklam, jag brukar stanga av sa att jag slipper se elandet.
e FOr mycket, bra att spela in pa video sa man kan snabbspola.

De irriterade sig ocksa pa reklambudskap som inte var klara och begripliga. Det som var
varst var nar reklamen inte hade nagon samhorighet med produkten.

e Manga ganger sa ar det obegriplig reklam, langsokt, vad &r det egentligen de vill
visa och fa fram? Det framgar namligen valdigt sallan vad det ar for produkt som

de gor reklam for. Det finns inga budskap.

5. Tycker ni att det ar vanligt med TV-reklam som riktar sig till fyrtiotalister?

Det var stor enighet i gruppen om att reklamen idag inte var specifikt anpassad for
fyrtiotalister, dock ansdg de att de flesta reklamfilmerna inte var riktade mot nagon
specifik grupp verhuvudtaget. Om det var nagon grupp som de ansag forekom oftare an

andra i reklamfilmer si var det tondringar. Det uppmarksammades &ven att
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fyrtiotalisterna inte sag detta som nagot storre problem da reklammangden anda var for

stor.

e Ng! Jag tycker sdllan reklamen ar riktad specifikt till fyrtiotalister. Det &nda
sattet jag mérker det pa ar att de forsoker visa produkter som kan vara riktade
mot var generation i samband med program som kan passa. Men jag tycker inte
att reklamen forsoker mota en specifik aldersgrupp varken man ar yngre dler
aldre.

e Nar jag tittar pa bingolotto ar det reklam fran allt mellan klader till bilar, det
finns ju ingen bransch som bara vander sig till oss.

e Jagtror att en av tio &r riktade mot aldersgrupper. Ar faktiskt forvanad Gver att

inte man riktar reklamerna mer mot fyrtiotalister som aldersgrupp.

For att underlédta diskussionen om reklam och for att kunna fa utfyllande svar i

diskussionen hade moderatorerna forberett en band med utval da reklamfilmer fran TV 4.

6. Vad tycker ni om dereklamfilmerna ni precis sag?

7. Vad var det som var bra och daligt med dessa?

Av de reklamfilmer vi visade kande flest igen Dressman och Volvo. Det var &ven dessa

som diskuterades flitigast i gruppen.

Dressman

De repeterar sitt budskap och har hela tiden samma ljud och rést. Man kanner igen ljudet
och rosterna och forknippar den med en gang till Dressman. Just nu gor de reklam for
kostymer.

Generellt ansdg de att denna reklam var bra dven om en del sa att de hade trottnat. Den
fick berdm for att den var informativ och | &t att tatill sig. Att det férkom aldre modeller i
reklamen ansags vara bra da det var | &ttare att identifiera sig med foretaget.
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e Det & en produkt som jag &r intresserad av. Sedan tycker jag att det ar bra
personer som visas i reklamen. Det & inga supermodeller utan vanliga
manniskor. Jag har hort att en av modellerna till och med &r i min alder

e Jag kan forvanta mig att gar jag dit sa finns det klader aven till mig. Kan tanka
mig att de storlekarna som finns, &ven ar for personer som har exempelvis storre

magar eller bredare armar.

Volvo

Volvos reklam for deras sportigare modell S60 visar hur bilen kor pa serpentinvagar
innan den kommer fram till villan. D& tar mannen som kor den och tepar Gver
instalIningarna s att deras son som lanar den bara kan kora i komfort |aget. Han tejpar
Over de sportigare installningarna.

Denna reklam kande de en del i gruppen igen men ingen ansdg att den var nagot
mérkvardig. De saknade information om bilen och tyckte reklamen var intetsédgande. Det

mest positivai den verkade vara att det var fran Volvo.
e Ser ut somalla andra bilreklamer, trakigt att allt ska se likadant ut.

Det verkade vara svart for dem att berdtta om reklam de gillade och svaren varierade
ganska mycket. Nagot som de namnde och enades om var att eventuell produktplacering
skulle kunna vara minst lika effektiv som vanlig reklam. Detta pa grund av att vissa

programledare har hdgre trovardighet an andra.

e Enreklam som jag tycker ar rolig ar den med otroliga pastaenden antingen ar
sanna eller falska. Jag tror den &r for nagon TV-kanal

e Anléns reklam for skivor & bra. Den vacker ibland vissa grundbehov. Har om
dagen visade de reklam fér Chers senaste platta. Jag hade nastan glomt av
hennes musik men nér de spelade hennes gamla latar var jag tvungen att handla
skivan. Det &@r bra ndr de visar gamla handelser som man garna vill bevara.
Dessutom tycker jag att reklamen ar informativ. Det gar latt att se vad den kostar

och devisar var jag kan handla den.



Jag tycker Tinas matprogram kan beréra mig. Det ar visserligen ingen reklam
men om hon visar en produkt sa kanns det mer trovardigt. Det blir en naturlig
dvergang till nagonting som man kan ténka sig behova.

Antligen hemma kollar jag ofta pd, det &r ju inte sd att jag springer ut och borjar
bygga om direkt, men det ar roligt att titta p& och man far nya idéer

4.4 Nyckelfragor

Utformningen av reklam

8. Vad ar viktigt for er att bli informeradeom i en TV-reklam?

Det verkar som det & klara besked som gdler for att na fyrtiotalisterna. Nagot som

framgick flera ganger under intervjun var det irriterande med att inte veta vem som ligger

bakom reklamen. Varumérket bor framgatidigt for att inte vacka forvirring.

9.

Reklamen maste Gvertyga mig am att jag har anvandning for produkten. Det skall
vara nagot som hojer vardet eller somgor det lattare for mig.

Det maste finnas nagot grundbehov som skall finnas. Det kan vara ndgot intresse
som man har.

Priset. Jag vill alltid veta priset.

Hur bra det &r, korrekt, ska vara trovardig, det ar irriterande nar det ena
schampot efter det andra pastar sig vara det basta.

Hur vill ni att infor mationen skall visas? (text, bilder, ljud, etc.)

10. Hur vill ni att TV-reklamen skall vara utformad?

Kritiken mot den radande reklamen fortsatte och visade sig vara ganska djupt rotad.

Né&got som var intressant var att de reklamfilmer som de irriterade sig pa och hade lagt pa

minnet antagligen &r riktade mot en annan adersgrupp.
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11.

12.

Coca-Cola &r en jobbig reklam, de visar snuttar pa tva sekunder och hoppar fran
den ena handelsen till den andra. Jag tycker att reklamerna skall innehalla en
story. If skadeforsdkringar ar ett bra exempel dar det ar en som tappar en
golfkiubba pa en bil och springer darifréan. Den &r rolig och visas i ett mattligt
tempo. Coca-Cola som spelasi ett jakla hogt tempo, htg musik, tonaringar som
hoppar omkring i snabba olika sekvenser, sddana reklamer appliceras inte pa
mig.

Tycker inte om reklamer dar produkten inte kommer fram forran i sista scenen.
Det ar viktigt med att man kan koppla varuméarket med produkten direkt.

Jag vill se produkten i ett sammanhang. SA att reklamen kopplas ihop med
varumér ket.

Reklam behover inte alltid vara rolig for att tilltala mig att képa en produkt. Om
den bara &r rolig utan att man har fatt nagon information om produkten tilltalar

reklamen inte mig.
Vad skullefa er att kOpa en vara eller tjanst efter att ha sitt en TV-reklam?

Ett riktigt bra erbjudande

Jag blev paverkad en gang av reklamen for Werthers karameller. De visar
tillverkningsprocessen. Jag kande att jag fick en inlevelse, kdnde nastan att jag
smakade pa produkten. Inlevelsen var viktig.

Jag tror att fyrtiotalister & medvetna om, och tycker om att veta hur det
framstélls. Misstanker man att det forekommer nagot fel i processen sd minskar
sannolikheten for att jag skulle képa produkten.

Aktivera tittarn genom att fa med demi en klubb. Riktar konsumenten mot ett visst
intresse det kan t ex vara tradgard dar man kan folja upp och ge konsumenten
riktade erbjudanden. Man erbjuder konsumenten nagot mer sa att man blir lockad

att handla dar igen.

Om ni skulle fa i uppdrag att utforma en TV-reklam till fyrtiotalister hur

skulle ni da gora den?
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Enligt var fokusgrupp skulle en reklam som riktas mot fyrtiotalister vara informativ. Det
var inte bara produkten som var viktig utan &en varumarket. Da de ofta soker kvalitet
kan det vara viktigt att trycka pa varumérket. Att reklamen hade en positiv ton var ocksa
att rekommendera, garna med humor. De tog upp exempel som ICA: s féljetong, Ipren
och Lotto-Ake som bra exempel.

De tyckte inte att man skulle forsoka gora produkterna haftiga, de ansdg att det bara var

dumt och kanske négot som passar béttre till yngre manniskor.

e Jag tycker att det &r viktigt med att visa loggor och att ge information sa att
konsumenten sialv kan ga vidare. Ge garna information omvar jag koper den och
beratta garna om jag kan ga in pa Internet och f& mer information. En annan
fordel ar ifall reklamen kan visas sa att den skapar inlevelse for konsumenten.

e Jag tycker om nar reklamfilmerna ar roliga, det ar dock latt att tréttna pa dem
snabbt.

e Jagtycker ICA har brareklam, jag byter aldrig kanal nar den &r pa.

4.5 Avslutande fragor

13. Ar det nagot annat ni vill siga som inte kommit upp tidigare?

14. Hur tycker ni det var att prata om de har fragorna pa det har sittet?

Overlag tyckte fokusgruppen att det hade varit en trevlig diskussion. Det verkade som om
alla hade fatt saga vad de ville och moderatorerna upplevde att det inte hade varit négra
problem. En del generella saker om reklam kom fram men inget som vi ansdg vara av
storre intresse for var uppsats.

e Det maste vara svart att gora reklam som sticker ut. Det &r s mycket TV-reklam.
Jag satt och kollade pa TV igar och jag kan saga att det inte & en enda som jag
minns. Tror att det &r viktigt med repetition for att reklamen skall lagga sig pa

minnet
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Fokusgruppsintervjun var bade intressant och nyttig for oss. Vi fick besked pa att det som
vi tidigare kommit fram till i vérdering och livsstilsavsnittet var Overlag korrekt
information. Samtidigt fick vi en del nya perspektiv och intressant information som kom
till nyttai arbetet. Det Okade aven vér forstaelse for fyrtiotalisterna pa ett sitt som hade

varit svart att lasasig till.

5. Sammanfattning

| detta avsnitt tanker vi koppla samman de tidigare kapitlen med reklam, for att |&saren
ska fa en okad forstéelse for vad som vi kommit fram till i Slutsatsen. Som lasaren markt
efter att hatagit del av vart arbete, har vi kartlagt fyrtiotalisternas varderingar och livsstil.
De teorier vi tagit del av, i detta arbete, visar bland annat att det specifika segmentet
tilltalas av sidan reklam som speglar dess vérderingar och livsstilar.'®? For att
marknadsforare ska kunna framstéla en optimal reklamkampanj maste de kartlagga
segmentets varderingar och livsstil. Alltfor att reklamen ska uppfattas sa trovardig som
mojligt och skapa en stark attraktion till produkten'®, i fraga. Vi har funnit nagra kriterier
utifran de tidigare delarna man bor ha i beaktande, nar man skall utforma tv-reklam till
fyrtiotalister.

Varderingar
For att forstd hur en individ reagerar &r det viktigt att kanna till individens historia, de

olika behov och hur individen agerar och uppfattar olika saker pa olika sétt.** De som
vaxte upp under fyrtiotalet har av forstdeliga skd inte s& manga minnen av andra
varldskrigets vansinne. Dessa individer vaxte istdllet upp under efterkrigstidens stora
ateruppbyggnad av en vérld. Vi har tidigare namnt ndgra handelser som har bidragit till
att forma deras varderingar. De svenska fyrtiotalisterna har 6verlag inte drabbats av ndgra
storre historiska tragedier. Vi tror darfor att de har en stark tro pa framtiden. For
marknadsforare kan det darfor vara intressant att beakta detta. Man kan darfor 1égga
tyngdpunkten pa andra behov an de grundlidggande i reklambudskapet. Vi har tidigare

102 K ennedy, PF., Best, R J. & Kahle, L R. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol 11,
s.185. 1988.

103 English, B S. & Solomon, M R. Journal of Advertising s.13-28, Spring 1995

194 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior s.427, Boston: Houghton Miffin
Company, 2001.
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namnt att det forekommer ett hedonistiskt kopbeteende bland fyrtiotalister. Detta kan
forklaras med att fyrtiotalisterna anser att de fatt slita for att nd sinamal och tycker darfor
att rétt att visafor sin omgivning att de har det bra ekonomiskt stéllt. Att visa deras status
och att de har lyckats brai livet kan vara bra att tanka pafor en marknadsforare.

Vidare har fyrtiotalisterna paverkats i manga av sina varderingar av den positiva attityd
som rédde mot USA under deras ungdomsar. Under denna tid kom det in manga
influenser fran vast. Detta har satt sina spar i barnuppfostran och inte minst de idoler fran
populékultur som fyrtiotalisterna hade under denna tid. Marknadsférare bor ha detta i
tankarna nar de ska utforma budskapet.

Det finns en rad handelser som man kan anvanda sig av for att vacka fyrtiotalisternas
intresse. Dessa kan anvandas for att vécka nostalgiska minnen. | fokusgruppen
diskuterades dessa handelser mycket och ingdende. Det visade att de hade gemensamma

och starka minnen frdn handelserna.

Livsstil

I nkomstniva

Fyrtiotalisterna & vélutbildade. Denna hdga utbildningsgrad leder dels till en béttre
kunskapsniva och dels till att fyrtiotalisterna har en stark ekonomisk position i samhéllet
genom deras stora disponibla inkomst. Morgondagens pensiondrer kommer att ha det
betydligt béttre ekonomiskt stéllt &n de som var pensionarer for 30 & sedan.
Fyrtiotalisterna & utan tvekan de stora vinnarna ekonomiskt sett under den senaste 20-30
&rs perioden. Efter att ha ateruppbyggt vérlden efter andra varldskriget, har de haft
mojlighet att dra fordel av den upprustning av samhéllet med en avsevart hogre
levnadsstandard som foljd. De flesta fyrtiotalisterna har dessutom ett finansiellt kapital sa
som hus, bilar och materiellatillgangar. Fyrtiotalisterna har en behaglig inkomst, inte for
att de tjanar mer an yngre Gverlag, utan for att de under tidens gang hunnit betala av olika
skulder pa hus, bil(ar) och andra prylar som kan ha kdpts pa avbetalning. Detta medfor att
fyrtiotalisterna har en storre disponibel inkomst och kan dérfor betala mer for béttre
kvalité. Nar de véljer att spendera pa fritid, resor och annat som gor livet behagligare och

som gor livet vért att leva. De har dven natt en materiell standard i sitt liv som gor att de
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kan unna sig nagot extra. | budskapet kan man darfor spela pa gladjen och friheten med
en produkt istéllet for den rena nyttan.

Hal soutveckling

Sedan mitten av 1900-talet har medellivdangden okat for bade kvinnor och man. Allt
farre bedomer sitt hal sotillstand som ddligt. Orsaken till detta & sundare livsforing, béttre
kost och framsteg inom lakarvetenskapen. Tecken pa att fyrtiotalisterna har ett storre
intresse for sin hdlsa kan vara av betydelse for marknadsforare. | takt med att hdlsan
forbéttras kommer ocksa gruppen fyrtiotalister bli mer foretagsam och aktiv. Dagens
fyrtiotalister &gnar mer tid a fritidsaktiviteter &n vad fallet var for ett par decennier
sedan. De som ingick i va& fokusgrupp var valdigt aktiva och hade uttalade
fritidsintressen. De var ocksa vadigt resebendgna och sa sig ha mer fritid och pengar att
lagga pa sinaintressen &n tidigare generationer. Dessa uttalanden, fran den fokusgrupp vi
hade att gora med, stérkte vara uppfattningar om vad vi kommit fram till i vart avsnitt
som behandlade livsstil. For att fyrtiotalisterna ska kdnna igen sig i reklamen kan det

darfor vara klokt att visa de som aktivai reklamen.

Alder

Vi har &ven valt att beskriva hur ddrandet paverkar individer. Vi anser att det &r en viktig
att aspekt for marknadsforare att beakta vid utformandet av reklam. Eftersom vid
Aldrandet forsamras individernas sinnen och det maste marknadsforare vara medvetna om
sa att de utformar lattforstaelig och tydlig reklam som klart visar vad det & for produkt
som man vill forsbka sdlja. Reklamer ska inte visas i ett alltfor hastigt tempo, ett hogt
tempo kan medféra att konsumenterna inte uppfattar reklamen som det & ténkt och
budskapet gér forlorat.'® Detta marktes hos fokusgruppen da de uttryckte irritation 6ver

vissa reklamers htga tempo och snabba klipp.

Fyrtiotalisterna i fokusgruppen ansag sig sjdva vara mer lika de yngre generationerna an

den &ldre generationen. De uppskattar samma sorts musik och filmer som den yngre

195 schewe, C D. enligt De Pelsmacker, P. et al; Marketing Communications s.164, London: Pearson
Education Ltd, 2001
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generationen till skillnad fran den &dre som foredrar gammeldans istalet for
popularmusik. Da de inte uppfattar sig som gamla kan det vara lampligt att visa
manniskor i reklamer som de anser sig ha mycket gemensamt med men som samtidigt
inte har drabbats av fysiskt aldrande.

Information i reklam

Oavsett vilken produkt eller tjanst som marknadsforaren férsoker sdlja ar det viktigt att
klargora varfor just din produkt eller tjanst & den basta och varfor individen skavéljajust
din produkt. Du masta altsa forklara vem du &r, vad som gor din produkt eller tjanst
tidlos och varaktig. Deras tidigare namnda utbildningsnivd kan &ven paverka
reklamutformningen. De har mgjligheter att behandla informativ reklam och kan fatta
beslut baserat pa detta.'®

Det marktes ocksa tydligt i fokusgruppen att reklam med information var uppskattat.
Forutom produktens attribut, var det viktigaste att det finns information sasom, var man
koper produkten, vilket pris den har och, eventuellt, var kan jag fa mer information om
produkten. De papekade aven att det var viktigt att det framgick vilket foretag som gjorde

reklam, exempelvis genom att hamed en logotyp i bildkanten.

6. Slutsatser

Efter att vi bearbetat det material som vi har tagit del av under arbetets gang. Har vi
kommit fram till foljande punkter som vi tycker att man som marknadsforare ska ha i
danke nar man amnar att gora reklam som ska rikta sig till fyrtiotaister. En del av
budskapsfaktorerna som tagits fram kan kanske ses som generella for alla aldersgrupper,
men det har inte vi sett som nagot problem da de dven ar anvandbara for fyrtiotalister. Vi
har valt att inte rangordna de forslag vi ger, davi anser att det skiljer sig fran produkt till
produkt.

N&got att tanka pa for en marknadsforare & aven den visuella delen. Som vi namnt i vart

Adersavsnitt &r att det & lampligt att ta hansyn till forsamringen av sinnena. Det kan

196 Gregan-Paxton, J & Roedder, J D. Are young children adaptive decision makers? A study of age Journal
of Consumer Research, s.567-581, vol 21, 1995.
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darfor vara klokt att halla ett |agre tempo och ha tydligare text nar man ska na aldrande
fyrtiotalister.

Forenklareklamen
Fyrtiotalisterna tycker att flera av dagens reklamer ar obegripliga och saknar budskap.

Coca-Cola kommer med Vanilla Coke, det kommer 47 nya schampon och 118 nya
bilmodeller och ala nya produkter skall exploateras via TV-reklam. Ingenting & som i
fjol och reklamen forstarker den kénslan, fast att fyrtiotalisterna kan ha ett stort behov av
att kénna stabilitet och trygghet i stéllet. Under fyrtiotalisternas uppvaxt var det inte lika
vanligt med s manga och snabba forandringar som sker i dagens samhalle. Intrycket av
att alt éndrar sig hela tiden & néstan det samma som kaos for flera fyrtiotalister. De
tanker ”Fan vad mycket reklam, jag sténger av sa att jag sipper se eéandet”. Det kan
darfor finnas en poéang i att forenkla reklam. Det blir for mycket som skall avkodas och
for lite kom-och-kop-reklam. Det ligger ett rétt sd stort ansvar pa konsumenten som
fyrtiotalisten kanske inte & beredd eller kompetent att ta.

Visafyrtiotalisterna som aktiva
Deras egen uppfattning ar att de lever ett aktivt liv och de vill gérna visa for sin

omgivning att de fortfarande &r friska och starka genom olika aktiviteter. Undersokningar
visar pa att detta &ven stammer med verkligheten. | takt med att hdlsan har blivit béttre
har fyrtiotalisterna blivit mer foretagsamma och aktiva. Det kan vara positivt att visa
fyrtiotalisterna som aktiva manniskor som har manga fritidsaktiviteter da det & s de
lever och vill leva. Den hé punkten kan tyckas sdlvklar i och med att de flesta
generationerna vill leva ett aktivt liv. Vi har dock fatt en uppfattning av att det & annu
viktigare for fyrtiotalisterna. De anser att de har fétt dita for att na sina ma och tycker
darfor att de har rétt att visa sin omgivning deras status och att de har det bra. Flera av
fyrtiotalisterna vill dérfor se sig gélva samt att omgivningen skall se dem som friska och

aktiva och det kan vara ett sétt att |ocka denna grupp pa.

Anvand yngre generationer i reklamen
Fyrtiotalisternavill garna kopplasihop med yngre generationer. De lever ett aktivt liv och

vill fortsdtta med det i flera ar till. Deras egen uppfattning ar att de har mer gemensamt

med yngre & ddre. Fyrtiotalisterna vill inte identifiera sig med sina foréldrars
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generation. Vilket kan bero pa att deras livsstil skiljer sig fran tidigare generationers. De
ser sig galva som "den forsta generationen som fortfarande &r och vill vara ungatills de
dor’. N& de visas tillsammans med yngre manniskor ké&nner de sig gava yngre.
Marknadsforare bor dock inte visa tondringar utan personer som de kan identifiera sig
med. Det kan vara effektivt att visa femtiotalister och sextiotalister i reklam for att locka
fyrtiotalisterna.

Nostalgi
| vérderingskapitlet beskrev vi de handelser som paverkat 40-talisterna under deras

uppvéxt. En del av dessa handelser kunde vi i fokusgruppen se att de hade gemensamt
och klara minnen av. Vi tror att det skulle vara en effektiv metod att anspela pa gamla
minnen i reklamen. Det som préglade deras uppvaxt men aven kanske specifika handel ser
som t.ex. manlandningen. Detta kan &ven gora att gruppen kanner sig mer utvald och att
de far kandan "det har & nagot for mig” nar de ser reklamen. Nagot som vi mérkte i
fokusgruppen var att den kénslan definitivt inte infann sig i dagens reklamer. Med
nostalgi menar vi aven det som var specifikt for 40-talisternas uppvaxt. Den trygga
mamma-pappa-barn familjen och miniatyrbilden av det trygga och vackra Sverige med

traditionsfirande, gréna dngar och blda hav kan dven vara anvandbara faktorer

Talesman
Ett beprovat sétt att marknadsfora en produkt &r att anvanda sig av talesmén i reklamen.'”’

Detta kan ge produkten det som kravs for att den ska utmérka sig fran konkurrenterna.
Varje generation har sina egna hjdtar, stjarnor och personligheter som kan véacka intresse
och sympati. | fyrtiotalisternas fall kan det réra sig om gamla filmstjérnor och kanske
Ingmar Johansson som i slutet av 50-talet var varldsmastare i boxning. D& Sverige blev
influerade av USA under 40-talisternas uppvéaxt blev deras tonarsidoler aven till viss del
vara. Till Sverige kom &ven rock, filmer och mode som tidigare generationer inte hade
vaxt upp med. Det finns alltsd mycket som &r tidstypiskt for 40-talisternas generation. En
av fordelarna att anvanda en celebritet fran en annan era ar att det tilltalade segmentet,

forstar att & den specifika personen uppenbarar sig pa tv-skarmen att det ar riktat just till

197 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J. Consumer Behavior, Boston: Houghton Miffin Company,
2001.

63



dem. En annan fordel att anvanda sig av en personlighet fran deras era ar att fyrtiotalister
& mer misstanksamma an andra konsumenter. Det & dock ingen lag pa att en talesman i
en reklam som riktar sig mot 40-talister maste vara fran deras tid. Som vi kunde se i
fokusgruppsunderstkningen ans3gs det dven att programledare Tina Nordstrom hade hog

trovardighet och skulle varalamplig att anvandai reklamsammanhang.

Spela pa kanslor
Som vi visar i livsstilsavsnittet & fyrtiotalisterna ekonomi bra jamfért med efterfoljande

och tidigare generationer. Nar de nu narmar sig pensionsdldern kan man se att de
insparade pengarna spenderas pa annat an basvaror. Fyrtiotalisterna véxte upp i ett land
som befann sig i positiv ekonomisk utveckling. Detta paverkar synen pa pengar och for
fyrtiotalisterna &r detta en vardering som paverkar konsumtionen samt de budskap som
man kan na fyrtiotaisterna med. | deras inre varderingar & det i stor utstrackning ok att
&gna sig & s.k. hedonistisk konsumtion. Nagot som visar sig i den tidigare namnda
cabriolet forsdjningen. De kan nu spendera sina pengar och fritid pa att ha roligt och
detta bor avspeglas i reklamen da man inte bara behdver marknadsféra en produkt med

sunt fornuft utan &ven genom exempelvis frihetskanslan och gladjen med att ha en bét.

Var informativ
Fyrtiotalisterna har manga ars erfarenheter av reklam. Dessa konsumenter & betydligt

mer forsiktiga, missténksamma och behdver mer information om en viss produkt for att
Overtygas att inforskaffa produkten. En konsument som under sin livstid kopt ett antal
bilar vet precis vad individen kan forvanta sig av ett nytt fordon, de har gjort sina misstag
och blivit skeptisk mot reklam som lovar guld och gréna skogar. Ett exempel pa hur man
kan utforma reklam pa ett informativt sit & hur man anvander det senaste
dammsugarmunstycket. Det & kompatibelt med de flesta dammsugare och kommer &t pa
stéllen déar vanliga dammsugare € nér. Har f&r konsumenten en " privat” visning av hur

produkten anvands och dess olika anvandningsomraden.
Kvalitet

Fyrtiotalisterna & medvetna om kvalitet. De har som tidigare sagt gjort sina misstag och

ar forsiktiga. Patiden nar de véaxte upp var &ven kvalitet pa varor kanske mer sjavklart an
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vad det & nu. De vet att genom att betala mer for ett valetablerat mérke an ett billigare
alternativ kan man fa den extra kvaliteten. De koper &ven varor for att anvanda dem
under en langre tid d& deras véarderingar i form av mode mm vid det hér laget kan sigas
vara starka i individens sinne. Deras dlder kan &ven medfdra diverse krampor och detta
kan innebéra ett hogre krav pd komfort. De har ofta pengar och kan da unna sig
exempelvis en skon sang. | reklambudskapet kan det darfor vara klokt att erbjuda prova-
pa, returrétt och framhava produktens olika funktionaliteter. Ord som service och garanti

klingar brai fyrtiotalisternas dron.

7. Vidare studier

Under arbetets gang har vi upptackt att det ar ett relativt nytt omréde. Det finns for
tillfallet inte mycket litteratur och artiklar. | Sverige fanns det bara tva reklambyraer som
speciaiserar sig pa aldre konsumenter nar uppsatsen skrevs men vi fick dock uppgifter
om att fler skulle starta under det narmaste aret. Vi har haft 10 veckor pa oss att utféra
den har uppsatsen och det gar snabbt. Vi tycker att vi har kommit en bit pa vag men det
finns fortfarande mycket arbete som kan goras for den som & intresserad. Vi valde att
lagga tyngden pé sekundérdata och en fokusgruppsundersokning men vi har diskuterat
andra alternativ under arbetets gang. For den som vill ga vidare i arbetet med att ange
olika faktorer pa hur man bor utforma reklam till fyrtiotalister finns det flera alternativ.
Vi utférde som bekant bara en fokusgrupp men om flera fokusgrupper skulle genomféras
ar det mgjligt att mer information skulle komma fram. Ytterliggare en idé & att sétta upp
olika kriterier och utifran dom granska befintlig TV-reklam. | det har fallet kan man
anvanda sig av fyrtiotalister, reklammakare men &en andra generationer for att géra en

jamférande studier.
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Bilaga 1

Lund den 14 maj 2003

Hjéalp oss med varan uppsatsi Marknadsforing

Vi &r tre personer som laser Marknadsforing pa Lunds Universitet. Just nu skriver vi en
uppsats som skall redovisas den 6 juni. Vi har valt att undersobka hur reklam skall
utformastill fyrtiotalister och tanken &r att det skall mynnaut i nagraforsag som kan
vara hjdlpsammai arbetet for marknadsférare och studenter.

For att kunna goéra det behéver vi dina synpunkter. Vi kommer att diskutera
fyrtiotalister, TV-reklam i allmanhet och hur TV-reklamen till fyrtiotalister kan bli
battre.

Vi inbjuder darfér dig och fem andra fyrtiotalister till ett samtal om dessa fragor
under ca 1'2-2 timmar. Samtalet kommer att ledas av Magnus Trénsdal och Dan
Eriksson.

Diskussionen kommer att &ga rum mandagen den 19 maj klockan 18.00 hemma hos

Magnus Tronsdal som bor pa Viktoriagatan 36. Parkeringsplats hittar du lattast i
garaget som finns ldgst upp pa Karl Gustavsgatan.

Det ar viktigt att ni hér av er i god tid om ni inte kan komma

Magnus Tronsdal Peter Buregard Dan Eriksson
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