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Segmentet 50+, bilbranschen, anpassad reklam, 6verskattad strategi
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Syftet med denna uppsats dr att, med bakgrund av vad som redan
studerats inom dmnet marknadsforing till segmentet 50+ samt
nyférvirvad kunskap, ta reda pa om det verkligen ér virt f6r de
utvalda bilforetagen att satsa pa anpassad reklam mot segmentet 50+
och om konsumenterna inom detta segment uppskattar att de far
reklamen direkt riktad till sig.

Vi valde att utga fran en abduktiv ansats med kvalitativ
forskningsmetod. Vi har valt att gora telefon- samt
fokusgruppsintervjuer som ligger till grund for var insamling av
empirt.

Vi intervjuade marknadschefer eller personer med liknande ansvar
tor att fa bilféretagens synvinkel pa reklam till segmentet 50+.
Diirefter valde vi att ha fokusgruppsintervjuer, i Malmé och
Stockholm, med kunder till samtliga utvalda bilféretag for att ta reda
pa om deras asikter och tankar ir i 6verensstimmelse med
bilféretagens, eller inte.

Utefter empirin valde vi att studera Soczal comparison theory, Self-image
congruens model, Referensgruppsteorin samt Jaget, en av de fem
konsumenttrenderna.

I var uppsats har vi kommit fram till att segmentet 50+ inte
attraheras av reklam riktad specifikt mot dem. De vill inte bli
sirbehandlade for att de uppnitt en viss alder, utan de vill ha mer
saklig reklam, dar image och funktioner kombineras med en naturlig
och trevlig milj6, dir premiumsegmentets bilar lyfts fram som de
exklusiva och palitliga produkter som de i sjilva verket ar.
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The car companies advertising to 50+ market
— A studie if advertising should be adapted towards the 50+ market, or if this is
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The purpose of this thesis is, with background of what already has
been studied in the subject marketing to the 50+ market and new
acquired knowledge, to find out if it is worth for the chosen
companies to communicate their advertising directly to the 50+
market and if the customers in this market appreciate to get the
advertising adjusted directly towards them.

We have chosen to study the subject from an abductive approach, with
a qualitative research method. We have performed telephone- and
focusgroupinterviews, which constitute a base for the empirical
collection.

We interviewed marketing directors or persons with similar positions,
at the chosen companies, to get their opinion about marketing and
the 50+ market. Afterwards we also performed focusgroupinterviews
with customers to the companies to hear their opinions and thoughts
about the same subject, to see if their opinions are similar with the
companies, or not.

According to the empirical collection, have we chosen to study four
theories; social comparison theory, self-image congruence model, the reference
group theory and the self, one of the five consumer trends.

The result from our thesis is that the 50+ market is not attracted to
marketing adjusted directly towards them. They do not want to be
treated differently because they have reached a certain age. Instead
they want marketing which is more objective, where image and
functions are combined with a natural environment, where the cars
from the premiumsegment are described as exclusive and reliable
products.
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1. Introduktion

I inledning kommer en introduktion till arbetet att ske. Bakgrund, positionering och syfte kommer att
presenteras, for att sedan mynna ut i en problemformulering. Avsnittet avrundas sedan med en disposition
av arbetet for att tydliggira for lasaren.

1.1 Definition av ord

o Segmentet 50+: Med 50+ avser vi vart valda segment, det vill siga personer som ar 50 ar
och ildre.

*  Bilbranschen: Med bilbranschen avser vi i denna uppsats vara fyra utvalda bilféretag, Audi,

BMW, Saab och Volvo.

1.2 Bakgrund

Att ge ldsaren en inblick i imnet och méjlighet att kunna sitta sig in 1 fragestillningen dr ett av en
bakgrundens huvudsyften. Denna uppsats skrivs med ett intresse fran forfattarna av att vilja ta
reda pa mer, samt ytterligare ifragasitta, vad som kallas “ett forbisett segment” och om det
verkligen dr virt att speciellt anpassa ett foretags reklam och rikta den till konsumenter som ar
50+. Foljande tva avsnitt beskriver segmentets potential samt hur reklam till det valda segmentet

ser ut och bor vara utformad idag.

1.2.1 Segmentets storlek och potential

I artikeln “Don’t ignore the seniors” (Brand Strategy, 2003) beskrivs en rapport gjord av David Bone,
konsumentmarknadsanalytiker pa Datamonitor. Rapporten tar upp att de europeiska seniorerna
beriknas 6ka fran 34 % ar 2000 till 46 % dr 2025. Forfattaren till rapporten visar dven att
segmentet kommer att spendera mer pengar pa produkter som attraherar dem. Detta ar
produkter som de tidigare, under sitt liv, inte kunnat unna sig da storre delen av inkomsten gick
till att uppfostra barnen. Vidare beskriver férfattaren att nu nar de dr dldre befinner de sig i en

unik position, dir de dr mer villiga att ta for sig och har bara sig sjilva att tinka pa.

Enligt Senioragency' (2006) finns det, bara i Sverige, 3,7 miljoner seniorer och snart ir de 40 %

av alla svenskar. Siffror fran SCB (20006) visar att mellan 1990 och 2050 kommer 50+ segmentet

! Senioragency idr en reklambyri specialiserad pa marknadsforing till segmentet 50+. Det ér ett nitverk av oberoende
féretag som drivs av sina dgare. Senioragency finns i 11 linder. Deras vision ir att hjilpa sina uppdragsgivare att



att vixa med 75 %, medan de under 50 ar bara 6kar med 1 %. Senioragency (2006) har dven
uppgifter pa att det svenska 50+ segmentet star for 80 % av all formogenhet 1 landet. Personerna
1 segmentet ar oftast skuldfria, exempelvis har de hunnit betala av studieskulderna och ager
numera sina hem, vilket ger dem stor finansiell frihet (Marketing News, 1997). De star f6r 70 %

av kopkraften och dger 75 % av alla aktieportfoljer (Senioragency, 20006).

Enligt Jo Rigby (Brand Strategy, 2005) bor man dela upp segmentet 50+ i tva olika kategorier, da
ett misstag av marknadsforare dr att generalisera och tro att hela segmentet fungerar och tinker
likadant. Forfattaren beskriver att den forsta kategorin tillhér de 50+ som har begrinsade
finansiella resurser och som har lite simre halsotillstind. De letar inte efter nya upplevelser, utan
toredrar det de redan kédnner till. De har firre intressen och hobbys, samt spenderar tiden med att
titta pa tv. Vidare beskriver hon att under tiden de aldrats har de vuxit lingre ifran samhillet och
de dr missnéjda med hur virlden férindras. Artikelns andra kategori beskrivs som en motsats till
den forsta. Individerna i denna kategori férsOker aterta sina liv igen efter att ha lagt ner mycket
tid pa familj och barn. Vidare beskrivs att nya kontakter knyts, de hittar nya intressen och tar upp

gamla hobbys. Vissa av dem vidareutbildar sig eller arbetar lingre dn de behover.

Aven George P. Moschis (2003) har en uppdelning av segmentet. Han beskriver gerontographics
som en typ av klassificering dar segmentet delas in i fyra kategorier. Denna klassificering gors f6r
att manniskor tenderar att ha liknande képbeteende om man har genomgatt liknande hindelser i
livet, det vill siga att de har skapat ungefar liknande virderingar. Vidare beskriver forfattaren att
klassificeringen baseras pa bade psykiskt vilméaende och socialt tillstind, som till exempel att bli
mor- eller farférilder eller att forlora en livspartner. De fyra indelningarna Moschis beskriver ar
healthy indulgers, healthy hermits, ailing outgoers och frail recluses. Healthy indulgers dr de som édr mest
lika yngre alderssegment. De arbetar fortfarande och har inte foérlorat nagon livskamrat. De
fokuserar pd att njuta av livet. Healthy hermits har genomgitt en hiandelse som paverkat deras
sjalvfortroende och sjilvkinsla vilket har lett till att de drar sig undan. De blir férndrmade 6ver att
de forvintas bete sig som aldre. Diaremot behaller Ailing outgoers en positiv sjdlvbild och har
stort sjalvfortroende trots halsoproblem. De accepterar att de blir dldre och ér fortfarande
intresserade av att fa ut mycket av livet trots vissa begrinsningar. Sista klassificeringen ér frail
recluses som har accepterat sin alderdom och dirmed anpassat sin livsstil till detta. Vid negativa

hindelser s6ker de spirituell styrka.

forstd segmentet 50+ bittre och pa ett effektivt sitt attrahera det vixande segmentet. Med senior menar
Senioragency individer som ér 50 dr och ildre. (www.senioragency.se)



1.2.2 Reklam till 50+ segmentet idag
I en gruppdiskussion i tidskriften Brand Strategy (2005) diskuteras olika fragor kring dmnet

marknadsforing mot segmentet 50+. Deltagarna 1 diskussionen ar experter pa omradet och de tar
fram manga viktiga faktorer att tinka pa. Pa fragan om man skulle rikta sig till alla segment eller
inte gav Nick Stokes, ansvarig for foretagsutvecklingen pa Age Concern, ett vildigt bra exempel
pa en lyckad kampanj, dir inget specifikt segment valdes. Produkten i kampanjen var bilmodellen
VW Polo, dir de 1 annonserna och reklamfilmerna betonade sikerhet och trygghet i annonserna
och reklamfilmerna, nigonting som ir viktigt for aldre. De anvinde sig inte av nagon dldre
person 1 reklamen och papekade inte heller att de vinde sig till det dldre segmentet. Detta gjorde
att bade édldre och yngre blev képare av bilen. Andra marknadsférare anser att det dr fel att ha
reklam riktad till alla, och har da istéllet valt att fokusera pa det aldre segmentet och avhaller sig
dirmed yngre konsumenter (Brand Strategy, 2005). Dock ir det ingenting som sdger att yngre

konsumenter inte reagerar pa reklam riktad till dldre.

Jean-Paul Treguer, CEO pa Senioragency, har gjort flera undersokningar vad giller
marknadsforing till segmentet 50+ (Brand Strategy, 2005). Han tar upp sex gyllene regler som
han anser att man som marknadsférare bor tinka pa. Reglerna han tar upp ir att man bor vara
positiv och goéra annonser som bade ér siljande och informativa. Man kan dven omge
huvudpersonerna av personer frin andra generationer och ett annat tips ar att anvanda sig av
celebriteter fran deras egen generation. Vidare i artikeln beskriver han att for att vara sidljande bor
man dven portrittera dem som de sjilva ser sig, det vill sidga attraktiva och levnadsglada. Man kan

ocksa beritta om produkten och vad den kan gora f6r dem.

J. Watd tar i tidskriften . Advertising Age” (Solomon et al./ J. Ward, 2006) upp ett par grundliga
riktlinjer for att reklamen mot 50+ segmentet ska vara sa effektiv som mojligt. Han anser att det
ar viktigt att ha ett enkelt budskap och att anvinda sig av ljusa, skarpa bilder. For att dra till sig
uppmirksamhet bér man anvinda sig av ovintade hindelser. Han fortsitter med att man ska
tanka pa att anvanda ett siljmeddelande och for att kunderna ska bli bekanta med varumirket kan
man forsdka férmedla bredden av varumairket. Dessutom tar han upp att om man vill fa fokus pa

budskapet bér man undvika externa stimuli som kan stora.



1.3 Problemdiskussion

Inom dmnet marknadsféring och reklam till segmentet 50+ har olika synvinklar lyfts fram och ett
antal studier, bade vetenskapliga och hogskoleuppsatser, har gjorts genom aren. Amnet ir nagot
som dessutom blivit mer attraktivt dd en stor del av befolkningen blir allt dldre, lever lingre och
har det bittre ekonomiskt. Diskussionen nedan inleds med en beskrivning av tidigare forskning,

tor att sedan landa i var slutliga problemdiskussion.

1 artikeln "Going for the gold” (Newsweek, 1990) skriver Melinda Becker om olika undersékningar
som visar pa segmentets storlek och potential. Ett méjligt problem som hon identifierar ir att
foretag valjer att inte rikta sin marknadskommunikation mot segmentet 50+, da de sjilva befinner
sig 1 trettioarsaldern och saknar kunskap om det dldre segmentet. Becker anser darfor att det ar
littare att vinda sig till ”jamnariga”, som marknadsférarna anser sig ha nidrmare relation till.
James Thompson, ansvarig for konsumentkontakter pa foretaget AARP? i USA, fortydligar hur
man ska kommunicera produkterna till segmentet. Det giller att undvika att visa problemet och

istallet fokusera pa 16sningen och méjligheten med produkten (Becker, 1990).

Universitetslektorerna vid University of Birmingham, Marylyn Carrigan och Isabelle Szmigin, har
gjort ett flertal studier inom dmnet reklam och marknadsforing till segmentet 50+ och har bland
annat stallt sig frigan vad som ir fel med den ildre marknaden och hur man pa ett battre sitt,
etiskt och ekonomiskt, skulle kunna tillfredstalla dessa (Carrigan och Szmigin, 1999). Samma
forfattare har i en annan studie dven beaktat hur dldre konsumenter spenderar sin tid och hur
detta paverkar deras képbeteende. Denna studie genomfordes med hjilp av fokusgrupper dir de
samtalade med ett antal personer inom segmentet 50+ och bland annat diskuterades det hur
gammal man kinner sig i férhéllande till hur gammal man egentligen dr, samt hur detta samspelar
med hur man tillbringar sin fritid och vad man konsumerar f6r varor och tjanster (Carrigan och
Szmigin, 2001). En ytterligare intressant studie gjord av Carrigan och Szmigin, en vidarestudie pa
professor Robin T Petersons studie gjord 1992 som handlar om anvindning av dldre ménniskor 1
reklam 1 amerikanska tidningar. Carrigan och Szmigins (1999) studie lyfter fram samma aspekt,
men ur en brittisk synvinkel. Denna artikel belyser hur modeller 6ver 50+ uppfattas av lisare och
om detta ir till fordel eller nackdel f6r féretag. I den studien nimner de dven bilféretagen Honda
och Ford, som béda lanserat bilar anpassade for det dldre segmentet, men som inte anvint sig av

aldre karaktirer i sin reklam.

2 AARP, stir for American Association of Retired Persons och ir en icke-vinstdrivande medlemsorganisation f6r
b g
personer 6ver femtio ar. Organisationen arbetar for att tillgodose dessas behov och intressen. (www.aarp.org)



Cullin, Nystrom och Wikstrom (2006) har forskat i om 40-talisterna verkligen 4r en malgrupp och
om de skiljer sig frain andra generationer. Deras analys har utmynnat i uppsatsen

"40-talister — Myt eller verklighet? En studie om 40-talister ur ett destinationsmarknadsforingsperspektiv”.
Forfattarna fokuserar aven pa vilka kritiska faktorer som avgor valet av destination for resor
inom Sverige for 40-talisterna (Cullin, Nystrom och Wikstrom, 2000). Flera andra
uppsatsforfattare har ocksa valt att fokusera pa resebranschen, men da i storre utstrickning
utlandsresor. Bland annat uppsatsen ”Stirve, rikare, och friskare och fortfarande forbisedda, varfor? — En
studie av resebolagens ignorans av 50+ marknaden”, (Ahlm, Gawek och Holmstrém, 20006), har studerat
foretagens oférmaga att rikta sin marknadsforing och na ut till det kopstarka segmentet 50+.
Inriktningarna pa hogskoleuppsatserna har skiljt sig at, men resultaten ér i stort sett detsamma.
Niagonting som i stort sett alla hogskoleuppsatser saknar dr bakgrunden till foretagens ovilja att

kommunicera mot segmentet.

Ovanstaende diskussion har dirmed lett fram till var problemdiskussion, da vi ser ett monster i
alla dessa studier. Mdnga forfattare belyser att reklamen till detta segment ér lag, att den inte gors
pa ritt sitt och att bristen pad dldre modeller i reklam f6r produkter som dr tinkta till dem 4r hog.
Men det som i storre utstrickning bor utredas ar om det verkligen ar vz for foretagen att rikta
sin reklam direkt till segmentet 50+ och om dessa konsumenter uppskattar att reklamen ér
speciellt anpassad till dem. Da vi dven noterat att resebranschen ar ett timligen uttémt amne som
manga redan forskat inom, har vi istillet valt att uppmarksamma bilbranschen, som dven detta ar

en produkt som segmentet 50+ 1 hog grad uppskattar och konsumerar.

Da vi i var ovanstaende diskussion kartlagt vad som redan dr forskat om inom vart dmnesval, ser
vi ett behov av att ytterligare studera vidare da 6vriga studier som gjorts pa dmnet, (se
ovanstaende diskussion dir vi redovisar tidigare studier), inte belyser den vinkel vi valt att lyfta
fram, nimligen att /frdgasitta om det dr vart, eller inte, for fOretagen att anpassa sin reklam till
segmentet 50+. De 6vriga studierna tar istillet upp fragan varfor det inte finns reklam anpassad
till segmentet eller att det borde goras mer reklam som anpassar sig till konsumenter inom 50+.
Vad betriffar de vetenskapliga studier vi ldst, men dven uppsatser, ir det sillan studien dr baserad
pa Sverige. Bland annat har forfattarna valt att studera liknande situationer, men dir ar
undersokningarna begrinsade till den brittiska respektive amerikanska marknaden (Carrigan och
Szmigin, 1999). Vi tycker dirfor att det dr intressant att studera reklam i férhallande till segmentet

50+ ur den svenska marknadens perspektiv och dven titta noggrannare pa interaktionen mellan

10



toretag och konsumenter. Det vill sdga hur vil deras asikter stimmer 6verens ndr det handlar om

reklam och marknadsforing mot segmentet 50+.

Da resebranschen, som namns i styckets inledande diskussion, ir ett vil belyst och omskrivet
amne, 4r bilbranschen ndgot vi kommer att dgna ytterligare tid at. Detta ar en bransch som
attraherar det valda segmentet (Boote, 1980 och Wells, 1975), men ocksa en bransch i stindig
rérelse’ som har breda malgrupper och ett stort utbud av bilar som passar olika smaker och
familjesammansittningar. Att se vad segmentet 50+ anser om reklam fran bilfGretagen idag samt
om reklamen péaverkar deras val av bil och hur, dr en faktor som ir intressant i studien om det ar
virt for bilféretagen att anpassa sin reklam direkt mot segmentet 50+ eller om det ar Gverskattat
med denna typ av reklamstrategi som vinder sig speciellt till denna malgrupp. Denna diskussion

har lett oss fram till var slutliga problemformulering och arbetets huvudfraga.

1.3.1 Problemformulering
Vad anser segmentet 50+ om reklam som dr anpassad specifikt mot dem och hur bor denna
utformas fOr att attrahera de valda bilféretagens kunder? Ar det en 6verskattad strategl att inom

bilbranschen anvinda sig av anpassad reklam till detta segment?

1.4 Avgrinsningar

Da vi studerar om det ar virt for fOretagen att anpassa sin reklam, eller ej, till segmentet 50+, ur
bilbranschens perspektiv, kan man inte studera alla biltillverkare. Vi har valt fyra av de storsta,
och ur var synpunkt de mest intressanta tillverkarna inom premiumsegmentet4, vilka ar Saab,
Volvo, Audi och BMW. Detta for att vi anser att dessa fOretag ir intressanta att se nirmare pa da
vart valda segment, 50+, dr ett stort segment med en stor képkraft inom ménga olika
produktomraden, varav bilar 4r en av de produkter som detta segment intresserar sig for. Valet av

just bilar ur premiumsegmentet grundar sig pa att priserna pa dessa bilar, som vara valda foretag

3 Alla bilféretagen producerar ett antal nya modeller per ar samt har h6ga forsiljningssiffror pa marknaden. Volvos
totalférsiljning uppgick 2005 till 443 947 bilar

(http:/ /www.volvocats.se/ footer/about/FactsandFigures/default.htm, 2006-11-20). Audi hade en totalférsiljning
under samma 4r med 829 109 bilar totalt pa virldsmarknaden

(http:/ /www.audi.se/audi/se/se2/presscenter0/ presscenter.html, 2006-11-20). Vad betriffar Saab hade de i juni
2006 280 000 stycken nyregistreringar (http://www.saabsvetige.com/main/SE/sv/pressteleases/9/index.xml, 2006-
11-20) som de hoppas ska leda till en dnnu hégre drsforsiljning 2006. BMW ha som milsittning att vid arets slut
2006 ha salt 275 000 bilat (http://www.bmw.se/se/sv/index_narrowband.html, 2006-11-20).

4 Ett premiummirke representerar produkter som vinder sig till malgrupper som it beredda att betala ett hégre pris i
utbyte mot egenskaper och upplevelser.

(http:/ /www.ekiliu.se/content/1/c6/04/80/28/Distribution%200ch%20maf%C3%B6%20-
%200m%20varum%C3%A4rken.doc)
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har, dr prisklasser som ér sa hoga att de som i férsta hand har rad med dem 4r ménniskor lingre

upp 1 aldrarna.

Vi har dven valt att avgransa oss, dels efter 6nskemal fran representant fran Saab samt efter eget
intresse, till att studera kunder i tva stora stider. Vi valde dirmed Malmé respektive Stockholm.
Valet gjordes med tanke pd att vi ville fa ett sa representativt urval som mdijligt. Vi tror att
variationen av manniskor i de storre stiderna kommer att leda till att vi fir en mer heterogen
grupp och dirav rittvisare resultat. Dock anser vi dven att dsikterna kan skilja sig fran séder till

Mellansverige, varav vi viljer att studera kunder i bada dessa stider.
1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats ir att, med bakgrund av vad som redan studerats inom dmnet
marknadsforing till segmentet 50+ samt nyforvarvad kunskap, ta reda pa om det verkligen ar virt
tor de utvalda bilféretagen att satsa pa anpassad reklam mot segmentet 50+ och om

konsumenterna inom detta segment uppskattar att de far reklamen direkt riktad till sig.

1.6 Fortsatt disposition

Foljande kapitel, metodkapitlet, kommer att behandla vara metodologiska val och 6verviganden
samt beskrivning av en teoretisk referensram och hur vi ska samla in datamaterial. Direfter
kommer ett empirikapitel som inleds med en kort presentation av de valda bilforetagen. Vidare
foljer en sammanstillning av resultaten fran insamlingen av primardata. Kapitel fyra dr vart
teorikapitel, som tar upp de teorier och modeller vi kommer att anvinda oss av i var analys.
Arbetet avslutas med analys och resultat av var undersokning dir teori och empiri kopplas

samman.
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2. Metod

I metodavsnittet kommer vi att redogira for vira metodologiska val samt dvervaganden. Motiveringar om
vart slutliga val kommer att avsiuta varje stycke, varav detta kommer att ntgira grunden for hur v
kommer att ga till viga i var utredning.

2.1 Undersokningens motiv

I det inledande kapitlet stéller vi oss fragan om det ar virt for bilforetagen att anpassa reklam till
segmentet 50+, eller inte, och 4ven om kunderna upplever att detta ar nagot de vill ha. I detta
avsnitt kommer vi att redogora for hur vi ska kunna ta reda péa detta samt vad undersokningen
avser att mata. Uppskattar konsumenterna inom segmentet 50+ att bilféretagen anpassar sin
reklam speciellt till dem eller foredrar de att reklamen ar riktad till alla. Kanske vill de hellre att
reklamen har ett ungdomligt budskap snarare dn att den paminner dem om att de blir dldre och ar

da reklambyrder som Senioragency ett 6verskattat fenomen?

2.2 Hur amnet ska studeras

For att kunna genomféra studien dr det ett antal aspekter och 6verviganden som maste tas i
beaktning for att det ska resultera i ett sd korrekt utfall som mojligt. Det forsta vi viljer att ta
stillning till 4r de ontologiska aspekterna och enligt Jacobsen (2002) finns det olika attityder till
hur vi kan forsta och veta nagot om verkligheten. Positivismen dr en inriktning som bygger pa att
det finns en objektiv virld utanfér oss sjalva som vi kan studera pa ett objektivt sitt. Man
studerar sociala system och minniskor genom vara sinnen. Studierna sker pa lingt avstand for att
undvika att stora objektet. En annan inriktning dr att studera dmnet utifran tolkningsbaserad
ansats. Bryman och Bell (2003) beskriver ansatsen som tolkande- eller hermeneutiskt synsitt.
Ansatsen betyder att man ser virlden subjektivt och bilden varierar beroende pa vem som
beskriver den. Kunskapen anses vara lokal och unik och man har en nirhet till
undersokningsobjekten. Detta dr relevant att beakta i var uppsats da det édr ett avgérande hur vi
vill ligga upp undersékningen. Antingen kan vi vilja att studera objekten pa avstand och da
undvika att komma allt for ndra vara valda objekt, men samtidigt inte ha mojlighet att styra dem
och fa fram den informationen vi sGker genom att stélla fragor till objekten. Den andra metoden

vi kan anvinda innebir att vi har narhet till vira studieobjekt. Da far vi istillet, genom att fraga
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objekten vad de anser, fram den information vi vill ha och tolkar den och sedan utgar frin att det

ar den bilden som ar korrekt i detta avseende.

Utifran denna diskussion skulle vi kunna studera virt amne bade ur det positivistiska - och det
hermeneutiska synsittet, men vi viljer att studera amnet utifran hermeneutiskt synsatt da vi vill ha
nirheten till vara studieobjekt och ga in djupare 1 konsumenternas respektive foretagens
uppfattning och tolkning av reklamen och dess anpassning mot det valda segmentet. Problemen
med att anvinda sig av denna metod dr dock att den kan komma att paverkas av oss som
undersokare genom vara egna intressen och varderingar (Jacobsen 2002), vilket da skulle kunna
ge det vi studerar en felaktig klang och resultatet inte bli trovardigt. Detta dr nagonting vi ar
medvetna om och har i vira tankar genom hela arbetet. Dessutom ir vi uppmarksamma pa att
detta dr en specifik situation och hur den tolkas av de objekt som deltar i denna undersékning

kan ge ett annat resultat 4n om de tillfragade hade varit nagra andra.

2.3 Val av teoretisk referensram

Med det ontologiska valet av att ha nirhet till det vi studerar, f6ljer nu de urval av teoretisk
referensram som kommer att ligga till grund f6r hur undersékningen ska genomforas. Det forsta
som ska tas stillning till i detta stycke 4r hur vi ska samla in data och vilken strategi vi ska
anvanda for att pa basta sitt fa ett trovardigt resultat i slutindan. Direfter foljer ett resonemang
kring hur vi ska studera objekten, for att sedan avsluta stycket med en beskrivning av den

kvalitativa ansatsen, vilken dr den metod vi kommer att anvinda fOr att samla in empirin.

2.3.1 Abduktiv metod

Nir man insamlar empiri och ska koppla till teorin finns det 1 huvudsak tva utformade strategier
att vilja mellan (Jacobsen 2002). Enligt Jacobsen utgar man vid deduktiv strategi fran att man
torst skaffar sig forvintningar om hur virlden ser ut och direfter samlar information och empiri
for att se om forvintningarna stimmer 6verens med verkligheten. Vidare beskriver han att den
induktiva strategin istallet utgar fran att man borjar samla in relevant information som sedan
bildar grund f6r teorin. Syftet med denna strategi dr att ingenting ska begrinsa informationen
som ska samlas in, utan att man ska ha ett 6ppet forhallningssitt (Jacobsen 2002). Da var
undersokningsmetod vare sig r helt deduktiv eller helt induktiv far vi tillimpa vad som kallas
abduktion (Bryman och Bell 2003). Detta dr en kombination av de bada ansatserna, vilken passar
bra till var undersokning da en deduktiv metod inte gar att anvinda eftersom det inte finns ndgra

tirdiga teorier som kan hjilpa oss att ta reda pa om det dr lonsamt att anpassa reklamen till
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segmentet 50+. Den induktiva metoden kommer inte heller helt till sin ritt da det dr fel att anta
att vi Oppet, utan nagon tidigare kunskap, genomfor en undersokning. Valet av att anvinda den
abduktiva ansatsen kommer da vil till pass och vi kommer genom undersékningens gang att
beakta de for- respektive nackdelar som den deduktiva - och den induktiva metoden medfér och
pa bista lyfta fram bada ansatsernas fordelar. Naturligtvis kommer vi att ha med oss vara
bakgrundskunskaper fran tidigare uppsatser och kurser, vilket gor att en viss teoretisk bakgrund
ligger till grund for de fragor vi formulerar till den kvalitativa undersékningen, men samtidigt
kommer vi inte att utga fran nagra, redan firdiga, teorier da det i detta fall inte dr mojligt eftersom
det inte finns ndgra sjilvklara teorier som stéder vart valda dmne. Dirav har vi till viss del ett
oppet forhallningssitt och kommer utefter de svar vi far fram koppla det till teorier som stodjer

det som de intervjuade uttalar sig om.

2.3.2 Individualistisk och holistisk ansats

Vad ska vi da fokusera pd nir vi studerar vara objekt? Ska vi se pa dem som en helhet eller dr ett
individperspektiv det som ger oss den basta bilden av situationen? Nir man studerar individer i
grupp eller enskilt skiljer Jacobsen (2002) pa tva olika ansatser, individualistisk respektive
holistisk. Enligt den forsta utgor enskilda individer den viktigaste kallan till information. I den
holistiska ansatsen, till skillnad fran den individualistiska, valjer man istallet att fokusera pa hur
minniskor fungerar tillsammans i olika forhallanden. Studier av detta sker bland annat genom

observationer (Jacobsen 2002).

Badda ansatserna dr maoijliga vigar att vilja vid genomférandet av denna undersékning. Det som
styr ar hur vi vill att upplagget ska se ut, samt vad resultatet ska visa i slutinden. Da var tanke ar
att genomfora kvalitativa intervjuer, 1 form av telefonintervjuer och fokusgrupper, ir det den
individualistiska ansatsen som ligger oss narmast i denna uppsats. Att gora en observation pa
detta skulle troligen ge ett felaktigt resultat da det vanligen kravs en storre
stickprovsunders6kning eller ett mer kontrollerat experiment for att genomféra det (Jacobsen
2002) och da detta inte dr tanken med var uppsats, eftersom vi inte amnar att genomféra en

kvantitativ undersokning, faller valet naturligt pa den individualistiska ansatsen.

2.3.3 Kvalitativ ansats

Det sista som tas stallning till 1 detta stycke dr motiveringen till vart val av att genomfora en
kvalitativ undersokning. Jacobsen (2002) skriver att det ar bra att anvinda sig av en kvalitativ

metod ndr man inte vet sa mycket om dmnet innan undersokningen. Det anvinds dven nidr man
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vill fa fram hur manniskor tolkar och férstir olika situationer och ger en nyanserad bild av dmnet.
Med kvalitativ metod laggs vikt vid detaljer, det unika hos varje uppgiftslimnare (Jacobsen, 2002).
Vidare menar Jacobsen ocksa att kvalitativa metoder far ofta hog intern giltighet, vilket betyder
att man som undersOkare far fram forstaelsen for fenomenet pa ett bittre sitt. Metoden ar dven
vialdigt flexibel vilket 4r bra da amnet dr ganska brett (Jacobsen, 2002). De nackdelar som
Jacobsen nimner med en kvalitativ metod, dr att det dr resurskrivande och att det kan bli
generaliseringsproblem da man anvander sig av fa enheter. Detta ger lag extern giltighet, det vill
sdga 1 hur hog grad man kan generalisera problemet, 1 jimférelse med en kvantitativ metod som
anvinder sig av fler enheter (Jacobsen, 2002). Det kan dven vara svart att tolka resultaten och

undersokningen kan litt bli subjektiv (Jacobsen 2002).

Med dessa for- och nackdelar i atanke, ar en kvalitativ metod det vi anser bast kommer att ge oss
svar pa fragan om det dr vart for de valda foretagen att gora reklam anpassad till segmentet 50+
eller inte. Mojligheterna till att kunna generalisera detta problem 4r minimala och tanken ar inte
heller att underséka nagot allméngiltigt, utan att i denna specifika situation se om det ar virt, eller
inte. Fragan dr avgrinsad till ett par foretag och vad betriffar kunderna kan vi omdjligt fa fram
asikter som ticker en hel befolkning. Vi gor ett urval av konsumenter som faller inom ramen for
ett antal uppsatta kriterier och utifran deras svar i jimforelse med foretagens kan vi sedan bygga
en analys och fa fram ett resultat, som eventuellt kan vara till anvindning f6r foretagen da de
planerar sina reklamatgirder. Att besvara var fraiga kommer att vara a och o, men att den ska
kunna ligga till grund f6r om reklam ska vara anpassad till segmentet 50+ i stort kommer
naturligtvis inte vara méjligt. Dock kan denna undersékning leda oss en bit pa vig och

forhoppningsvis ligga till grund f6r andra undersékningar av liknande karaktir.

2.4 Val av datainsamlingsmetod

I detta skede, da det ontologiska valet samt den teoretiska referensramen ar uppsatt dr det dags
for en beskrivning av datainsamlingsmetoden. For att fa en sa trovardig bild som mojligt av hur
situationen ser ut idag samt dven kunna jamfora den med tidigare studiers resultat valjer vi att
bygga var undersokning pa primir- respektive sekundirdata. Vara sekundira killor bestir av
tidigare studier av amnet och det ar dven dessa som ligger till grund for var undersékning. For att
sedan ge arbetet en egen prigel och fo6r att komma fram till en slutsats pa var
problemformulering kommer primirdata att samlas in genom kvalitativa intervjuer och
fokusgrupper. Detta kommer sedan att kopplas samman med vara teorier och modeller, varav de

primira killorna kommer att utgora storsta delen av vart underlag i analysen.
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2.5 Val av undersékningsmetod

Som nidmndes i stycke 2.3.5 kommer vi att arbeta med en kvalitativ ansats, da vi studerar om det
ar vart for foretagen att anpassa sin reklam mot segmentet 50+, eller inte. En annan tinkbar
studie skulle vara att anvinda sig av en fallstudie’, men dé detta inte kan klassas som ett enstaka
fall, utan snarare en studie av olika foretag i kombination med olika konsumenter och deras syn
pa reklam faller detta utanfér ramen for vad en fallstudie 4dr. Tanken 4r att vi genom intervjuer,
béade individuella och 6ppna, ska fa fram hur bilféretagen samt dess kunder anser att reklamen
borde se ut och genom detta fa fram om det verkligen r av virde att anpassa reklamen mot ett
visst segment eller om betydelsen dr marginell. Direfter ska den verkliga studien jimféras med

vad de valda teorierna och mynna ut i en slutlig analys.

I var studie kommer vi att fokusera mer pa djupet dn pa bredden, det vill siga att vi i huvudsak
vill fa fram relevant information som haller en hog intern giltighet och relevans istillet for at fa en
mer generell bild. Denna typ av utformning kallas intensiv (Jacobsen 2002) och har sina férdelar i
att den ger mycket specifik data som haller hég relevans, men har ocksa sina nackdelar i att det ar
svart att generalisera denna information till en storre population. Om man vill att resultatet istallet
ska ticka en bredare population dr det extensiv metod (Jacobsen 2002) som bér valjas, men da
var studie dr begrinsad till fyra valda bilféretag samt dven en mindre grupp av minniskor, anser

vi att valet av att fa relevant och djup data ger mer till var analys.

Inledningsvis kommer vi borja med att genomfora de kvalitativa intervjuerna med
marknadsfoéringschefer och marknadsansvariga pa de olika bilféretagen. Detta for att fa reda pa
vad de anser om reklam anpassad speciellt till segmentet 50+ samt om de anser att det dr av
virde att anvinda sig av denna strategi. Intervjuerna kommer att ske via telefon, da vi har
begrinsade mojligheter att besdka dessa. De som ska bli intervjuade kommer sjilva att fa vilja tid
pa dygnet samt dag sa att omstandigheterna for intervju édr sa bra som mojligt. Direfter kommer
vi genomfora Gppna intervjuer, i fokusgrupper7, med konsumenter inom segmentet 50+ for att se
om deras asikter stimmer 6verens med vad foretagen sade i sina intervjuer samt dven friga dem

hur de upplever reklamen idag och vad de skulle vilja sig annorlunda ut vad betriffar reklam

®Se Bilaga 1- respektive 2, Intervjuguider for telefon- respektive fokusgruppsintervjuer

¢ T en fallstudie fokuseras det pa en speciell enhet, och de limpar sig bist nir undersékaren vill fa djupare férstdelse i
ndgot. Man dr inte ute efter att testa teorier eller generalisera ett utfall, utan man 4r endast intresserad av det enskilda
fallet. Studien anvinds i férsta hand ndr man vill férklara en beslutsprocess, organisation eller en ny typ av
teoriprévning. (Jacobsen 2002: 95-8)

7 En fokusgrupp ir en sdkallad 6ppen gruppintervju som ofta anvinds i samband med marknadsforskning. Detta f6r
att fa fram synpunkter och ésikter hos konsumenter. Denna metod 4r limplig nidr man anvinder sig av en kvalitativ
metod och vill f6rs6ka komma fram till ett tinkbatt svar pd en problemformulering. (Jacobsen 2002: 173-4)
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anpassad till dem. Att ha 6ppna intervjuer i form av fokusgrupper dr till férdel £f6r oss som
intervjuare da vi har mojlighet att beakta de intervjuades kroppssprak samt reaktioner (Jacobsen
2002), da vi stiller olika fragor till dem. Fokusgruppsintervjuerna kommer att d4ga rum pd en plats
dar alla kinner sig bekvima, exempelvis pa deltagarnas arbetsplatser eller nagon annan plats som

de sjilva viljer.

Virt val, att genomfora kvalitativa undersokningar, grundar sig 1 att vi vill ha en sa korrekt bild
som mdijligt av det vi studerar och vi upplever att detta fenomen bist studeras genom att vi gar
pé djupet och inte pa bredden, det vill sdga att genomfora en studie som gar att generalisera for
en storre population. Detta for att vi undersoker ett specifikt fall, det vill siga har valt ut ett antal
bilféretag samt ett antal konsumenter som ska representera materialet i var undersokning. Detta
ar ingen studie som kommer att kunna visa pa nagon helhetsbild om det ér virt att anpassa
reklam till segmentet 50+, eller inte, utan detta ber6r endast bilbranschen och ett fital av de
aktorer som befinner sig inom denna. Studien ska ses som en del av en eventuell vidare forskning

inom dmnet om reklam till segmentet 50+ ér av varde for foretagen, eller inte.

2.6 Urval

Detta dr det sista 6vervigandet som kommer att géras ur metodsynpunkt, det vill sidga vilka
respondenter som kommer att representera vart urval i undersokningen. Man kan vid urval
anvinda sig av olika metoder for att fa fram de som bast passar till det man avser att undersoka.
Det som vi kommer att anvinda oss av dr det som i metodikens virld kallas for icke-
sannolikhetsurval (Jacobsen 2002) och bygger pa att man ger enheterna moijlighet att sjilva
bestimma om de ska delta eller inte, eller att man som intervjuare viljer de som ar lattast att fa
tag pa. Denna metod har dock sina nackdelar da de som deltar kanske inte har nagon relevans for
det man egentligen vill studera och resultatet av undersokningen blir fel. Till telefonintervjuerna
ar detta inget problem da vi tar kontakt med de pa foretagen som besitter den bdsta kompetensen
inom virt studieomrade. Diremot, vad giller fokusgrupperna ar det ett mer chansartat urval da vi
inte vet nagot om dessa personer annat an att de faller inom ramen for de tidigare uppsatta
kriterierna f6r mojlighet att delta 1 var undersokning. Det vi anser att personerna maste uppfylla
for att vara intressanta studieobjekt dr dels att de befinner sig inom segmentet 50+ samt dger och

kor en bil av nagot av féretagens mirken.

Da var undersokning bygger pa tva typer av kvalitativa intervjuer kommer vi att behova

genomfora urvalet pad olika sitt beroende pa vilken av intervjuerna det rér. Till de kvalitativa

18



telefonintervjuerna med markandsforingscheferna samt marknadsansvariga pa bilféretagen
kommer vi att anvinda ett godtyckligt icke-sannolikhetsurval (Jacobsen 2002), det vill siga vi
viljer sjilva vilka som ska delta och tar de vi tycker dr bist limpade f6r det vi vill uppna med
undersokningen. Detta for att vi specifikt vill undersoka reklam och dirav dr i behov att tala med
marknadsansvariga och har i detta fall valt att kontakta cheferna pa de olika foretagen da vi
upplever att de dr de som besitter den bista kompetensen vad betriffar vira
undersékningsfragor. Ar det inte mojligt att intervjua chefen pa nigot av féretagen kommer vi att
vinda oss till det vi anser nist bist, det vill siga en person som ér ansvarig for nagon typ av
marknads- och kommunikationsverksamhet. Ar detta fallet kommer vi 4ven att vilja intervjua
minst tva personer for att fa tillricklig information fran det foretaget samt att vi ser att olika

personer pa olika poster uppfattar foretagets verksamhet pé ett likartat satt.

Till fokusgruppsintervjuerna kommer bekvimlighetsurval (Jacobsen 2002) att tillimpas. Detta da
vi inte viljer att genomféra ndgon enkitundersékning for att hitta ett representativt urval, da
tiden 4r for knapp till detta. Istallet kommer vi att vilja ut ett antal manniskor som befinner sig 1
Stockholm respektive Malmé en slumpmissigt vald dag och tid, samt faller inom ramen for vara
uppsatta kriterier. For att sedan fa en bra och bred diskussion kommer vi att anvinda heterogena
grupper (Jacobsen 2002), det vill siga grupper dir alla har olika bakgrund. Detta dels for att fa en
sa kreativ och mangsidig bild som m&jligt av situationen, men dven for att det dr bra med
variation da var malgrupp 50+ ar bred vad giller alder och vi behéver fa fram synpunkter som
representerar alla olika aldrar inom segment samt om deras bakgrund spelar in 1 hur de ser pa
reklam vad betriffar bilar. Trots att det fOreligger vissa risker med att anvinda icke-
sannolikhetsurval, anser vi 4nda att detta ar det basta sittet att fa fram personer att intervjua och
vi kommer att beakta deras svar noga i var analys, dd vi 4r medvetna om att detta inte dr nagot

som kan generaliseras for en storre population.

2.7 Etiska overviganden

Vid genomfoérandet av intervjuer kommer vi att beakta en del etiska 6verviganden. Bland annat
kommer vi att lata alla intervjuade fran fokusgrupperna vara anonyma, da det inte har nagon
betydelse for uppsatsen vilka de dr. Vi kommer inte heller att redogora varifran de kommer eller

ga djupare in pa deras bakgrund i detta arbete utan detta kommer vi att lata detta vara privat.

Vad betriffar telefonintervjuerna kommer de intervjuades namn och arbetsstatus att avslojas.

Dock, for att ge de intervjuade sd stor chans som mojligt att paverka sina svar, kommer vi efter
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intervjun att sammanstélla det som de sagt och sedan skicka tillbaka svaren plus de fragor vi stillt
till de intervjuade, sa att de kan ldsa igenom och godkinna att vi tolkat och citerat dem ritt. De
har dven hir en chans att tilligga sidant de upplever borde vara med, men som inte kom fram

under intervjun.

Vi kommer dven med storsta noggrannhet, genomgaende under hela arbetet, att ta hinsyn till
dessa etiska 6verviaganden da vi samlar in primidrdata och dven i alla avseenden forsoka vara sa
korrekta som mojligt ndr vi sammanstiller och tolkar alla intervjusvar. Vi kommer ocksa att vara
kritiska till det som sagts och endast ta med det som ir relevant f6r var undersékning och som

upplevs som trovirdiga citat fran de intervjuade.

Varfor vi viljer att beakta dessa etiska 6verviganden dr for att vi ska kunna fa fram drliga svar
utan att de intervjuade kdnner att de blir uthingda om de uttalar sig pa ett sitt som kan verka

stotande eller opassande.

2.8 Sammanfattning metodval

Ontologiskt synsatt: Hermeneutiskt synsdtt

Insamlingsmetod: Abduktiv

Avstand: Individualistisk

Forskningsmetod: Kvalitativ ansats

Datainsamling: Primdr- respektive sekunddirdata

Undersokningsmetod: Kvalitativa telefon- respektive fokusgruppsintervjuer

Urval: Godltyckligt icke-sannolikbetsurval respektive bekvimlighetsurval
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3. Empiri

Vi inleder det tredje avsnittet med en kort beskrivning av vdra samarbetsforetag. Sedan redovisas resultaten
[fran telefon- och fokusgrupps intervjuerna. Detta avsnitt ar placerat fore teoriavsnittet, da vi valt att niga
fran empirin vid val av teorier. Som vi tidigare ndmnt i metodavsnittet, dr inte intervjuerna baserade pa

teorierna, utan framtagna av oss samt var tidigare forvarvade kunskap. Med forvirvad kunskap menar vi

den kunskap vi tagit 1ill oss fran gymnasie- samt universitetsstudier. Tanken dr att nedanstaende fakta
ska ligga till grund for val av teorier.

3.1 Bilféretagen’

3.1.1 Volvo

Agare:
Grundades:
Antal anstillda:
Forsiljning:
Produktprogram:

Extra tjanster:

Ford

1927 1 Géteborg

over 82 000 anstillda

Nettoforsiljning uppgick till cirka 230 miljarder kronor 2005
Personbilar, lastbilar, bussar, anliggningsmaskiner, motorer till batar
och dieseldrivna generatoraggregat.

Volvo erbjuder dven finansiering, leasing, forsikring, uthyrning, I'T-
16sningar och logistikverksamhet. Volvo har dven en bred verksamhet
inom rymdindustrin.

Kirnvirden: Kvalitet, sikerhet och milj6hansyn.

Vision: Att vara virldens mest eftertraktade och framgangsrika
premiumbilmirke

Mission: Att skapa den sikraste och mest spannande bilupplevelsen for
moderna familjer.

3.1.2 Audi

Agare: Volkswagen

Grundades: 1899 bildades foretaget A. Horch & Cie, 1932 grundades Audi.

Antal anstillda: 52 000 anstillda

Forsiljning: Omsittning 27 miljarder euro 2005

Produktprogram: Personbilar

Extra tjanster: Finansiering

Karnvirden: Design, tradition och teknik. Market Audi star for avancerad teknik,
progressiv design och ett exemplariskt miljéskydd.

Vision: Audis framgangar bottnar 1 kreativitet, engagemang och entusiasm.

Mission: Audi stravar efter att altid vara de framsta och att alltid nanya

nivaer som bekréftar deras slogan " forsprang genom teknik.”

8 Se Killfsrteckning for killor.
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3.1.3 Saab

Agare:
Grundades:

Antal anstallda:
Forsaljning:

Produktprogram:

Extra tjanster:

General Motots

1937 bildades Svenska Aeroplan Aktiebolaget. 1949 producerades
den forsta serietillverkade Saabbilen.

12 800 anstillda virlden 6ver

Total drlig forsdljning 19 314 miljoner kronor 2005

Flygplan, personbilar, motorer

Birgning, hyrbilar, bilhimtning, vidareresa/hemresa,
hotellévernattning om nagot skulle intriffa, finansiering

Kirnvirden: Fokus pa trygghet, upplevelse, utrymme och sikerhet.

Vision: Delade virderingar pa foretaget ar expertis, trovirdighet och
ambition.

Mission: Saab ir ett hogteknologiskt foretag som erbjuder virldsledande
systemlOsningar, tjidnster och produkter 1 férsvar, flygplan med
mera. Saab har en teknologoi som kan dndra virlden.

3.1.4 BMW
Agare: Aktiebolag, dir familjen Quandt dr majoritetsidgare pa 48%.
Grundades: 1917 sattes ett imponerande héjdrekord med en motor med BMW's

Antal anstallda:

Forsiljning:

Produktprogram:

Extra tjanster:
Kirnvirden:

Vision:

Mission:

namn. 1951 producerades den forsta bilen. 2001 bildades BMW
Group som innefattar BMW och Mini.

Sverige 35 stycken, Nordic 65 stycken. 173 stycken helidgda
aterforsiljare 1 Goteborg och Stockholm.

Omsittning BMW Group Sverige 3,7 miljarder ar 2005.

Bilar, motorcyklar

Finansiering

Att generera en trovirdig kultur, att ge vigledning, arbeta for
samarbete och forsta ansvat.

Identifiera potentiell och uppmuntrande tillvaxt. Forsta vad vi
representerar. Kinna igen var vara styrkor finns och gora det basta
av situationen. Folja en tydlig strategi. Mal vi vill uppna ér att anta
nya utmaningar.

Oslagbara marken med en ofelbar profil.
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3.2 Foretagens strategier

Ovanstaende fyra foretag har under telefonintervjuerna uttalat sig om vad de anser om segmentet
50+ samt hur det ser ut pa de olika féretagen idag vad betraffar bilreklam och att rikta sig sin
reklam till olika malgrupper. Nedan foljer en sammanstallning av alla féretagens svar angdende
deras strategier, fOr att sedan, under punkt 3.3, ssmmanstilla deras syn pa segmentet 50+ och vad

de anser om reklam specifikt till detta segment.

Vad giller reklam anpassad till olika malgrupper hivdar alla foretag att de till viss del riktar sin
reklam till olika malgrupper, men att de dven har en “kirnkrets” vilken definieras som den
malgrupp som dr mest attraktiv nir det giller varumairket. Saab anser inte att de vill sirskilja eller
utesluta nagra kunder, utan nir de gor reklam ser de istillet det som att reklamen hanger ihop
med hur de vill att varumarket ska framsta, detta menar Johan Styren, market research pa Saab
personbilar Sverige. Han fortsitter med att siga att reklamen dr utformad pa ett visst sitt och nar
de kunder som kanner att reklamen attraherar dem, varav de bildar Saabs malgrupp. Dock
appellerar naturligtvis olika modeller till olika aldrar, men malet dr att halla aldern nere och ha en
ung approach siger Anna Wekell, kommunikationsteam pa Saab Automobile Global Marketing,
varav hon ytterliggare papekar, malet ér att de vill lyckas attrahera fler unga, utan att tappa de
dldre konsumenterna och att varumirket i sig ska kinnas ungdomligt. Bengt Junemo,
marknadschef pa Volvo personvagnar Sverige, haller med om att nagon typ av
malgruppsindelning naturligtvis forkommer, dven om segmenten pa Volvo dr ganska grova. Han

tar som exempel den nya bilen C30, som marknadsfors som en ungdomsbil.

”Den kreativa malbilden ar ungdomlig och vi har en malgrupp pa 25-35 ar.
Koparna kommer att vara inom detta intervall, men ockséd andra bland annat
50+. Vi gjorde en undersékning f6r detta innan och undersékte om 50+ tyckte
att reklamen var attraktiv, fast den kreativa malgruppen var 25-35 och det gav

utslaget att dven de dldre tyckte att det var en bra kampanj.”

Fredrik Ellsiter, marknadschef pa BMW Sverige, siger att de riktar sin reklam till olika
malgrupper, men inte frimst genom alder. Han menar att det snarare ir BMWs olika modeller
som styr hur reklamen riktas. Vad betriffar alder, dr det sen innehéllet som kan vara mer, eller
mindre, anpassat, men BMW viljer ingen speciell mediekanal till en viss malgrupp. Aven Audi
menar att det riktar reklam till olika malgrupper, men att detta snarare ir en fraga om medievalet

och hur man viljer att rikta sig till sin publik. De beslut som ligger bakom ér bilmodellens
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grundpotens och vad den malgrupp som modellen avser efterfragar, siger Irene Bernald,
marknadschef pa Audi. Aven Volvo anser att minga av de beslut som tas angiende reklam i
grunden vilar pa vilken modell det rér. Olika modeller har olika features som olika malgrupper
uppskattar och meningen ar att det dr koparna som ska uppskatta de features som bilen har och
de ska ticka kundernas behov, siger Bengt Junemo. Han papekar dven att de anvinder sig av sa
kallade produktkliniker nir de tar fram nya modeller, en hypotes tas fram, varav man sedan
lokaliserar en intressant kundmalgrupp. Pa Saab berittar Johan Styren att de anvinder sig av ett
flertal studier for att forsta potentiella och befintliga kunders uppfattning om Saabs varumirke
och dess varumirkesutveckling. Denna process bestar av tva studier, den fOrsta bygger pa tester
som gors innan en kampanj kommer ut, det andra bygger pa tester som gors efter det att
kampanjen har lanserats. Ut6ver detta tittar de dven pa sociokulturella studier, bland annat livsstil,
trender och liknande. Detta for att fa en storre inblick 1 hur vissa malgrupper tinker utefter

psykografiska och demografiska variabler. Johan Styren siger;

”Den senare studien anvinds for att fa en inblick i olika malgruppers
torindrade synsitt (6ver tid) och for att fa tidiga indikationer pa nya trender
for att pa sa sitt anpassa produkter och marknadsféring till en forinderlig

omvirld.”

Han fortsitter att beritta att nar man gor reklam ar det viktigt att man utformar reklamen till den
som modellen ar tinkt att siljas till, men man maste hela tiden prata fran ’kirnan”. Reklamen ska
inte forstora Saabs kirna, de vill siga dess urprungstankesitt. Aven BMW har, som Saab, ett antal
tester och studier som genomfors innan beslut tas om reklam. For BMWs del gors mycket av
detta pa central niva, da det inte ér ett svenskt foretag. Bakomliggande studier dr fokusgrupper,
paneler och intervjuer, men BMW f{6r dven egen statistik med hjilp av externa bolag, detta for att

forfina resultaten, sdger Fredrik Ellsiter.

“Det stimmer inte alltid 6verens med vad som gir hem internationellt,

med vad som fungerar bra i Sverige.”

En aspekt som dr mycket intressant, efter det att de har redogjort besluten bakom reklamen, ar
om det faktiskt finns ett samband mellan reklam och kop. Det vill siga, uppfattar kunderna de
budskap som bilféretagen hoppas pa? Bengt Junemo viljer att forklara det som att efter det att en
kampanj gatt ut avldses resultaten och faktum ér att det ér sillan det stimmer. Volvo vill ha en

ungdomlig reklam och en kreativ malbild av ett yngre segment, men dess storsta kGpare ar inte de
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unga, utan snarare personer 1 50 arsaldern. Irene Bernald, Audi, ir inne lite pa samma spar som
Bengt Junemo, det vill sidga att ibland ser man ett samband ibland inte. Hon férklarar det som att

det till viss del handlar om hur olika kunder ar.

”Koper man en Avant’ 4r man mitt i livet medan Sedan ir for de ldre.
Dirmed ser man en praktisk nytta 1 aldern. Men det dr dnda valdigt spritt

vilka som dr var malgrupp, de som gillar oss dr vara kunder.”

Fredrik Ellsiater, BMW, héller ocksa med bade Volvo och Audi, om att det generellt inte 4r nigon
tydlig koppling mellan reklam och kép. Han sager att BMW inte vill fokusera f6r mycket pa en
viss malgrupp, dd manga képare kan komma att falla utanfor en alltfor snavt inriktad grupp. Han
tar ocksa upp, som exempel, Mini, som har fatt en mycket bredare kundgrupp édn vintat. Pa Saab
har man didremot en annan uppfattning om detta och anser faktiskt att det finns ett samband
mellan reklam och k6p, men att det bygger pa att olika malgrupper vill ha olika modeller. Johan
Styren sdger att varumirket vilar i en specifik mélgrupp. Han upplever att modellen talar till vissa
segment varav de aven tar till sig reklamen fran dessa. Anna Wekell ar dock inne pa att det ar
nagot som kan vara svart att undersoka, om det faktiskt 4r nagot samband mellan reklam och
kop, da man som kund kan ha sett annonsen 1 en tidning eller pa en Billboard men sedan kanske
det var en kupong om provkorning som gjorde att man kom in och tittade pa bilen. Dock kanske
det i slutindan var Internet som hade den stOrsta paverkan varav man bestimde sig for att kopa.
Det vill sidga det finns manga olika sorters reklamer, som visas 1 olika medier att det dr svart att

siga vad som ligger till grund for att en kund viljer att képa en viss bil.

Trots att foretagen anser att de till viss del riktar sig till olika malgrupper, samtidigt som de vill na
en bred publik och dven, 1 majoriteten av foretagen, forsoka hélla en ungdomlig approach, finns
det oftast en malgrupp varifran flest kop sker. Bengt Junemo menar att Volvos storsta kunder dr
personer i 50 arsaldern, det 4r de som har rad att képa nya bilar. Diremot ser det lite annorlunda
ut vad betriffar tjdnstebilar. Da dr képarna snarare i 35 arsaldern. Saab kommenterar inte
tjanstebilar, men de har ett spann runt 35-55 4r som ingar i deras malgrupp, vilka anses som de
storsta koparna. Johan Styren utvecklar detta resonemang och beskriver istillet Saabs malgrupp
som en modern grupp med moderna och liberala virderingar, vilka dr képstarka och har hog
utbildningsniva. Han syftar da framst till akademiker, varav de oftast arbetar med akademiska

yrken, exempelvis arkitekt, marknadsforare, likare eller sakallade “executives”, foretagsledare,

% Avant iir en bil med stdtre bagageutrymme, motsvarande en kombibil, medan en Sedan har ett mindre lastutrymme.
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eller folk som har ledande befattningar inom olika foretag/foreningar.

”Man ir inte ridd f6r det som dr nytt och oprovat och ser virlden som
en gemensam plats och koper darfor lika girna en produkt frin ett annat

land som fran sitt egna land.”

Pa Audi klassar man sina storsta kunder som tjanstebilsférare. Naturligtvis finns det dven privata
kunder men de utgdr en mindre del av de totala kunderna. Irene Bernald sdger att Audis kunder
har en viss attityd och livsstil och de virdesitter vissa saker i livet. PA BMW sager Fredrik
Ellsiter, precis som pa Volvo, att deras snittalder generellt sett 4r ganska hog 1 férhallande till
andra fOretag. I snitt placerar sig képarna ndgonstans runt 47 ar. Dock tror han att det handlar
om nagot som han viljer att kalla position young, sell old”’, varav han syftar pa att varken foretag
eller kunder vill ha en produkt som forknippas med gamla. Han fortsitter sedan med att beritta
att det inte finns nagot segment som BMW inte riktar sig till, utan att de snarare selekterar medier
som beror héginkomsttagare. Han menar att BMW ser det som en typ av imagebyggande som

sker over hela dldersstrukturen.

”Man skapar en relation till produkten tidigt, med en kinsla av status och
exklusivitet, vilket gor att de som ér unga med pengar képer den da,
medan andra dréommer om den och képer den nir de ar aldre och har

rad. Det ar viktigt med ett inarbetat varumarke.”

En intressant aspekt att beakta, nir man tittat pa fran vilken malgrupp det sker flest kop, ar till
vilken malgrupp foretagen riktar minst reklam, det vill sdga vilka det inte ser som ndgra

potentiella kunder i samma utstrickning, men som trots allt kanske képer en del bilar av dem.
Irene Bernald fortsitter beritta att den breda medelklassen dr ett segment som inte anses som

Audis storsta kunder. Framforallt handlar det om att man ska ha rad att kopa bil.

”Audi har som mal att na 5 % av de nybilskopare som finns idag och

detta dr ungefir 280 000 personer av hela landets 9 000 000 invanare.”
Aven Anna Wekell ir inne p4 samma spir som Irene Bernald, att det 4r liginkomsttagarna som

utg6r den minsta delen av Saabs kundkrets. Hon viljer att beskriva det som att Saab placerar sig

“langt till hoger pa skalan”. Saabs malgrupp ar hogutbildade, de ar likare, journalister och

26



advokater bland annat. Det ir till dessa kunder som Saab riktar sin reklam. Bengt Junemo, Volvo,
tolkar det istéillet som olika livsstilar och vad man som kund tycker om. Han upplever att det ar
svart att klassificera kunder och icke-kunder efter dlder och menar istillet att man har en viss stil

pa foretaget som man satsar pa och sedan kan denna anammas bade av unga och ildre.

“Det dr svart att sitta detta i alderssegment. Vi satsar pa en ungdomlig
approach, med livsstil 1 fokus. Exempelvis musikanliggning i bilen, det ar
ju nagot som bade uppskattas av dldre och yngre, men de har olika
musiksmak. Det som de delar dr att de vill ha en bra musikanligening i

sin bil och det 4ar det som ska marknadsforas.”

Johan Styren tilligger att Saab inte riktar mycket reklam till vad han viljer att kalla ”traditionella
lyxkopare”. Med det menar han kunder som foredrar Jaguar eller Lexus till exempel. Trots detta
ser han 4nda att manga av Saabs kunder édr dessa, trots att reklamen inte dr anpassad eller riktad

till dem.

3.3 Foretagens syn pd segmentet 50+

Med foretagens strategier klara, gick vi in pa del tva i var intervju, vilken tog upp hur de
intervjuade ser pa segmentet 50+ och dess potential. Alla foretagen ar Gverens om att det 4r ett
kopstarkt segment i manga avseenden. Bengt Junemo lyfter fram, precis som Irene Bernald och
Fredrik Ellsiter, att kunderna inom detta segment har kommit upp i en alder da manga
investeringar ar gjorda, samt att de har rad att unna sig nagot extra da deras ekonomi tillater det.
Fredrik Ellsiter tilligger ocksa att han hort att det dr den fOrsta generationen som konsumerar f6r
eget bruk, istillet for att spara till nista. Aven Johan Styren ir inne pa samma spar och siger att
dessa kunder har funnits linge pa arbetsmarknaden och har pengar. Dock anser han inte att 50+
ar gammalt, da Saabs storsta kopare faller inom malgruppen 35-55 ar. Anna Wekell 4r som de
andra inne pa att det dr ett kopstarkt segment. Dock tilligger hon att detta dr hennes egna asikter
da Saab inte har diskuterat detta mer ingdende eftersom detta inte dr nagra de satsar pa i forsta
hand. Hon anser 55+ som ett mycket kopstarkt segment, men tror att det planar ut nar man blir

aldre.

“De ir kopstarka for att de har mycket pengar men de kanske sdger att

de inte har intresse av nya bilar, utan koper begagnade.”
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Johan Styrens asikter angaende dldre dr diremot annorlunda. Han menar istillet att nar han
tinker pa dldre dr det 60+ som borjar bli lite mer intressant, da de har mycket pengar och ar

mycket kopstarka.

“Detta dr inte nagot gammalt nir det giller bilar. Saab ér sd dyr att ingen i
princip under trettio har rad att képa en bil f6r 300 000 kronor. Men vi
sager 1 princip att 35+ dr dad folk borjar képa Saab. Vi haller en
ungdomlig profil och hoppas att dven 50+ gillar det och vill k6pa.”

Da foretagen uttalat sig om segmentets potential, ledde det oss in pa frigan om hur man ska na
dessa. Det vill siga tror foretagen att det krivs sarskild reklam for att na ut till detta segment och
vilka egenskaper bor man da lyfta fram? Anna Wekell trodde, som privatperson, absolut att
reklamen ska se annorlunda ut da man riktar sig till dldre, dock inte 50+, utan snarare 65+. Hon
tror att man maste anspela pa andra virderingar dn vad man gor nar man marknadsfor sig mot
unga. Hon lyfter bland annat fram trygghetsaspekten och att belysa bilens funktioner pa ett rakt
och tydligt satt. Hon tilligger sedan att det viktiga inte dr hur gammal man dr, utan hur gammal

eller ung man kinner sig.

”Man kan vara 55 och kinna sig som 40, da ar man en typisk Saabkund,

man har 6ppet sinne for nya intryck.”

Johan Styren viljer istéllet att uttala sig for Saabs rikning. Han menar att ur TV-reklams synpunkt
krivs igen speciell reklam, utan att Saab snarare satsar pa att férmedla ett budskap. Han ser pa
Saabs malgrupp som en foérhallandevis homogen malgrupp, som har kommit upp sig lite i livet.
Han siger att Saab hellre vill ha en ungdomlig approach och hoppas att dven segmentet 50+
koper det, utan att reklamen f6r den sakens skull 4r annorlunda utformad mot det segmentet.
Bengt Junemo tror ocksa att man ska satsa pa en reklam som riktar sig till alla istallet for att rikta
reklam speciellt till vissa malgrupper. Han uttrycker det som att det ar lite absurt att forscka
vinda sig till nagon speciell. Han menar att en produkt dr en produkt, antingen gillar man den

eller sa gér man det inte.

”Produkten ser ju ut som den gor, den tar inte hansyn till lder. Sedan ér

det ju upp till kunden sjilv att bestimma om man vill ha en viss typ av
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inredning eller om man vill ha en liten respektive stor bil eller om den

ska vara hog eller lag.”

Fredrik Ellsiter tar aterigen upp "position young, sell old’, varav han har ser det som att man ska
gora reklam som lyfter kundernas sjilvfortroende inom 50+ samt visa att de gjort bra kép, inte
rikta det som att det dr en produkt till dldre. Det man dock ska vara medveten om ir att det dr en
dldre malgrupp man vander sig till. Han kommenterar dven att han tror att reklam till segmentet

50+ ser olika ut beroende pa vad det ir for produkt.

”Vad betriffar exempelvis klider eller skonhetsprodukter, krivs det att
modellerna i reklamen 4r nagot som kunden kan relatera till. Vad giller
bilar 4r det mer en produkt som inte kriver en viss typ av person for att

silja.”

Han fortsitter dven med att siga att BMW sillan anvinder sig av modeller i reklam, da han
upplever att miljon dr en mycket viktigare faktor. I vilken milj6é bilen exponeras ar viktigare vid
reklam av bilar, dn vem som kor den, siger Fredrik Ellsdter. Han tror ocksa att om man viljer en
milj6 som passar bilen, som bade unga och gamla kan relatera till, exempelvis att visa bilen vid en
golfbana eller vid en batklubb, nar man en bredare malgrupp, da detta ar intressen som bade unga
och ildre kan ha. Irene Bernald, Audi, kommenterar att hon i ndgon undersékning har last att
man ska ha mer information i en reklam som riktar sig till ett dldre segment. Men hon staller sig

tveksam till detta och siger att hon aldrig har jobbat pa det sittet.

’Jag ser hellre att man kommunicerar det som kunderna gillar till dem. I
ett allméint perspektiv tror jag absolut att man kan skruva reklamen sa att
den passar en dldre malgrupp battre eller simre. Men nir det galler var

reklam sa tror jag att den kan tilltala bade yngre och idldre.”

Hon fortsitter sedan med att sidga att man ser att yngre littare tar till sig reklam. Det dr svarare att

né en aldre malgrupp och lyckas tringa igenom mediebruset.
Anna Wekell, Saab, sade tidigare att hon trodde att till 65+ krivdes det annorlunda utformad

reklam. Dock ser hon inte de som nagra som kommer att kopa mer bilar. Hon menar istillet att

de har mycket pengar och kan leva ett gott liv, men att ha reklam till dem tror hon inte pa.
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Naturligtvis, sdger hon, att detta skiljer sig fran person till person, men de storsta kunderna finns
inte inom detta segment. Irene Bernald dr mer inne pa att bilar 4r nagot som kops pa kinsla och
det handlar snarare om det, dn hur reklamen ser ut oavsett om du dr gammal eller ung. Hon
menar att reklam alltid ska vara vilutformad och detta i komplement till att det férkommer bra

information om bilen som kunden kan ta del av.

Vad betriffar foretagens kampanjer och om det dr nigon som har gett speciellt bra respons fran
dldre tyckte de flesta var mycket svart att svara pa. Vissa valde darfor att inte kommentera detta
alls, medan andra hade nagra synpunkter. Irene Bernald siger att det inte har s mycket med
reklamen 1 sig att gora utan mer vilken typ av bil det har varit. Exempelvis, en Sedan dr en modell
som manga éldre féredrar. Hon kommenterar dven en av reklamfilmerna som Audi har. Hon
kallar den "Hoppbacksfilmen” och menar det att det inte dr ndgon speciellt dldersbunden
reklamfilm, utan ir tinkt att tilltala alla. Aven Johan Styren hade ett par intressanta synpunkter
angaende detta for Saabs rikning. De genomforde en undersékning dér de bland annat fragade
om kunderna hade forstatt budskapet. Det visade sig att vissa hade forstitt det och andra inte. En
reklamfilm som han vijer att kalla ”Lodjuret”, samt en dér en Saab 93 kor genom stan och alla
kollar upp mot himlen f6r att bilen ger ett sa starkt ljud ifran sig, var reklamer som gav bra
respons frin kunderna. Aven Cab-reklamer har gett bra respons. Han tilldgger att det dr svért att
inte gilla Cab. Det idr en bil som tilltalar manga. Vad betriffade kop efter att reklamen gett bra
respons fanns inga exakta siffror pa, men manga av kunderna hade visat intresse av att ta reda pa
mer om bilarna efter det att de sett reklamen. Han tar sedan ett exempel pa Saab 95 som inte
riktar sig till dldre, men dnda dr det mestadels dldre som képer den bilen. Fredrik Ellsdter, BMW,
sager att han inte upplever att deras reklam ér riktad pa det sittet att frigan gar att svara pa sa
som den ar stilld. Han kommenterar istallet att det 4r mycket annat inom bilbranschen idag som

gOr att ett visst segment képer en viss bil.

“Det vill siga att storlekens fysik samt storlek pd priset korrelerar med
alder pa segmentet. Detta ar nagot som bryts upp mer inom bilbranschen
idag. Det dr inget som sager att fOr att man ér dldre ska man ha en storre
bil. Det handlar om olika typer av modeller, exempelvis kan man inte
sdga att man nedgraderar sig for att man képer en bil i 3-serien efter det

att man har haft en bil i 5-serien.”
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3.4 Kundernas intresse 1 bilmarknaden

Nedanstaende fyra fokusgrupper har diskuterat asikter och tankar angdende reklamens betydelse
och utformning. De har dven diskuterat vad som attraherar dem i en reklam och inte. Genom de
avgransningar vi tidigare beskrivit under kapitel ett kan vi inte generalisera svaren vi fatt fram till
all typ av reklam, utan svaren giller endast de fyra utvalda bilféretagen och dess reklam. De
tankar och asikter vi fatt fran fokusgruppsintervjuerna kan komma till anvindning for de fyra

foretagen och eventuellt dess reklambyrier vid framtida kampanjer.

Kriterierna for att delta i vara fokusgruppsdiskussioner var att personen var 50 ar samt dgde en
bil av mirket Volvo, Saab, Audi eller BMW. Vi har valt att strukturera fragorna till
fokusgruppsintervjuerna efter det att telefonintervjuerna med bilféretagen genomforts. Detta for
att ge bilféretagen mojlighet att paverka val av frigor samt att eventuellt hitta nya intressanta

synvinklar for oss forfattare.

Det forsta stycket, 3.4, dmnar behandla punkterna 1 till 4 av de diskussionsfrigor som stilldes till
kunderna under intervjuerna. Niastf6ljande stycke, 3.5, kommer dirav att behandla
diskussionsfragorna 5 till 7. Da det genomfordes fyra diskussioner, tva i Malmo respektive tva 1
Stockholm, kommer uppdelningen ske efter stad, sa att vi i analysen ska kunna urskilja eventuella

likheter och olikheter i svaren stiderna emellan.

3.4.1 Grupp 1, Malmé

Den forsta interviun genomfordes i Malmé och bestod av tre min och en kvinna. Aldern pa
dessa var mellan 52 till 60 ar. Vad giller bilarna, var det en som kérde Saab 9.3, en annan Volvo
V70, den tredje en BMW 530i och den fjirde hade tva bilar varav den ena dr en Volvo V70 och
den andra en BMW.

Da det klargjorts vilka bilar som fanns representerade, stilldes forsta fragan, vilken tog upp vad
som lag till grund for bilkopet. Saabigaren samt den kund som enbart dgde en Volvo V70 sade
att de alltid varit trogna respektive bilmirke och gillade bilarnas funktioner. Bida kommenterade
dven bilarnas lastutrymme och att detta var ndgot som prioriterades vid val av bil. Kunden som
enbart dgde en BMW hade provat bade Saab och Volvo innan, men hade till slut, nu nir han

kommit upp 1 aldern fattat tycke f6r BMW, mycket f6r dess komfort och design.
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”Nu har jag haft atta stycken BMW bilar. BMW ir en trevlig bil att kora,
trevlig komfort. Jag har blivit markeslojal och gillar BMWs design.”

Den fjirde personen, som hade bade Volvo och BMW, som dessutom var gruppens enda kvinna,
sade att hon inte kunde tinka sig att kpa nagon annan bil 4n de fran premiumsegmentet, sedan
spelade det inte sa stor roll vilken av bilarna det var. Hon poingterade ocksa att alla dessa marken
ar sadana som hon forknippar med sikerhet, vilket 4r en av de viktigaste faktorerna vid kép av
bil. I detta skede fordes diskussionen vidare in pa om valet av bil bygger pa markeslojalitet eller
om de pa nagot sitt blivit paverkade av reklam nir de kopt sin bil. Hir kom det fram lite olika
synpunkter, varav BMW-dgaren inledde med att kommentera att om annonsen ir fin, om man far
hem en broschyr frin fortaget med snyggt utformad reklam sa ar det sjilvklart det paverkar en

som kund. Han fortsitter med att uttala sig om BMWs reklam;

"BMW har fin reklam, den ir stilig, snygg, och ren, det ar flard! De har
olika bilmodeller for olika aldrar. Man ér uppe och vinder pa de dyra
modellerna nir det ekonomiska utrymmet ar storre. Jag anser att BMWs
budskap riktar sig till olika aldrar, till exempel BMW 700 dr for édldre,
medan BMW 300 ir lite ungdomligare och sportigare. Jag forknippar
BMW med bra kvalité, snygg design, som de sedan bygger reklamen pa.”

Kvinnan i gruppen visade sig inte bry sig mycket om reklam, hon menande istillet att det ska vara
nagot som idr bra och som ett transportmedel som tar henne fran punkt A till B. Hur reklamen
sen sdg ut hade inte s stor betydelse. Volvoagaren, vilken dven var den dldsta i gruppen, sade att
det i hans fall enbart handlar om mirkeslojalitet. Da detta sades uttalade sig Saabagaren pa

toljande satt;

’Jag tror att man tar till sig det man vill se, och bortser fran andra bilar.
Nir man ser, i mitt fall, en Saabreklam och gillar den, inser jag att jag

gjort ett bra val.”
Med detta kom vi in pa nista diskussionsfriga som tog upp hur langt upp i aldern det ar

intressant att kopa ny bil, samt om intresset for att képa en bil i nyskick fanns f6r kunderna idag.

Pa denna friga var kunderna 6verens och sade det att intresset for att kopa ny bil finns alltid. Alla
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var intresserade att kopa ny bil, bade idag och i framtiden. Det som styrde i detta fall var frimst

ekonomin.

’Jag tror att man inte byter bil sa ofta ndr man blir dldre, men intresset ar

genuint. Nya bilar har en speciell dragning.”

Vad betriffade fragan om att vad som foredrogs nir det giller kop av begagnad eller ny bil, var
de alla dterigen Gverens om att man naturligtvis foredrar en ny bil framfor en gammal, men
aterigen dr det ekonomin som styr. Volvoidgaren sade dven att han inte skulle ha nagra problem
med en gammal bil, utan anledningen till att denna Volvo blev en ny, var for att han fick ett

specialerbjudande som han inte kunde tacka nej till.

3.4.2 Grupp 2, Malmo

Aven den andra intervjun genomfordes i Malmé, och denna gang var det en jimn kénsférdelning
med tvi kvinnor och tva min. Aldern pa dessa var mellan 54 och 60 ar och de bilar som fanns

representerade var Volvo V70, Volvo S70 och Saab 9000.

Fragan som stilldes var som vid féregiende intervju vad som lag till grund f6r bilképen. Svaren
hir var férhallandevis likstdllda med de vi fick fram 1 den tidigare gruppen, dir det var
mirkeslojalitet och sikerhet som poingterades. Aven lastutrymmet var nigot som gjort att dessa
valde de bilar som de har idag. En av kvinnorna valde ocksa att kommentera att da barnen blev
aldre var det viktigt att bilen var en siker och bra bil f6r 6vningskorning, varav hon syftade pa sin
Saab 9000. Fragan om mirkeslojalitet diskuterades ytterligare, dir det da framkom att alla pastod
sig vara markeslojala. En av midnnen kommenterade att man viljer bilar som man vet édr sikra och
har fungerat bra, varav den andra mannen fortsatte med att siga att man skapar ofta en relation

till bilfirman och aterkommer dirmed som kund.

”Oftast dr det sa att man fastnar for ett mirke eller en forsiljare.”

Vidare diskuterades det om intresset for att kopa en bil 1 nyskick fanns samt dven om det koptes
en ny bil skulle den da vara begagnad eller ny. Den manliga Saabédgaren sade att om han skulle
kopa bil idag skulle detta vara en bil i nyskick, varav han menade att man idag har sa god
ekonomi att det dr nagot man har rad med. De bada kvinnorna kommenterade dock detta och
sade att om bilen var hogst tva ar gammal, skulle det inte spela nagon roll om den var begagnad.

Kvinnan med Volvon fortsatte med att sdga att man med nya bilar vet att det dr bekymmersfritt
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eftersom man vet vad man far for bil. Den andra kvinnan, Saabférare, sade att service aspekten
har en visentlig roll, da hon i férsta hand valde den bilhandlare som kunde hjilpa henne bast.
Aven hur linge det ir intressant att képa ny bil diskuterades och mannen med Volvon valde att

uttrycka sig pa foljande sitt;

“Intresset fOr att kopa nya bilar dndras inte fOr att man blir 4ldre, det
finns alltid kvar. Nu kan man ju unna sig en bil. Jag tror att det 4r sa hir
att det gar i perioder, nar man ér ung tycker man det dr frickt med ny bil
och sen, nir man borjar bilda familj, vill man ha en siker bil och tittar
efter en bil som dr siker och som gar att packa i. Sedan, nir man har
familj, ligger man pengarna pa familjen varav intresset for bilar minskar.

Men, nir barnen blir stora, sa kommer intresset for bilar tillbaka igen.”

3.4.3 Grupp 3, Stockholm

Efter det att de tva intervjuerna i Malmoé var genomférda aterstod det tva stycken i Stockholm.
Aven denna interviju, likstillt med den sista i Malmo, bestod av tvd min respektive tva kvinnor,
vilka befann sig mellan aldrarna 55 till 61 ar. De bilar som representerades denna gang var Saab

95, Saab Aero, Volvo 855 och Volvo 850.

Diskussionen inleddes med samma fraga som de tva ovanstdende och svaren blev inte helt olika
de tva andra gruppernas. Aterigen uppkom sikerhetsaspekten, lastutrymmet och dven

mirkeslojalitet tycktes spela en visentlig roll dven hir. Diremot tog diskussionen en annan form
an i de andra grupperna, da kunderna i denna grupp talde mycket om status och hur man vill att

andra uppfattar en. Agaren till Saab 95 kommenterade bakgrunden till sitt koép pa foljande sitt;

”Visst paverkar reklamen, men for mig har det snarare varit hur
omvirlden uppfattar det. Det vill sdga den status det upplevs att dga
Saab. Mitt intresse idag hamnar nog framférallt pa sikerhet och det att

man fortfarande ar aktiv.”

Kvinnan, med Saab Aero, kommenterade ocksa att hon upplever Saab som en statussymbol. Hon
sade att det kindes bra att kora Saab, och att den i férhallande till Volvo ar mer anpassad f6r
kvinnor. Aven kvinnan med Volvon var beredd att hilla med, och sade att hon kért Saab tidigare,
men denna gang fick mannen vilja och det blev en Volvo. Kvinnorna valde dven att papeka

bekvimlighetsaspekten som mycket viktig, framférallt hur man sitter nir man kor. De var ocksa
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6verens om att en stark motor var viktigt, di man vill géra sikra omkorningar. Sedan tyckte
kvinnorna, till skillnad frain mannen, att service, garanti samt dven bemotande och hjilp hos
bilhandlaren var nagot som var mycket viktigt da de kopte bil. En av kvinnorna sade att hon till
och med bytte bilmirke pa grund av daligt bemotandet av bilforsiljaren nir hon handlade bil.
Bilens storlek var ndgot som ocksa kom pa tal, dir midnnen kommenterade att de haft sma bilar
innan, da de bor 1 storstad och det ar littare att parkera, men dé bland annat barnbarn kommit pa
senare ar, foll valet pa storre bilar igen. Vad betriffar om reklamen haft ndgon betydelse for deras

bilk6p, valde dgaren till Volvo 855 att kommentera det pa foljande sitt;

“Naturligtvis paverkas man av reklamen, men den maste vara mer saklig.
Det ska framga vad man fir och jag maste siga det att jag saknar 1
reklam, att de berittar vad som skett. Nar kom vissa specialfunktioner, sa

att man vet att man far det senaste och det sakraste.”

De andra i gruppen var beredda att halla med om detta och 6verlag var det inte reklamen som

legat till grund for deras val av bil, utan andra faktorer som nimnts ovan.

Diskussionen gick vidare in pa om det fanns ett intresse for att kpa en bil i nyskick idag samt
hur langt upp i aldern det ér intressant att képa bil. Hir kom det fram lite olika asikter fran de
olika deltagarna. En av kvinnorna sade att hon inte tror att det ar aldersbundet, utan att det alltid
finns ett intresse for att kopa ny bil, i alla fall upplevde hon det vad betriffar henne sjilv. Den
andra kvinnan var beredd att halla med och sade att man kan se det som en ny epok, dir pension
bli lika med ny bil. Hon menade att nar man gar i pension har man tid att skaffa sig ett intresse att
skota om bilen pa ett annat sitt 4n nidr man arbetar. Hon sade dven att man ér betydligt mer
kopstark dd man arbetat hela livet och har rad att unna sig en ny bil. En av minnen, dven den
dldsta deltagaren i gruppen, sade att han trodde att efter omkring 65 dr dr nog intresset inte lingre
lika stort. Han kdnde snarare att man koper en sista bil och sen skéter man om den sa att den
héller livet ut. Den andra mannen valde diremot att tolka det hela pa ett annat sitt. Han ansdg

inte att man kunde sitta det i ett dlderssammanhang, utan snarare en fraiga om ekonomi.

”Jag menar om man képer en bil kan det ju vara en begagnad, fast for en
sjalv dr det en ny bil. Sen kanske man inte har rad att képa en helt ny bil.
Jag skulle ocksa siga att det dr en fraga om utbredningsomrade, det vill
siga vart man kor och hur man kor. Alla stora bilar aker ju langa

strackor. Mindre bilar passar i storstadsmiljo.”
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Han fortsatte daven med att siga att det 1 dagens ldge finns sa manga alternativ till bil, varav manga
dldre foredrar detta, da det dr jobbigt att kora lingre strickor ndr man bli dldre, bland annat pa
grund av synen och att kora i morker. Detta far en negativ effekt pa de stora bilar som
bilféretagen tinker sig ska passa till dldre, da kunderna inte upplever sig behova képa sa stora
bilar. Kvinnorna avrundade denna diskussionsfraga med att siga att det dr ekonomin som styr

hur linge det dr intressant att kopa ny bil och inte alder.

Da diskussionen om nybilskop Overgatt till ndsta punkt, ndimligen om valet idag skulle falla pa en
begagnad bil eller en ny, var hela gruppen 6verens om att det hela berodde pa ingivelse och vilka
erbjudanden och kampanjer som férekom da man stod infor valet av att képa ny bil. Dock tycke
den ildsta mannen att det inte var virt att kopa ny bil, utan sag hellre att bilen var kanske ett eller
tva ar. Han menade att da har alla eventuella fel och annat, som en helt ny oprévad modell kan
ha, rittats till och man kan dven fa den service man behover da de vet hur felet ska avhjilpas.
Den andra mannen sade istallet att han alltid koper ny bil. Da vet man att man dr ensam 4gare till
den och den har inte heller niagra smafel. Kvinnan med Volvon var beredd att halla med, man

siljer inte en bil utan anledning, si antagligen dar det nagot fel pa den, menar hon.

3.4.4 Grupp 4, Stockholm

Den sista fokusgruppsintervjun genomfordes ocksa 1 Stockholm och bestod av tre min och en
kvinna, varav deras aldrar varierade mellan 52 till 82 dr. De bilar som fanns representerade hir var

Volvo V70, Volvo S80, Volvo V40 och Audi A6.

Som vid tidigare genomférda intervjuer verkade sikerhet, lastutrymme och mirkeslojalitet vara
ett genomgaende svar pa frigan vad som lag till grund for bilképet, da alla fyra fokusgrupperna
svarat pa liknande sitt. I denna grupp kom ocksé kvalitetsaspekten fram ytterligare och likasa
design. Den enda kvinnan i gruppen, dgare till Volvo V70 sade att valet f6ll pa Volvo, och inte
Saab, da hon gillat designen inuti battre pa Volvon, sa for hennes del var det ett utseendemassigt
val. Vad betriffar om reklamen har haft nagon paverkan vid val av bil, upplevde hon inte att det

var nagot som paverkat henne, utan hon kommenterade istallet fragan pa detta satt;
’Jag har inget intresse fOr att ldsa om bilar och tar inte heller 4t mig

bilreklamen. Jag har ett personligt intresse och en bestimd uppfattning

om Volvo.”
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Audidgaren hade dock en skild asikt fran majoriteten av deltagarna, bade i denna grupp, men
aven i de andra. Han menade att han hade dgt ett antal Audi bilar, men da han hade haft andra
mirken ocksd ansag han sig inte vara mirkeslojal. Varfor valet £6ll pa Audi denna gang var for att

den var utrustad med den typ av motor som han ville ha.

Med detta fordes diskussionen in pa nista punkt som handlade om intresset av att képa ny bil
idag, samt hur langt upp 1 aldern detta intresse finns. Kvinnan i gruppen ansag att det mojligen
fanns ett intresse att kopa ny bil fram till 70 arsaldern. Hon sade ocksa att det inte var viktigt f6r
henne med en ny bil, men att ha en allt f6r gammal bil dir servicen blir en stor kostnad inte heller
ar nagot av intresse. Audidgaren holl med kvinnan om att upp till omkring 70 arsaldern fanns det
nog ett intresse att kdpa bil. Han sade dven att han planerade att képa en ny bil redan nista ir,
trots att hans nuvarande inte var sarskilt gammal. Den dldsta mannen i gruppen, hade inget
intresse av att kopa ny bil idag. Han kopte en nir han var 80 ar och tinkte forséka behalla sin
Volvo si linge det gar nu. Den andra mannen, ocksa 1 80 drsaldern, kunde inte tinka sig en helt
ny bil, men en bittre begagnad. Han tyckte inte heller att man kunde siga ndgon alder nir det inte
var intressant att lingre k&pa bil, men han menade att om man vill intressera den édldre publiken
ska det vara en bil som ir litt att komma i och ur samt dven behdndig nar man ska lasta saker. De
dldre mannen forde diskussionen vidare in pa var nista punkt om valet skulle falla pa att kpa en
begagnad eller en ny bil i dagsliget och de bida sade att om de skulle kopa bil idag skulle de vilja
att kopa begagnat, men att det skulle vara bilar i riktigt bra skick. Kvinnan i gruppen ansag att
detta var en ekonomisk friga, och menade att om planboken hade rad si kopte hon en ny bil.
Hon sade dven att om hon rent ekonomiskt inte hade rad med en ny bil, skulle hon, som de
andra, valja en battre begagnad. Aven Audidgaren kunde tinka sig att i dagsliget kopa en bittre

begagnad bil, dd han ansag att virdet pa bilen faller sa mycket 1 borjan.

3.5 Kundernas syn p4 reklam till segmentet 50+

Da kundernas intresse i bilbranschen diskuterats, kommer vi in pa delen som behandlar hur de
ser pa reklam till segmentet 50+, samt hur de upplever att reklam ska vara utformad f6r att tilltala
dem. Grupperna ar desamma som i féregaende stycke och kommer aven att ha samma
uppdelning, varav billmirke och alder inte redovisas igen, da det 4r samma personer som uttalat
sig.

3.5.1 Grupp 1, Malmé

For att fa kunderna in pé diskussionen om reklam, handlade den femte frigan om de anser att en

bilreklam har makten att paverka dem att kopa, eller inte kopa en bil, beroende pa om de
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upplever att reklamen vinder sig till dem eller inte. Mannen med BMW 530i valde att beskriva en

BMW reklam pa foljande sitt;

“Det ar flirden som dr intressant. Det ger en behaglighet i tillvaron och
det ar helt klart en zmagebjjare. Nir jag vet att andra ocksa ser reklamen sa

blir det en imageskapare f6r mig.”

Till detta citat sig han framfor sig en ny BMW kora lings Rivieran i solnedgang och menade att
om reklamen dr fint utformad och édterspeglar det som bilen star for, sa dr det mycket tilltalande.
Direfter kom gruppen in pa om det hade betydelse vem som kérde bilen i reklamen, varav
kvinnan 1 gruppen sade att hon tror att det beror pa om man ar man eller kvinna. Hon skulle inte
vilja képa bilen om en ildre man korde, men om det var en yngre man skulle hon kunna tinka sig
det. En av mannen, Volvoforaren, ansag inte att foraren av bilen spelade nagon storre roll, varav
mannen med BMWn var beredd att hélla med. F6r honom handlar det mer om image. Han
menade att om bilen i sig 4r en “ungdomlig bil”, blir det snarare ett han mot honom som ildre att
kora denna. Kvinnan i gruppen papekade ocksa att det ar viktigt att reklamen inte visar att den

riktar sig till kunder 6ver femtio, f6r da skulle hon ta at sig och inte vilja képa den bilen.

”Reklamen ska inte peka pa; 50+ har dr bilen for dig.”

Saabigaren lade ocksa till att alla reklamer som ar for konstiga tilltalade honom inte alls, han

syftade pa nagon reklam han sett dir bilen blir férvandlad och transformeras till spindlar.

Utan ndgra storre insatser fran oss, kom diskussionen naturligt in pd dmnet hur reklam ska vara
utformad for att tilltala dem som kunder och pa denna fraga var gruppen i huvudsak 6verens. En
bra reklam ér tydlig och man ska forsta budskapet direkt. Dessutom ar designen pa reklamen viktig.
Den éldsta mannen i gruppen, sade att han éverhuvudtaget inte var mycket for reklam, utan f6r
att fa en kénsla for bilen ville han se den pa riktigt. Alla holl dessutom med Saabédgaren, om hans
uttalande innan, om spindelreklam och att det inte var ndgot som lockade dem alls att képa en
bil. Kvinnan i gruppen lade ocksa till, att med en sdadan reklam skulle hon kunna tinka sig att byta
mirke for att det dr sa fanigt. De avrundade denna punkt med att siga att mattfull reklam dar

bilens praktiska funktioner framgar dr det som tilltalas.
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Den sista punkten behandlade hur gammal man upplever sig, i férhéillande till ens verkliga alder
och har holl de flesta med om att det inte dr ndgon som egentligen kanner sig gammal. Kvinnan i
gruppen sade att nir hon tinkte pa sin mamma nir hon var 52 ar, tyckte hon att det var en
gammal kvinna, men att det i dagens lige inte sig ut si. En av minnen tillade att deras barn inte
upplever dem sa gamla som de sag sina foraldrar, varav en annan av miannen menade att man blir

sa gammal som man umgas.

’Jag tror att man aldrig blir gammal i sina egna 6gon.”

3.5.2 Grupp 2, Malmé

Kunderna 1 denna grupp bérjade diskutera olika typer av reklam samt vad de tror ar mest
effektivt for att locka deras uppmirksamhet. En av miannen sade, f6r oss dr TV det absolut mest
relevanta, varpa han fortsatte med att sdga att utskick hem 4r det som édr minst intressant, di man
aldrig orkar titta igenom det, utan slinger det istéllet. En av kvinnorna holl med och mannen

fortsatte med att sdga att Internet borde anvindas mer.

” Ar man intresserad av nagot sa dras man till det och da paverkar

reklamen. TV och Internet samt stora skyltar dr bista sittet att paverka.”

Den andra kvinnan menade istillet att det dr av vikt vad de ndmner i reklamen och hon tog som
torslag att om man nimner sikerhet tar man battre till sig budskapet och man vill veta mer om
bilen. Den andra kvinnan sade samtidigt att hon trodde det var viktigt att aktivera flera sinnen,
och dirav anvinda sig av olika medier. Aven denna grupp kom in p4 infallsvinkeln med ildre och
yngre som medverkar i reklam, fast f6r dessa spelade det inte sa stor roll hur gamla eller unga
personerna i reklamen var. En av minnen ansag att det varken spelar roll om det 4r en man,
kvinna, ung eller gammal i reklamen, varav en av kvinnorna fyllde i att det som verkligen spelar
roll ar vad man ligger tonvikten pa nir det kommer till sjilva produkten. Den andra mannen

menade dven att aldersaspekten kindes omodern och att man inte ser det s lingre.

”Det dir med alder och kon ir férlegat, tink bara pa bilmiéssor i aratal

har det varit unga tjejer som ligger pa motorhuven.”

En av kvinnorna trodde istillet att det med édldre och yngre i reklam dr nigot som mer paverkar

unga. Hon trodde inte att en ung person skulle vilja kopa en bil om en medelalders kér den, men
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ar det tvirtom har det nog ingen storre paverkan. Den andra kvinnan fyllde i med att sdga att da
vi blivit dldre 4dr det inte det vi tar till oss 1 en reklam utan det 4r andra saker. En av minnen
tillade att andra sakeri detta fall dr fragor om miljé och sikerhet. Han menade att man vill kinna
att man far nagot #//baka av att képa en bil, exempelvis en miljovanlig bil. Han papekade dven att
reklamen, naturligtvis, ocksa har sin paverkan, ser man en snygg farg, design eller att bilen fardas i
en fin milj6, blir man naturligtvis lockad att képa den. Han pastod dven att man i reklam ska
tinka pa att man gor reklam som passar arstiden, ha vintriga reklamer pa hosten och pa varen

reklamer som visar sommat.

Nir det kom till punkten hur gammal man kanner sig 1 forhallande till verklig alder, inledde en av
kvinnorna med att sdga att det dr olika fran dag till dag. Den andra kvinnan var lite inne pa
samma spar som de 1 grupp 1, att forr ansags 60 gammalt, men nu nir de sjilva snart var dar
kinde man sig inte sa gammal. Mdnnen menade att dlder inte ar ett fenomen som spelar s stor

roll idag, men naturligtvis vill alla kinna sig yngre.

3.5.3 Grupp 3, Stockholm

Reklamens betydelse for kop eller inte inledde denna diskussion 1 Stockholm, och hir kunde
konstateras att hade reklamen, vad de valde att kalla ”#ntfaktor”, var det inget som gjorde att man
blev lockad att kopa bilen. En av midnnen menade att nir man var yngre tog man till sig allt som
sades 1 reklam, men i dagens lidge orkar man inte det lingre. Nir de talar om ”#ntfaktor” menar de
faniga och 6verarbetade reklamer som man inte forstar. Alla var 6verens om att Volvo reklamen,
dar mamman himtar en kille som har en jgjo, dr en reklam som de inte forstar alls. En av
kvinnorna, Saabdgare, sade ocksa att vad betriffade Saabs reklam kommer hon inte ihig en enda,
varav en av minnen, ocksa Saabigare, tog upp den om dir nagot flyger och alla tittar upp mot
himlen. Kvinnan la da till, 1 sillskap av de andra, att det dr en typiskt Gverarbetad reklam, som
istallet for att bli bra faller inom facket f6r fanig. De var allihop 6verens om att bilféretagen,
6verlag, maste bli bittre pa att ha sak/iga reklamer och papeka sikerhetsaspekten och andra
viktiga funktioner som bilen har. En av kvinnorna lade dock till att miljon som bilen exponeras i

har stor betydelse f6r om man far ett intresse for den eller inte.

’Jag skulle vilja se bilen i nigon flott milj6, inte massa konstiga handelser

runt omkring, utan en trevlig plats.”

En av minnen och den andra kvinnan holl med om detta. Aven i denna diskussion kom

aldersaspekten upp, vad betriffar minniskorna i reklamen, men detta talades det inte om
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nirmare, annat dn att ingen upplevde det som nagot som berérde dem, varken mer eller mindre,
och som en av kvinnorna sade, sa handlar det mer om vad reklamen visar i produkt synpunkt, in
vem som medverkar i den. Den andra kvinnan, Saabigare, fyllde i att man ibland borde poingtera
nyheten med bilen battre, vad som sirskiljer den fran konkurrenterna, samt dven lyfta fram de
egenskaper som attraherar kvinnor. Hon tog da Saab som exempel, for att hon tycker att den ar
sa bra anpassad till kvinnor, just ur bekvamlighetssynpunkt samt dven att man kommer upp
ordentligt i den. Den andra kvinnan, Volvoigare, var beredd att halla med, da hon bade haft Saab
och Volvo. Volvon kinns for stor f6r en kvinna att klara av, det dr en typisk bil f6r man. Med
detta limnade de punkten om en reklam kan paverka dem att képa en bil beroende pa om
reklamen tilltalar dem eller inte, och kom istallet in pa /ur reklamer bor vara utformad for att
tilltala dem. Det som framkom 1 forsta hand under denna fraga var saklig, som de nimnt innan,
men dven rolig och snyggt utformad. Man ska forsta budskapet och se produkten, det dr det som
betyder niagot. En av minnen, Saabigare, sade att det som betydde nagot f6r honom var pris och
prestanda, varpa den andra mannen fortsatte med att kommentera Audis reklam f6r A3an. Han
menade att budskapet, DINK, som star f6r Dubble Incomst No Kids, dr bade rolig och begriplig.
Han anség att sd ska en bra reklam vara. Da nimnde den andra mannen istéllet en slogan som

han hort nagonstans;

”Da har du inte hért om WHOPs bilar. Det star f6r Wealthy, Healthy,
Older Peoples.”

Han fortsatte sedan med att tala om att han upplevde att reklam borde vara mer riktad dn vad
den ir idag. Han menade att idag utformar man en reklam till en malgrupp, men sedan ar den

inda tankt att tala till alla, vilket gor det otydligt f6r kunderna.

“Det ar ltt att en produkt far ”#intfaktor” om man har anpassat reklamen

delvis till en yngre malgrupp, men sen tinker att aldre ska képa den, vi

fattar ju inte reklamen och bryr oss inte. Likadant dr det om de gor

tvirtom. En ung vill ju inte képa en bil som férknippas med gamla.”
Han trodde snarare att man borde satsa pa nagon typ av Affer Sale, dir man skapar en personlig
kontakt med kunden och ibland skickar ut erbjudanden som passar den kundes behov. Han
trodde att detta dr sidant som aldre kunder uppskattar och han sjilv skulle tycka det var utmirkt.

De andra holl med om att detta var en mycket bra idé.
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Pa den sista punkten var de alla 6verens om att de kinner sig yngre i sinnet, och trodde dven att
de flesta kinner sia. Dock sade den ildsta mannen i gruppen att aven om man kianner sig ung i

sinnet marker man att man blir aldre.

3.5.4 Grupp 4, Stockholm

Den fjirde gruppen, den gruppen med édldst medelalder, ansag att reklam inte hade ndgon storre
paverkan pa om de koper en bil eller inte. De bade édldre mannen var osidkra pa om reklamen
6verhuvudtaget paverkat dem i deras senaste kép, varav den ena menade att antagligen lite, men
det dr inte reklamen som avgor. Den andra mannen holl med och sade att f6r honom var bra
service och verkstad bittre. Vet han att det dr nagot som finns tyckte han att den bilen tilltalade
honom. Kvinnan i gruppen menade att i frsta hand tittar hon pé funktionerna och inte reklamen
till bilen. Hon menade att hon sig reklamen mer som en informationskilla, 4n nigot som

péaverkade henne till det slutliga képbeslutet.

”Jag kan ta del av reklamen och s6ker efter 16sningar till mina behov,
men sedan bestimmer jag av egen vilja, sa reklamen paverkar inte

jattemycket.”

Inte heller Audidgaren tyckte att reklam var ndgot som intresserade honom, utan siag han reklam i
tidningar var det sidorna med reklam han valde att undvika. De gianger han var intresserad av

reklam var om det fanns nagon typ av specialerbjudande.

Nir diskussionen sedan fordes vidare in pa hur reklamen ska vara utformad for att tilltala dem
som kunder var dven alla i denna grupp ense om att reklamen ska vara saklig och komma med
mycket information. De bada ildre herrarna var aterigen ganska likstillda i sina svar och bade tva
tyckte att visa héstkrafter och turbomotorer var 6verskattat, medan sidkerhet och finesser med
bilen tydligt ska framga. De dr dven helt 6verens om att Volvo ir en mycket bra och siker bil.
Den ena av minnen tyckte att vikten i reklamen inte borde ligga pa att visa stora bilar eller
mycket histkrafter, di man inte far kéra sa fort samt att bensinpriset ar sa hogt att det blir
kostsamt att kora en bil av den typen. Kvinnan lade till att hon varken brydde sig om miljon som
bilen exponeras i eller personerna som visas 1 reklamen. Hon vill mer se pa in- respektive

utvindig design, da det dr nagot som tilltalar henne.

Avslutningsvis rundades dven denna diskussion av med en liten kommentar om hur gammal man

kanner sig i férhallande till sin verkliga alder. Kvinnan i gruppen sade som manga andra att hon
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kinner sig lite yngre dn vad hon ir, dven Audidgaren holl med om detta, men ingen av dem

kommenterade saken ytterligare. Istillet var det de dldsta minnen som hade mycket att siga om

detta. De bade upplevde sig som mycket yngre in vad de egentligen ir, dels for att de har
aktiviteter som de dr verksamma med, men dven att resa och halla igang dr saker som haller en

ung, sade en av mannen. Den andra beskrev sig sjalv pa féljande sitt;

’Jag brukar sdga att jag ar 83 ar pa utsidan och 14 ar pa insidan. Manga
av mina vinner sdger att jag ser yngre ut dn vad jag dr och jag upplever
mig som mer vital in vad min alder anger. Jag ér fortfarande aktiv och

deltar i olika arrangemang dir unga manniskor ingar och det haller mig

2»

ung.
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4, Teori

I teoriavsnittet kommer vi att redogora for de teorier vi kommer att anvinda i analysen och som fungerar
som stid nar vi utreder var fragestallning. Dessa teorier har vi valt med bakgrund av vad vi kom fram till i
vart empiriavsnitt. Teoriavsnittet kommer att berora teorier som dr av intresse ndr vi ska studera om
segmentet 50+ vill ha reklam riktad mot sig, eller inte.

4.1 Val av teorier

Da vi i vart metodavsnitt beskriver att vi genom en abduktiv ansats ska samla in information,
efterfoljs empirikapitlet av teorikapitlet. Utgangspunkten var inte att s6ka information i teorierna,
utan att med tidigare forvirvad kunskap, samt med ett 6ppet forhéllningssitt angripa den
fragestillning som vi formulerat i inledningskapitlet. Teorierna som beskrivs nedan ir ett urval av
olika psykologiska samt beteendeinriktade teorier som i kombination med var empiri kommer att
utgbra den slutliga analysen. Att urvalet f6ll pa just dessa fyra teorier var for att de stimde bra
6verens med det som vi fick fram genom vira telefon- respektive fokusgruppsintervjuer, men
dven for att de dr av relevans och betydelse da vi i analysen kommer att knyta an informationen

fran empirikapitlet med valda delar frin dessa teorier.

4.2 Social Comparison Theory

Social comparison theory, vilken skapades av Festinger (1954), hjilper oss att forsta hur viktig
utformningen av reklamen ar. Festinger beskriver hur individer har en tendens att jimféra sig
med andra individer. Detta kan appliceras pa reklam da férebilder som figurerar i olika
reklamfilmer kan komma att paverka personer och dess syn pa sig sjialva. Om dessa ideal far
individen att férsdmra sin sjalvbild kommer dven produkten att framkalla negativa kinslor hos
individen. Marsha L. Richins (1991), professor 1 marknadsféring pa universitetet i Massachusetts,
anvinde sig av Festingers teori och utvecklade den ytterligare. Styckena nedan beskriver teorin

samt valda delar ur den.

4.2.1 Beskrivning av teorin

Tanken med social comparison theory, som Festinger (1954) beskriver, dr att individer utvecklas och
lir sig genom att jaimfora sig med andra individer. Social jaimforelse sker mestadels 1 situationer
ddr vi jimfor oss med individer som vi anser dr bittre dn oss sjilva, nigot som Festinger kallar
for ’uppat social jamforelse”. Motsatsen, det vill siga att vi jamfor oss med de vi anser vara

samre dn oss, kallar han saledes for ”nedat social jamforelse”. Forfattaren beskriver dven att



manniskor tenderar att doma sig sjilv hardare nir de jimfor sig med andra individer, 4n vad de

annars gor.

En situation dar social jimforelse sker i stort sett dagligen 4r genom marknadsforing. Enligt
Richins (1991), jamfoér konsumenter sig sjalva med reklamen och de ideal som visas i den. Hon
beskriver 1 sin rapport att exponering av reklam kan skapa en dndrad sjilvbild hos individen och
pa sa sitt andra individens matt for vilka behov denna anser sig ha. Vidare bidrar detta till att
individens férvintningar om sig sjilv minskar. Resultatet beskriver Richins som minskad néjdhet
med sitt eget ”jag”. Hon menar ocksa att dd individer jamfor sig med varandra kan dven detta
forindra individens syn pa vilka behov den har. Exempelvis skulle en 70 aring kunna identifiera
sig med en 40 dring, for att sedan dndra sin sjalvbild och sina behov sd att dessa stimmer Gverens
med vad en 40 aring har f6r behov. Denna teori passar bra i vir uppsats, da vi under
fokusgruppsintervjuerna fragade de intervjuade om de upplevde sig yngre i férhallande till deras
verkliga dlder och om valet av bil paverkas av hur reklamen till bilen 4r utformad, i detta fall hur

gamla personerna som medverkar i reklamen ar.

Richins (1991) talar dven om image 1 sin teori och enligt henne ir de flesta forskare inom dmnet
overens om att den image reklamen har inte ar realistisk. Dock visas det pa en oenighet nir det
giller f6ljderna av att en reklamfilm har en orealistisk image. Enligt vissa forskare skapar en falsk
image oro, nervositet och att man blir olycklig. Andra forskare valjer att ta stod av empiriska
bevis som tyder pa att individer upplever reklam som orealistisk och 4r dirmed skeptisk till i stort
sett all reklam och marknadsféring (Richins, 1991). Om vi ser nirmare pa dessa féljder,
framkommer det hur viktigt det dr att reklamen férmedlar ett budskap som ar trovardigt. Om
bilféretagen anvinder sig av reklam som framkallar dessa kanslor hos kunderna ir det troligen
stor risk att de inte dr angeldgna att kpa dess produkter. Intressant nir det giller image, for var
undersokning, ar hur individerna upplever att bilreklamen skiljer sig at beroende pa hur bilen
framstills. Vi fragade bilféretagen hur de tror att en bra reklam ska vara utformad for att passa
segmentet 50+, samtidigt som vi stillde en liknande fraga till de intervjuade 1 fokusgrupperna, det
vill sdga hur de anser att reklam ska vara utformad for att tilltala dem. Detta resonemang ledde
oss fram till att denna del av Richins teori var intressant att ta med och anvinda i var slutliga

analys.

4.2.2 Motivet till att jimfora sig med andra

Da vi i foregaende stycke redogjorde f6r Festingers Social comparison theory, som Richins sedan

utvecklat, kommer vi i detta stycke beskriva motivet till att det dr intressant att se pa hur individer
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tenderar att jimfora sig med andra. I Richins rapport skrivs det att forskarna dr splittrade nir det
giller motivet till individers jamforelse med andra. Vissa pastar att reklam paverkar individer da
de bade invindigt och utvindigt jimfor sig med reklamens idealimage samt den livsstil som visas
1 reklamen (Richins, 1991). Dock finns det, enligt henne, inga empiriska bevis som stédjer detta
resonemang. Richins uppfattar istillet jimforelse som ett grundligegande minskligt motiv. Aven
Festinger hade tankar om detta, och han pastod den social comparison theory ir direkt applicerbar pa
forestillningen att individer jamfor sig med de personer som figurerar i reklamen. Han menade
att manniskor har ett mal att utvecklas och att de gor detta genom att jimfora sig med andra. Han
gjorde ocksd upptickten att individer ibland jamfor sig med grupper som de inte tillhor. Detta ar
mycket intressant, da ett flertal studier, gjorda efter Festingers tid, pavisat att den aldre

generationen manga ganger kanner sig yngre dn dess faktiska dlder ar.

For var uppsats dr resonemanget om social jaimforelse nagot som har en vasentlig roll, da det
kommer till kundernas syn pa bilreklamen. Att lyckas fa dem intresserade genom att via reklamen
formedla en viss typ av livsstil, var ndgot som kom upp under telefonintervjuerna med foretagen.
Detta var dven nigot som de intervjuade i fokusgrupperna diskuterade, varav vi sig ett samband
med detta teoretiska resonemang och dirmed viljer att ta med det i vart teorikapitel. Aven
Festingers syn pa individers sitt att relatera till grupper som de inte tillhor har en stark koppling
till vart empiriavsnitt, da de intervjuade i fokusgrupperna stills infor fragan vilken édlder de sjilva

relaterar till, 1 forhallande till deras verkliga alder.

4.2.3 Foljderna av jimforelse

Da vi bade redogjort f6r teorin samt dven beskrivit motivet till att individer jamfor sig med andra,
kommer nu ett avslutande stycke om féljderna som social jimférelse kan ha pa individerna. Detta
var nagot som Festinger kommenterade ytterst lite om, men han noterade dock att en kénsla av
misslyckande kan férekomma hos individer da de jimfor sig sjilva med individer vars egenskaper
ar perfekta. Richins diremot, skriver i sin rapport att studier som gjorts pa senare tid visar att
jamforelse kan komma att paverka sjilvkinslan och att jamforelse ar viktigt nar en individ ser pa
sitt eget vilmaende. Detta dr intressant att ta med i beaktning da vi ifragasitter om det verkligen
ir virt att satsa pa att ha reklam anpassad och riktad till segmentet 50+. Ar dessa foljder nigot
som ir relevant vid bilreklam, eller 4r det endast ett fenomen som férkommer nir det handlar om

reklam dir i huvudsak personer ér frontfigurer i reklamen?
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4.3 Self-image Congruence Model

Efter beskrivningen av Festingers (1954) och Richins (1991) teori ovan, f6ljer nu resonemanget
att se pa var fragestillning ur ett Se/f-concept congruence perspektiv (Zinkhan och Hong, 1995). Enligt
Zinkhan' och Hong'' (1995) innebir detta att konsumenterna identifierar sig genom produkterna
de konsumerar. Forfattarna menar vidare att om individerna inte anser att produkternas image
stimmer 6verens med deras egen bild av sig sjalv, sa kommer de inte anamma produkten. Detta
ar viktigt att ta hiansyn till nar marknadsférare utformar sin reklam (Zinkhan och Hong, 1995).
Nagot som forfattarna ocksa lyfter fram ér att symbolism ir ett viktigt verktyg inom reklam. Enligt
Zinkhan och Hong (1995), dr det detta verktyg som primart paverkar inkop, varav sidlvkonceptet
bér spela en framstdende roll nir det giller att utforma reklam. Modellen heter Se/f-zmage
Congruence Model och nir forfattarna anvinder ordet kongruens refererar de till graden av vilken
annonsens uttryck overensstimmer med individens sjilvbild. Nedan foljer en beskrivning av

teorin och de delar vi viljer att anvinda 1 var analys.

4.3.1 Beskrivning av teorin

Zinkhan och Hong (1995) beskriver teorin som att effekten av en produkts symboliska verkan
bygger pa kopplingen mellan produktens symbol, det vill siga innebérden av produkten, och
konsumentens sjilvbild. Vidare skriver forfattarna att om produktens symbol inte passar thop
med individens sjalvbild, har produkten en liten paverkan pa dennas inkopsbeteende, oavsett
produktens potentiella egenskaper. Kort sagt, en produkts paverkan beror pa relationen mellan
produktens uppfattade image och individens sjilvbild (Zinkhan och Hong, 1995). Detta
resonemang, som Zinkhan och Hong (1995) valjer att ta upp i sin rapport, ir nigot som passar
vil in 1 vart teoretiska urval. Da vi under vara intervjuer talar om reklam anpassad till en viss
malgrupp, om reklam till segmentet 50+ ska vara utformad pa ett speciellt sitt nir det giller
bilreklam, dr det intressant att se om de intervjuade 1 fokusgrupperna upplever att reklamen har
nagon paverkan pa dem och om deras sjalvbild stimmer 6verens med en produkt som
marknadsfors. Det vill sdga, om bilen i reklamen framstalls som att det dr en bil som riktar sig till

dldre, kommer detta att negativt paverka konsumenternas intention att kopa bilen?

10 George M. Zinkhan idr Coca-Colas professor i marknadsforing pa universitetet i Georgia. Han har publicerat 6ver
150 artiklar inom omridet marknadsféring.

ll]ae W. Hong arbetar pa foretaget LGAd som Outside director. LGAd ir ett koreanskt media- och
marknadsforingsforetag. (http://www.lgad.co.kt/).
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Zinkhan och Hong (1995) talar ocksa i sin rapport om ndgot som kalls {01 jage, vilket asyftar till
psykologen CG Jungs definition av personlighet. Inom marknadsféring talas det aven om nagot
som benimns som rea/*- respektive ideal-self”, vilket ir dels hur man som individ uppfattar sig
sjalv, men aven hur man egentligen ir. I rapporten diskuterar Zinkhan och Hong (1995) om
vilket av dessa sa kallade ”jag” som genererar storst effekt pa olika reklamer. Faktum ir att de inte
ar sikra pa om det dr ’ideal jaget” eller det ”faktiska jaget” som frambringar storst effekt pa olika
reklamer, det vill siga om det dr kognitiv eller kinslomissig 6verensstimmelse. Vidare beskrivs
dven en individs sjilvbild som ett totalt koncept, med talang, karaktirsdrag, intressen samt
utseende och vilken roll man intar i relationen med andra manniskor (Zinkhan och Hong, 1995).
Sjdlvkonceptet, som det da kallas, dr en typ av image, skapad av individen som bar den, menar
torfattarna. ”Ideal sjilvkonceptet” dr enligt Zinkhan och Hong (1995) vad en individ vill vara,
varav konsumenter foredrar samt letar efter produkter som har en image som stimmer 6verens
med individens syn pa sig sjilv. Det dr, enligt rapporten, viktigt nir man anvander sig av
marknadsforing att reklamen matchar individens bild av sig sjilv for att na framgang och for att
individen ska ta till sig reklamen pa ritt sitt. Bade det “faktiska jaget” och “ideal jaget” paverkar,
enligt Zinkhan och Hong (1995), inképsintentionerna och desto nirmre en produkts image
stimmer 6verens med individens sjilvbild, ju stérre anser forfattarna att inkGpsintentionerna blir.
En produkt som i reklamen framstills som en produkt som ar 6verensstimmande med
askadarens sjilvkoncept, har hogre inképsintention dn en liknande produkt, vars reklam individen
inte kan kinna igen sig sjilv med. Zinkhan och Hongs (1995) teori om detta dr nagot vi tycker
stimmer bra 6verens med det vi talat om under intervjuerna. Manga av vara frigor har lett de
intervjuade, bade fran féretagen men ocksa fran fokusgrupperna, in pa dmnet om att kunna
relatera till reklamen och se bilen som nagot man vill ha for att det passar ens image. Dirav ar

detta ett resonemang som vi kommer att tillimpa vidare i var analys i ndstkommande kapitel.

4.4 Fem konsumenttrender

Med tva av fyra teorier beskrivna foljer nu den tredje. Denna teori dr himtad fran arbetsfilosofen
och framtidsforskaren Ivars Jegers (2001), vilken beskriver jager som en trend, inom de fer
konsumenttrenderna. Konsumenttrenderna, i sig, beskriver segmentet 50+ som en grupp individer
vilka stravar efter valfrihet och individualisering. Detta ar viktigt att ta hinsyn till da

marknadsforare inte kan paverka detta segment 1 lika stor utstrickning som Gvriga segment

2 Det faktiska jaget dr, enligt Solomon, en realistisk syn pa de egenskaper vi har eller saknar. (Solomon et al, 2006:
210)
3 Solomon beskriver vért ideal jag som en individs upplevelse av hur hon eller han vill vara. (Solomon et al, 2006:

210)
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(Jegers, 2001). For att forsta teorin foljer nu en beskrivning av den, samt sedan en framstillning

av den del av teorin som vi har valt att anvanda 1 var analys.

4.4.1 Beskrivning av teorin
Konsumenttrender dr enligt Jegers (2001:95) en samlingsbeteckning for attityder och beteenden
nir det giller konsumtion. Jegers beskriver trenderna som ”6vergripande krafter i

konsumentlogiken” och de sammanfattas nedan.

1. Jag — det vill saga tilltagande individualisering och strivan efter valfrihet
2. T*24 — forvintan om att allt ska vara tillgangligt, var och nir som helst
3. Fortroende — forvintan om tydlighet, kontroll, etisk och hilsosam profil
4. Kirisenhet — precision i leverans och krisna konsumenter
5. Jasa — till f6ljd av virldsvana och vida upplevelser

4.4.2 Jaget

Den forsta punkten i Jegers (2001) fem konsumenttrender, dr den som ar av relevans da vi ska
koppla samman empirin med teorin. Jegers (2001) skriver i sin bok att under 90-talet har
virderingar skjutits mot ett samhille som praglas av starka individuella virden. Minniskor vill 1
dag bli betraktade som individer, vilket leder till att man inte uppskattar sakallade
“paketlosningar” och breda kategoriseringar, utan man vill bli behandlad som sjilvstindiga
minniskor med individuella krav (Jegers, 2001). Detta gor att manniskor, enligt Jegers (2001), blir
allt mer ovilliga att sorteras in i fack och menar vidare att preferenser och smak inte férknippas
med grupptillhérighet. Minniskor fran rekordgenerationen'® har ofta starka personliga nskemal
och vill inte fa férklarat for sig vad de tycker om och inte tycker om, eller vad de behover och
inte behover, utan vill kunna vilja efter ”eget huvud” (Jegers, 2001). Jegers (2001) teori dr f6r oss
ett stod till, och ett intressant komplement till vad de intervjuade 1 fokusgrupperna diskuterat, vad
giller hur de upplever sig sjilva samt hur detta dterspeglas i deras konsumtion av bilar. Aven
reklam kan komma att beaktas genom denna da det ar intressant att veta hur mycket dsikter som
redan inryms i en reklamfilm, samt dven hur bilf6retagen valt att kommentera hur en reklam till

segmentet 50+ skulle kunna utformas pa bista sitt.

14 Med rekordgenerationen menar Jegers de individer som féddes 1945-1954. De formades under vilfirdsamhillets
goda ar och ir stor, vilbirgad, inflytelserik, I'T-anpassad och sjilvmedveten (Jegers, 2001:9)
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4.5 Referensgrupp

Den sista teorin vi kommer att anvanda i var analys ar den sakallade referensgruppsteorin
(Solomon et al, 2006/Park, 1977). Enligt forfattarna dr en referensgrupp ndgot som har mycket
stor inverkan pa en individ vad betriffar virderingar och vad man ser upp till. Denna teori ir av
intresse da vi granskar foretagens sitt att se pa reklam till segmentet 50+, samt ifragasitter om det
krivs sirskild reklam till detta segment. Enligt Solomon (2006) kan ndgot som kallas f6r negativ
referensgrupp bildas om man riktar sdrskild reklam till ett visst segment. Som i de 6vriga styckena,

foljer forst en beskrivning av teorin och sedan den del vi viljer att tillimpa.

4.5.1 Beskrivning av teorin

En referensgrupp ar en faktisk eller pahittad individ eller grupp som har stor betydelse for hur en
individ beter sig, vad man strivar efter och vad man har f6r virderingar (Solomon et al,

2006/ Lessig, 1997). Vidare pastir forfattarna att en referensgrupp paverkar individen pé tre olika
siitt, praktiskt, virdeskapande och vigledande. Enligt Solomon et al (2006:350-351) kan
referensgruppen kan vara personlig och liten, exempelvis en grupp vinner, eller en stor och
opersonlig organisation med regelbundna moten, struktur och kontor. Forfattarna beskriver
ocksa att marknadsforare har littare att paverka opersonliga grupper da man har stérre kontroll
over dem och de ir littare att identifiera. Sma och personliga grupper har dock storre paverkan
pé individen och dennas konsumtion. Detta beror, enligt Solomon et al (2000), till storsta del pa

att dessa grupper dr mer involverade 1 vart dagliga liv och ar viktigare f6r oss som personer.

4.5.2 Positiv och negativ referensgrupp

Efter den redogorelsen av teorin foljer nu ett stycke om de sakallade positiva respektive negativa
referensgrupperna (Solomon et al, 2006/Wilk, 1997). En positiv referensgrupp, ellet aspirationsgrupp,
som det ocksa kallas, dr en grupp dar individerna formar sitt beteende for att det ska stimma
6verens med vad de tror att gruppen forvintar sig av dem (Solomon et al, 2006/ Wilk, 1997).
Enligt forfattarna dr det en typ av strdvan att vara som gruppen Onskar. De negativa
referensgrupperna ir istallet grupper som individerna férsoker distansera sig ifran, och enligt
forfattarna dr kallas dessa dven for dissociativa referensgrupper. Solomon (2006) samt Wilk (1997)
skriver att detta dr grupper som individen vill undvika att likna. Till detta hor dven att manga
individer kan tycka att det ar svirt att beskriva vad de vill ha, men de upplever det littare att

uttrycka det, enligt forfattarna. Vidare nimns dven att det kan vara mer motiverande for en
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individ att limna en negativ referensgrupp, istillet f6r att forséka uppfylla kraven i en positiv

referensgrupp, och géra den néjd (Solomon et al, 2006/Journal of advertising, 1995:24).

Tanken om den dissociativa referensgruppen ar nagot vi kommer att beakta ytterligare. Detta da
fragan stills till foretagen om de anser att de riktar reklam speciellt till ndgon malgrupp, samt dven
om det ar ndgon malgrupp de inte vinder sig till alls. Det dr ocksa viktigt med avseende pa att
man kan forlora en malgrupp, genom att endast vinda sig till somliga. D4 vissa av foretagen

kommenterat detta, dr denna aspekt ett omrade virt att berora.

4.6 Sammanfattning av valda teorier

De fyra valda teorierna, som ar beskrivna ovan, kommer under nistféljande kapitel utgora var
analys tillsammans med empirin fran kapitel 3. Som nimns 1 texten dr valet av teorier baserat pa
vad som framkommit under intervjuerna och kommer dirav att kombineras med svaren frin
dessa. Tanken dr inte att de endast ska stodja, utan i vissa fall dven kan komma att motbevisa
nagot som sagts av de intervjuade. Oavsett vad de bidrar med ar det teoretiska resonemang som
har nira koppling till det vi har fragat om, samt dven teorier som hjilper oss att besvara var

fragestillning.
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5. Analys

Da vi i de tva senaste avsnitten redovisat var empiri respektive teori, kommer detta avsnitt att utgira
analysen. Tanken dr att empirin ska sammankopplas med teorin, for att detta sedan ska leda oss fram till
ett slutligt resultat for vir undersokning och ge oss ett svar pa var problemformulering. Kapitlet dr indelat i
tvd huvudstycken dér vi belyser de viktigaste aspekterna ur vart empiriavsnitt i kombination med de teorier
som valts.

5.1 Kundernas bilintresse

I analysens inledande stycke kommer vi att analysera hur kundernas bilintresse, samt deras
intention att kopa bil idag och 1 framtiden ser ut i férhallande till féretagens syn pa reklam och
hur de uppfattar sina kunder i dagsliget. Vi stiller dven fragan hur lingt upp i dldern kunderna
tror att det dr intressant att kopa bil, vilket 1 indirekt mening leder oss in pa hur linge kunderna ar
mottagliga for reklam och dr villiga att kopa foretagens produkter. Detta for att vi
torhoppningsvis i denna analys ska kunna utreda nirmare hur féretagen bor rikta sin reklam samt
om reklam till detta segment dr virt att satsa pa. I det senare stycket kommer dven en del av
Richins (1991) teori om livsstil att analyseras i kombination med empirin. Aven Zinkhan och

Hongs (1995) ésikter om livsstil och en produkts symboliska verkan férkommer i detta avsnitt.

5.1.1 Aldersaspekten vad betriftar bilinkép

Niagot som vi anser vara av intresse ar att analysera ar huruvida kunderna ér intresserade av att
kopa bilar nir de blir dldre. Foretagen tog stillning till segmentets potential och alla uttryckte
tydligt att det var ett képstarkt segment med god ekonomi och 1 manga fall fGretagens storsta
kunder. Diaremot var det oklart om hur linge det var intressant att képa bil och om det faktiskt ar

virt att satsa pa reklam till segmentet 50+, trots att de dr bland de storsta kunderna.

Kunderna, inom segmentet 50+, dr mycket villiga att kopa nyproducerade bilar. Manga sig det
som en potentiell hobby nir de gitt i pension, medan de mest bilintresserade inte kunde tinka sig
att kora samma bil for linge. Likasa var det vissa som aldrig skulle kunna tinka sig att ha en
gammal bil, utan féredrog att képa ny. Kunderna visade saledes ett stort intresse for
bilmarknaden, dven om de var Over pensionsalder, och de dldsta kunderna, som redan befann sig
1 80 drsaldern, hade antingen nyligen kopt bil eller kunde tinka sig att ersitta dagens bil med en

ny inom nagra ar. De flesta kunderna pastod att det dr nu de har rad att képa bil vilket stimde bra
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6verens med fOretagens syn pa segmentet. Det rader ingen tvekan om att bade kunder och

foretag klassar segmentet som ett kopstarkt segment.

Nista faktor, som spelar en visentlig roll, ar om det faktiskt ror sig om nybilsinkop eller om det
ar begagnade bilar som hagrar ju lingre upp i aldern man befinner sig. Detta kommenterade
Anna Wekell som uttryckte en oro 6ver att kunder 6ver 55 ér inte dr intresserade pa samma sitt
av nya bilar, utan istéllet féredrar att handla begagnat. Pa denna punkt tenderade dsikterna vara en
aning splittrade kunderna emellan, och det fanns intresse f6r bade nya och gamla bilar. Manga
menade dock att man i férsta hand féredrar en ny bil, men att det 4r ekonomin som dr avgérande
for om man har mojlighet att kopa en nyproducerad bil. Dock kunde man se en skillnad mellan
de som befann sig i alderspannet 50-65 ar gentemot de som befann sig 6ver detta intervall. Johan
Styren trodde, som manga av kunderna, att det 4r fOrst i pensionsdlder man har ett riktigt intresse
for att faktiskt handla en ny bil, eftersom det ar da man har pengar. Kunderna som nirmade
pensionsalder hade i stort sett samma dsikter som Johan styren. Dock ansdg de dldsta att de inte
hade nagot behov av att képa helt nya bilar, medan de kunde tinka sig att kopa bittre begagnade.
Diremot var det 1 stort sett ingen som trodde att intresset for bilar skulle avta med aldern, utan
sag det som ett intresse som varar livet ut, varav de i denna mening klassas som kunder och

kommer att vara mottagliga for reklam dven da de éar 50+.

Ovanstaende ar av stort intresse da det framkom att i princip inget av foretagen riktar nigon
reklam till segmentet 50+, utan féredrog de yngre kunderna, 1 férhoppning att dven de édldre
skulle lockas av denna reklam. Segment 50+ ir ett segment som foretagen klassar som kopstarka
och som dessutom utgor en av deras storsta kundkretsar, varav man kan ifragasitta om det dr en
slump att foretagen inte viljer att anpassa sin reklam mot dem, eller om det ar ett strategiskt val

fran deras sida.

5.1.2 Reklamens pdverkan pd bilkopet

Foregaende diskussion som avslutades med ett pastaende, f6ljs nu upp i detta stycke. Det visade
sig, som diskuterades ovan, att kunderna har ett stort intresse f6r féretagens produkter, dven i
hog alder, vilket gor att vi ifrigasatte i hur hog grad reklam paverkade deras kop. Ar det ett
medvetet val av foretagen att inte rikta sin reklam till detta segment da de redan ser 50+ kunderna
som trogna och dirfor anser att de ar battre att rikta sin reklam till nya, unga képare, som maste
paverkas for att fa ett intresse? Fredrik Ellsiter tycker att det ar viktigt att skapa en relation till

produkten i ett tidigt stadium for att ticka in alla tinkbara kunder. Onekligen framkom det att
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manga koépare sedan linge var trogna sina bilmirken och kunde inte tinka sig nagot annat, de sig
mirkeslojala och detta hade en avgorande faktor nir de skulle vilja bil. Detta stimmer bra
6verens med Fredrik Ellsiters strategi om tidig paverkan och att detta kan 16na sig 1 lingden.
Dock menade en del att reklamen naturligtvis ocksa haft en paverkan pa deras kép, men inte att
det var en avgorande faktor, da kunderna i forsta hand lade mairke till bilens egenskaper och inte

den zmage, i form av en hiftig reklam, som manga av féretagen lyfter fram.

Vissa kunder uttryckte att det vilade nagon typ av status i att 4ga och kora en bil frin
premiumsegmentet, dven om detta inte heller var en avgorande faktor da de képt sina bilar. Den
sistnaimnda statusaspekten kan associeras till foretagens syn pa /Jusstil, dir de klassificerar sina
kunder efter vilka egenskaper de har istillet f6r hur gamla de 4r. Aven Richins (1991), genom
andra forfattare, poingterar vikten av att en reklams image stimmer 6verens med den livsstil som
visas 1 reklamen, vilket 4r viktigt for att kunderna ska kunna kinna tillhérighet till produkten. Har
kunde man ocksa urskilja en stor skillnad mellan de yngre inom segmentet 50+ och de dldre. De
dldre hade en liknande intention att kopa bil som de yngre men var inte alls lika insatta i reklam
och dess utformning, varav det troligen istillet finns ett medvetande fran deras sida om bilens
image och att denna stimmer 6verens med kundernas livsstil. Dirav dr det inte sikert att

imageaspekten endast 4r nagot som nar kunderna genom reklam.

Zinkhan och Hong (1995), tar upp en annan typ av livsstilsaspekt dir de belyser vikten av en
produkts symboliska verkan och dess koppling till kundernas livsstil och dess sjilvbild. De menar
att det dr viktigt att reklamen belyser de egenskaper som kan kopplas till kundernas livsstil och
vad de prioriterar, f6r om dessa egenskaper uteblir paverkar det kundernas kopbeteende och det
spelar inte nagon roll hur bra produkten egentligen dr, da de inte uppmirksammar den. Det vill
siga 1 vart fall handlar det om att féretagen i storre utstrickning bor belysa funktioner med bilen
som kunderna uppskattar, da dessa har en koppling till vad de prioriterar och pa sa sitt dess
sjalvbild. Ser kunderna inte denna koppling i bilféretagens reklamer tendrar de enligt denna teori
att forkasta hela bilen. Detta ser vi dven stimmer vl 6verens med vad som kom fram 1
intervjuerna da manga av deltagarna valde att undvika reklam dir de inte tyckte att de sakliga
aspekterna kom fram. De upplevde inte heller att de forstod budskapet eller vikten av att képa en

bil dar reklamen var allt for ”’tontig”.
g

Vad mer betriffade reklamen och for att denna ska ha en storre dragningskraft pa segmentet

50+, namns det alltsa i huvudsak att den ska vara sak/g. Med denna bakgrund sagd, 6vergar



diskussionen i nista stycke, dir reklamens anpassning till segmentet diskuteras och detta i

kombination med att vara teorier far en betydande del 1 denna analys.

5.2 Anpassning av reklamen

I ndstkommande stycken kommer det att analyseras om reklamen ska riktas speciellt till
segmentet 50+ samt, om sa ir fallet, huruvida reklamen bor anpassas till dessa kunder. Vi inleder
dirfér med en diskussion dir vi kommer att koppla empirin till teorierna Self- zmage congruence model
(1995) referensgruppsteorin (2006) och Jaget (2001). Direfter foljer ndsta del dir reklamens
utformning kommer att analyseras. Da kommer Social comparison theory (1991) att anvindas, men
dven delar av de tre 6vriga. I bada styckena kommer vi ocksa att géra aterkopplingar till den

bakgrund som vi skrev i uppsatsens forsta kapitel.

5.2.1 Anvindning av riktad eller oriktad reklam

I det inledande kapitlet beskrivs det hur en man, genom en gruppdiskussion, kommit fram till
huruvida reklam boér vara riktad till ett visst segment eller inte. Denna diskussion publicerades
sedan i tidskriften Brand strategy (2005) och gav utfallet att majoriteten av deltagarna i diskussionen
upplevde att man inte bor rikta reklam till ett speciellt segment, da de i ett av fallen hade ett lyckat

resultat dir bade dldre och yngre kopare attraherades av reklamen.

Da vi i vara fokusgruppsdiskussioner stallde en liknade fraga, det vill sdga om kunderna kunde
tinka sig att kopa en bil beroende pa om de upplevde att reklamen var speciellt riktad till dem,
eller motsatt, fann vi att majoriteten av deltagarna inte verkade reflektera sa mycket 6ver om
reklam bér vara riktad eller inte, utan att de snarare ville se reklam som de kunde identifiera sig
med. Om man ser till modellen Se/f-image congruence model (1995), gar denna ut pa att
konsumenterna identifierar sig genom produkterna de konsumerar. For att en individ ska
anamma en produkt maste produktens image stimma 6verens med individens bild av sig sjilv.
Stammer produkten i reklamen 6verens med askadarens sjalvkoncept tenderar denna produkt att
ge hogre inkopsintention dn en liknande produkt, vars reklam individen inte kan identifiera sig
med. Anna Wekell anser att reklam bor se annorlunda ut nidr man riktar sig till dldre personer, det
vill sdga kunder 6ver 65 ar, da hon tror att man maste anspela pa andra virderingar, bland annat
trygghetsaspekten och belysa funktionerna pa ett tydligt sitt. Detta stimmer bra 6verens med vad
majoriteten av de intervjuade individerna i fokusgrupperna belyste som viktiga saker att framhiva
1 en reklam. For att reklamen skulle tilltala segmentet 50+ ansag i stort sett alla de intervjuade

privatpersonerna att reklamen skulle framhiva sikerhet, bra lastutrymme, komfort och design.
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Fredrik Ellsiter, marknadschef pa BMW, menar istillet att man inte ska rikta reklamen som att
det dr en produkt till dldre, utan istillet vara medveten om att det dr en dldre kundgrupp. Fredrik
Ellsiters pastdende stimmer bra 6verens med vad flera av deltagarna tyckte, det vill siga att
reklamen inte ska visa att den riktar sig mot dem som ar 50+, utan istéllet anspela pa annat som
de uppskattar. I ovanstaende tva fall stimmer féretagens syn pa reklam bra dverens med hur

kunderna upplever att reklamen ska riktas.

Trots likheter kunder och foretag emellan, fann vi dven att deras asikter skilde sig at. Johan
Styren, pa Saab personbilar, menar att det inte krivs nagon speciell reklam, utan att Saabs
malgrupp dr homogen och att Saab vill ha en ungdomlig approach och hoppas att det dldre
segmentet dven tar at sig av reklamen utan att den dr annorlunda utformad. Samma sak menar
Bengt Junemo, Volvo, som siger att reklam riktar sig till alla istéllet f6r vissa malgrupper. Har
skilde sig asikterna at, dd manga i fokusgrupperna ansag att reklam riktad till ett yngre segment
inte var nagot som tilltalade dem, da de inte riktigt forstod reklamen eller att reklamen, som
nagon kallade det, fick #ntfaktor. Individerna i fokusgrupperna dr dock tydliga med att de znze vill
ha en reklam som specifikt riktar sig mot ildre, da ingen vill férknippas med att vara gammal.
Samtidigt menar de att detta med reklam mot yngre och éldre inte bygger pa om det dr en dldre
eller yngre forare till bilen 1 reklamen, utan de klassar detta som ovisentligt. Det som istillet bor

lyftas fram ér funktionerna och bilen i sin helhet.

Zinkhan och Hong (1995) skriver i sin rapport att de dr osakra pa om det dr ”real” — eller ”ideal
jaget” som frambringar storst effekt pa reklam. Kanske ar det sa att ideal jaget relaterar till en
yngre image, da alla i vara fokusgrupper upplevde sig yngre dn vad de egentligen ar, och darfor
vill individerna inte ha reklam som riktar sig speciellt till 50+. Real jagets image stimmer ddremot
inte enbart 6verens med en ungdomlig approach, utan efterfragar andra egenskaper som ar
viktiga for individen, exempelvis sikerhet, komfort och bra lastutrymme. Genom att hitta en
kompromiss mellan dessa tva ”jag”, anser vi att man kan skapa en bra reklam som tilltalar det
dldre segmentet utan for den sakens skull rikta sig specifikt mot dem. Detta 1 Gverensstimmelse
med det som Fredrik Ellsiter tidigare uttryckte, dd han sade att man inte skulle framstilla

produkten som att den dr tankt till dldre men ha i atanke att det ér till dem reklamen ska riktas.

Vidare upptickte vi ett problem, da en av kvinnorna under diskussionerna tog upp att hon trodde

att forarens alder i en reklam har storre paverkan pa en yngre person dn pa en aldre, da hon
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menade att en yngre person inte skulle vara benidgen att képa en bil da den ansags vara en bil f6r
dldre. Med detta sag vi en risk med att anvinda sig av riktad reklam mot ett dldre segment, vilket
stimmer bra 6verens med en av de andra teorier vi valt att anvinda. Solomon (20006), bland andra
beskriver denna som referensgruppsteorin, dar en referensgrupp ar nagot som har mycket stor
inverkan pa en individ vad betriffar virderingar och vad man ser upp till. Genom att rikta
reklamen mer mot de ildres preferenser kan detta gora att yngre individer kdnner att bilen ér
gjord for dldre. Da aldre fungerar som negativ referensgrupp f6r manga yngre, distanserar sig dessa
fran bilen. F6r marknadsforare giller det saledes att hitta en jamvikt mellan de dldres 6nskan om
en mer praktisk reklam, medan man fortfarande haller en relativt ung approach. Det dr denna typ
av problem som foretagen tidigare uttryckte och dérav viljer att anvinda sig av en ungdomlig

approach i sina reklamer.

Som beskrivits innan vill inte kunderna inom segmentet 50+ att reklamen ska vara riktad direfs till
dem. En av kvinnorna beskrev att hon inte vill att reklamen ska framstilla bilen som att den
vinder sig till ett visst segment for att de dr 50+. En anledning till att segmentet inte vill detta kan
torklaras med en av trenderna, jage, inom de fem konsumenttrenderna av Jegers (2001). Jaget
innebir att individer, speciellt 50+ segmentet, inte vill bli placerade i fack utan kriver stor
individualisering. Individerna vill ha hég valfrihet och inte bli tillsagda vad de behover och inte
behover. Johan Styren, fran Saab personbilar Sverige, siger bland annat att deras reklam ar
utformad pa ett visst sitt och nar da de kunder som kanner att reklamen attraherar dem. Med
andra ord, Saab papekar inte i sin reklam att det 4r en bil som aldre behover, vilket skulle vara att
placera de dldre i ett fack. Bengt Junemo, pa Volvo, berittade att de till exempel kunde vilja att
fokusera pa bilens musikanldggning for att locka bade aldre och yngre kopare. Detta istillet for
att ha riktad reklam till en alltf6r specifik malgrupp. Istillet bor de édldre segmenteras, liksom
ovan, efter intresse nir det giller att utforma reklamen och som Fredrik Ellsdter, marknadschef
pa BMW, sager riktar BMW sin reklam till olika malgrupper, men det ir inte aldern som styr hur
reklamen ska riktas, utan det 4r de olika modellerna. P4 detta sitt undviker man att sortera
segmentets kunder efter dlder samt vad de behéver och dirav slipper man den fackindelning som

Jeger (2001) pratar om.

I var bakgrund beskrivs ytterliggare tva sorters kategoriseringar av segmentet 50+. Den forsta ar
gjord av Jo Rigby (2005), vilken delas upp i tva kategorier, en dir kunderna antingen klassas som
pigga och gott stillt ekonomiskt eller motsatt. Personerna i vara fokusgrupper, anser vi, tillhora

den forsta kategorin vad betraffar aspekten piggare. Dock kan vi inte uttala oss om deras
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ckonomiska lige, dd vi inte stillt nagra fragor angdende deras ekonomiska situation under
fokusgruppsintervjuerna. Aven P. Moschis (2003) har fyra olika kategoriseringar. Hans
klassificering gérs for att manniskor tenderar att ha liknande képbeteende om man har genomgatt
liknande handelser 1 livet, det vill sidga att de har skapat ungefir liknande virderingar. Det édr svart
att dela in vara deltagare i fokusgrupperna i dessa kategorier, da vi latit dem vara anonyma och

ddrmed inte behovt beritta nagonting utéver att svara pa fragorna.

5.2.2 Reklamens utformning

Da vi i ovanstaende avsnitt analyserade huruvida reklamen ska vara riktad eller oriktad mot
segmentet 50+, kommer vi i detta avsnitt att analysera hur en reklam bdr vara utformad for att

passa det valda segmentet, enligt denna undersékning.

I det inledande kapitlet tar vi upp hur reklam till segmentet 50+ ska utformas enligt andra
forskare och forfattare. JP. Treguer (2005) samt J. Ward (2006) har tagit fram olika aspekter som
man bor ha med i beaktning dd man utformar reklam till segmentet 50+. JP. Treguer (2005) har
bland annat en gy/ene regel, vilken ar att lata huvudpersonen 1 reklamen, eller personer runt
omkring denne, vara personer, eller celebriteter fran segmentets egen generation. Detta var nagot
som diskuterades under fokusgruppsintervjuerna och det framkom att f6r majoriteten av
deltagarna hade det inte nagon betydelse vilken alder personerna i reklamen var, det vill sdga det
var inte viktigt att personer som medverkade i reklamen tillh6rde segmentets egen generation.
Aven Fredrik Ellsiter tyckte att det n7e var grundliggande att lita personer medverka i en
bilreklam, utan sdg hellre att bilen framstills pa ett attraktivt sitt som fangar kundernas
uppmairksamhet. Dock ansdg han att for andra produkter, exempelvis klader eller
skonhetsprodukter, krivs det att kunderna kan relatera till personerna i reklamen, varav JP.

Treguers (2005) regel stimmer Gverens.

Aven Festinger (1954) har en intressant synvinkel d4 vi talar om personer i reklam. Han redogér i
sin teori om nagot som kallas f6r forsdmrad sjilvbild, vilken uppkommer da ideal i reklamen
tenderar att inte stimma Overens med kundernas sjilvbild och produkten istillet framkallar
negativa kinslor hos dem. En av kunderna uttryckte tydligt att om reklamen har en allt f6r
ungdomlig approach, dir bilen tydligt framstélls som en bil till yngre och dven dir yngre i storsta
grad dr de som medverkar 1 reklamen, blir det snarare ett han mot honom, som ildre att kéra
bilen. Denna diskussion dr dock en aning tvetydig da kunderna dven var 6verens om att ifall

reklamen ar for tydligt utformad och man ser att den i f6r stor grad vinder sig till segmentet 50+,
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ar det inget de heller skulle vilja képa da ingen vill f6rknippas med att vara gammal. Dirav kan
kundernas forsimrade sjalvbild uppkomma pa tva sitt, dels genom f6r ungdomlig reklam, men

dven om man anpassat den f6r mycket till segmentet 50+.

Det andra perspektivet, av ]. Ward (2000), tar upp att om man vill fa fokus pa budskapet bér man
undvika externa stimuli som kan stéra. Manga av deltagarna i fokusgrupperna ville att reklamen
skulle vara tydligt utformad med ett enkelt budskap, det vill siga att bilforetagen 1 sina reklamer
undviker dessa stimuli som uppfattas som storande. Bland annat togs det upp i en av
fokusgrupperna att de inte forstatt budskapet i ndgra av bilféretagens reklamer. Detta var
reklamer som haft moment som inte gatt att koppla till produkten. Vidare, da vi dr inne pa
omrédet reklam och budskap, diskuterar Richins (1991) om zzage och om reklamen ir realistisk
eller inte. Hon och flera forskare inom dmnet var 6verens om att om den image reklamen har inte
ar realistisk. Med stéd av empiriska bevis har forskare sedan kommit fram till att individer som
upplever reklam som orealistisk blir skeptisk till den. Aven detta var nigonting som
fokusgrupperna diskuterade. Bland annat talade tva av grupperna om denna aspekt som Richins
(1991) tar upp dir den ena gruppen beskriver en bilreklam som de upplevt som onaturlig. Denna
reklam tilltalade dem inte alls som kunder, utan de valde att byta kanal nir den bilreklamen
visades. Kunderna upplevde denna reklam som fanig och 6verdriven, vilket dr ndgot som

toretagen bér uppmarksamma som en risk da man viljer att hélla en allt £6r extzren profil.

Richins (1991) talar ocksa om jimforelser mellan reklam och ideal. Kunderna uttrycker en 6nskan
om att se reklam som de kan relatera till, dir aspekter som komfort, sikerhet och bilens andra
viktiga funktioner lyfts fram. Detta dr egenskaper hos bilarna som kunderna kinner att de kan
relatera till och sidant som de redan prioriterar. Om dessa “ideal” framkommer i reklamen
kommer kunderna uppmirksamma dessa och troligen, utefter det som de sagt, littare att ta till sig
reklam fran foretagen. Som vi ser 1 dagslaget, och som ocksa namns i stycke 5.1 och ovanstaende,
upplever inte kunderna att de kan ta till sig reklam som ir allt f6r extrem, bland annat dar
overkliga hiandelser tar 6verhanden och den informativa delen forsvinner. Foretagen verkar dock
1 stor utstrickning vara medvetna om hur reklam till detta segment ska utformas och dven deras
potential och képkraft, men samtidigt som de vill attrahera unga, férséker de med samma medel,

att attrahera de dldre och det dr hir som foretagens och kundernas asikter glider isar.

Social comparison theory (1991), som vi tidigare beskrev 1 teoriavsnittet, handlar om att exponering

av reklam kan skapa en dndrad sjalvbild hos individen. Pa sa sitt kan reklamen dndra en individs
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matt for vilka behov denna anser sig ha. Richins (1991) hade ett exempel dir hon tog upp att en
70 aring kan identifiera sig med och fa en 40 arings behov genom reklam. Fokusgrupperna
nimnde att de kinde sig yngre dn vad aldern angav och detta kan leda till att de mer eller mindre
omedvetet skapar sig andra behov, dn vad de i sjilva verket har. Majoriteten av foretagen viljer
att halla en ungdomlig approach pa sina reklamer. Detta har inte varit nagot som hindrat aldre
segment fran att kdpa bilarna, da de flesta koparna kommer fran 50+ segmentet. BMWs Fredrik
Ellsiter betonade att det handlade om position young, sell old’ nagonting som stimmer 6verens
med hur det ser ut i verkligheten. Det framkom dven ur fokusgruppsintervjuerna att reklamen

inte fir betona att bilarna dr byggda for dem som ar dldre eller att papeka kundernas édlder.

Vid diskussioner om alder kinns det relevant att aterigen knyta an till det inledande kapitlet och
JP. Treguer (2005) samt J. Wards (2006) synpunkter pa hur en reklam till segmentet 50+ bor se
ut. De nimner bland annat att reklamen bor vara siljande, informativ och enkel, medan J. Ward
(2000) i hogre grad betonar ovintade hindelser, skarpt ljus och andra effekter som skapar
uppmairksamhet. Kunderna tenderar i hogre utstrickning att sympatisera med JP. Treguers (2005)
asikter om en informativ och enkel reklam, medan vi uppfattat ur fokusgruppsintervjuerna att J.
Wards (2000) asikter, om en reklam med ovintade effekter, dr nagot manga av kunderna upplever
som fanigt och storande. Irene Bernald pa Audi nimnde att hon ldst om liknade aspekter som
bade J. Ward (2006) och JP. Treguer (2005) tar upp. Dock anser hon att detta inte dr ndgot hon

arbetar efter, utan ser hellre att man anpassar reklamen till det kunderna och malgruppen vill ha.

En av de stora fragorna, som vi inte stéillde under intervjuerna, men som deltagarna sjilva borjade
diskutera, var huruvida man verkligen behéver ha en synlig forare i bilreklamen eller inte, det vill
siga om man ska anvinda sig av personer i reklamen. Fredrik Ellsiter berdttade att BMW 1 storre
utstrickning viljer att anvinda sig av miljoer, hellre dn personer for att skapa en kinsla hos
kunderna. Aven majoriteten av fokusgrupperna betonade vikten av att anvinda sig av fina miljéer
i reklamerna for att de skulle vara mer tilltalande. Manga sag hellre att bilen férdes fram i en
naturlig milj6, som passar bilens image, samt att reklamen 4ar anpassad efter sisong. Enligt detta
resonemang elimineras effekten, som Festinger (1954) poingterar i teorin, om #ppdt- respektive
nedat jamforelse. Detta forkommer endast da individer jimf6r sig med andra individer, varav foljden

av att personer i reklamen skulle kunna paverka kunderna negativt, forsvinner.
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5.3 Sammanfattning analys

For att sammanfatta ovanstaende analys viljer vi att ta upp de aspekter som kunderna och
bilféretagen lyfte fram och som kommer att ha en visentlig betydelse for vart resultat. Kunderna
poingterade bland annat att bilintresse inte var nagot som var relaterat till alder, utan att detta var
nagot man intresserade sig for livet ut. Detta var en mycket viktig aspekt da foretagen var
fragande till hur linge kunder hade ett intresse for bilar, vilket vi relaterade till hur linge det kan
vara av intresse att ha reklam till kunderna. Dock framkom det, fran kundernas sida, att de var
mycket markeslojala, och att reklamen inte i forsta hand var en avgorande faktor, vid val av bil.
Istallet var det bilens egenskaper och funktioner som attraherade kunderna till att kopa en viss
modell av ett visst mirke. Av detta drar vi slutsatsen att kunderna trots allt har ett intresse att fa
reda pa information om bilarna, varav féretagen bor fortsitta att satsa pa reklam till detta
segment. Det som kunderna vidare uttryckte, dd det handlar om reklamens utformning, var att de
hade en 6nskan om att reklamen bor vara mer informativ och saklig, vilket aterknyter till det som
de sade innan, att det i férsta hand ér bilens egenskaper som attraherar dem. Enligt kunderna har
foretagen idag, med den ungdomliga approach som manga haller, en tendens att skapa reklam dar
den informativa och sakliga aspekten forsvinner och det som aterstar ar en reklam som forlojligar
toretagens image och leder till en ovilja hos kunderna att ta emot det budskap som reklam sinder
ut. Dock framkom det dven att kunderna inte uppskattade reklam som har ett budskap som
poingterar att produkten ar tinkt till dldre personer. I enighet med detta resonemang bor darfor
foretagen i detta specifika fall, satsa pa reklam dir det i f6rsta hand ér bilen som exponeras och
genom detta anpassar den, men de ska inte anpassa reklamen sa att den pavisar att produkterna ar
tankta till aldre kunder. Dirav, som Fredrik Ellsater frin BMW sade, att vara medveten om att
man riktar sig till ett dldre segment, men inte poingtera att det ar en produkt tinkt till dldre,

verkar som en rimlig strategi da man gor reklam till segmentet 50+.
Nigot vi valde att inte poidngtera i analysen var den uppdelning efter stad som vi har haft i

empiriavsnittet. Detta dd vi under sammanstillning av empirin kunde se att asikterna inte var

olika beroende pa var i landet man bor, och dirav inte virt att beakta i denna analys.
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6. Sammanfattning

I vart avslutande kapitel ska vi forsoka besvara de fragor som har lett oss genom hela denna uppsats, varay
resultat och slutsats utgar forsta delen av detta avsnitt. Efter det foljer forslag till vidare forskning inom
omradet, vilket dven avslutar denna uppsats.

6.1 Resultat

Vi har nu kommit till den avslutande delen i var uppsats dir vi ska besvara var
problemformulering fran uppsatsens inledande kapitel. Problemet som vi dgnat tio veckor at att
arbeta med berérde dmnet om det vad segmentet 50+ anser om reklam som dr anpassad specifikt
mot dem och hur denna bér utformas. Vi stillde oss dven fragan om det dr en 6verskattad

strategi fOr bilfGretagen att anvinda sig av anpassad reklam till detta segment i detta specifika fall.

Efter genomforda intervjuer, samt en analys dir empiri och teori sammankopplats, har vi kommit
fram till att frigan om det 4r av virde att anpassa reklamen till segmentet 50+ handlar om att
hitta en jamvikt. Denna jamvikt befinner sig mellan att ha anpassad reklam, med fokus pa bilens
egenskaper, samtidigt som man behaller en stil ddr det inte framkommer att bilen dr tankt till
dldre personer. Sa, for att besvara om det ar virdefullt att ha reklam helt anpassad till segmentet
50+, eller om detta dr en Gverskattad strategi, drar vi slutsatsen att det ar till viss del ér
6verskattat. Detta dd kunderna egentligen inte vill bli sirbehandlade f6r att de uppnatt en viss
alder, utan att de egentligen vill ha mer saklig reklam, dir image och funktioner kombineras med
en naturlig och trevlig milj6, dir premium segmentets bilar lyfts fram som de exklusiva och
palitliga produkter som de i sjilva verket ar. Att gora saidan reklam ir troligen inte nagot som
skulle paverka de yngre kunderna, men detta dr inget vi kan uttala oss om vidare, da detta inte ér

nagot som berdrts 1 denna uppsats.

Vi har ocksa kommit fram till att for att kunna ge problemformuleringen ett komplett svar skulle
vi dven beh6évt underséka bilforetagens yngre malgrupper. Detta £6r att kunna siga om det i
allminhet dr svirtolkad reklam idag, eller om det 4r nédvindigt att ha speciellt anpassad reklam
till segmentet 50+. Detta var dock inte mojligt i detta arbete dé tidsaspekten varit f6r knapp samt

att arbetets omfattning skulle ha blivit allt for stor.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Det finns manga olika forslag pa vidare forskning inom dmnet, vilket beror pa att amnet ar brett,

intressant och relativt nytt och nedanstaende f6ljer nagra fa exempel.

Att satsa pa reklam till segmentet 50+, eller inte, har visat sig vara en mycket intressant
fragestillning och problem att analysera. Ett forslag pa vidare forskning kan siledes vara att
vidareutveckla fragestillningen inom andra produktgrupper som dr av intresse for det valda
segmentet. Forslag pa produktgrupper kan vara klider eller hilsa och skonhet. Resor édr en
produkt som dven det 4r intressant for segmentet, men da vi tidigt uppmarksammade att denna
produkt redan forskats mycket om behévs ingen vidare forskning. Vi tror utgiangen av att studera

andra dmnen skulle bli annorlunda i jimférelse med resultatet nir det giller bilmarknaden.

Om vi haft mer tid och storre resurser hade vi kunnat fa fram ett mer generellt svar pa var fraga.

Vir uppsats kan ligga till grund f6r en djupare forskning inom samma fragestillning.

Det skulle dven vara intressant att i framtiden undersdka om reklam speciellt riktad till segmentet
50+ Okar eller inte, vilka resultat detta ger och vilka faktorer som ligger bakom en eventuell
forindring. I var uppsats har vi varit fragande till om det verkligen ér vart for bilfGretagen att
rikta reklam speciellt till det dldre segmentet. Skulle en 6kning ske inom nagra ar, skulle vi genom
att undersoka resultatet av 6kande reklam fa svar pa var fraga. En utékning av detta ér att studera

vilka medier man ska anvinda sig av f6r att na 50+ segmentet.
En annan aspekt att studera dr huruvida de yngre segmenten, segment under 50+, uppskattar och

tar till sig de extrema reklamerna som 50+ segmentet inte kunde ta till sig. Féretagen bor beakta

detta och eventuellt dndra sin reklamstrategi.
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Bilaga 1

Intervjuguide kvalitativa telefonintervjuer

Intervjuerna med marknadscheferna pa Volvo, BMW och Audi samt ansvarig for market research
och kommunikationsteam hos Saab kommer att ske utefter nedanstiende mall. Denna
intervjuguide ar skapad for att vi pa basta sitt ska fa fram deras asikter och synpunkter, utan att vi
ska kunna paverka dem eller leda dem fram till olika svar. Tanken dr att de sjilva ska diskutera
med oss som vigledare dir vi stiller dem infor olika situationer som de sedan far sitta sig in i och

forklara hur de hade handlat i en viss situation.

Intervjuerna kommer att genomfoéras via telefon, da de som intervjuas kommer att befinna sig pa
sitt kontor dir de arbetar. Detta kinns optimalt att ha intervjuerna pa detta sitt, dd den
intervjuade kidnner sig hemma i den miljon samtidigt som denna inte paverkas eller stors av
andra. De intervjuade har aven sjilva fatt vilja tidpunkt och dag for intervjun, da det 4r meningen
att ska kinns sd bra f6r dem som méjligt. Detta fOr att vi tror att svaren vi far fram kommer att fa
fram blir mer opartiska i en milj6 dar inga storningsmoment forekommer samt att de sjilva valt
tidpunkten som de anser passar dem bist. Att genomféra intervjuerna per telefon gor ocksa att
andra moment, som att vi som intervjuare sitter och antecknar eller iakttar dem medan de pratar,
inte paverkar dem i deras svar. Dock gér vi miste om att se deras kroppssprak nir de talar, men vi
upplever inte detta som nagot som kommer att paverka det slutliga resultatet av deras svar. Under
intervjuns gang kommer vi att anteckna svaren, for att sedan sammanstilla dessa. Efter
sammanstillning av svaren kommer de att skickas tillbaka till de intervjuade for att fa deras
godkidnnande att vi citerat dem ritt och dven en chans for dem att ligga till saidant som inte
uppkommit under intervjun och som de kinner ér av betydelse. De intervjuade far aven, 1
samband med att vi sinder dem svaren, fragorna vi stallt till dem for att littare kunna korrigera

det som vi forbisett.

Intervjuerna kommer att vara vil férberedda med fragor, men dven plats f6r de intervjuades egna
spontana svar och tankar. Fraigorna kommer att baseras pa vart damne, om reklam till segmentet
50+ ar Ionsamt eller inte, samt hur de ser pa detta frin bilbranschens perspektiv. Alla intervjuade
kommer att fa samma grundfragor, men intervjun kommer att vara 6ppen pa det sittet att vi later
den intervjuade styra mycket av diskussionen sa att manga synvinklar och asikter kommer fram.
Detta for att bland annat se hur det skiljer sig mellan de olika foretagen. Vi tror dven att detta satt

att intervjua kommer att leda till 6ppnare och érligare svar fran de intervjuade.
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Bilaga 2

Intervjuguide fokusgruppsintervju

Fokusgruppsintervjuerna kommer att genomfdoras pa nedan beskrivet sitt. Upplagget for dessa
intervjuer ir anpassat till situationen och kommer att beréra de visentliga delarna som kommer
upp under telefonintervjuerna. Fokusgruppsintervjuerna ér tinkta att de ska bygga vidare pa det
som foretagen kom fram till och att vi sedan, ur ett kundperspektiv, ska se hur dessa uppfattar
reklam direkt anpassad till dem. Dock ska intervjuerna vara mer 6ppna in telefonintervjuerna, dar

vi fungerar som moderatorer, varav idén ér att det ska bli en diskussion deltagarna emellan.

Fokusgruppsintervjuerna kommer att héllas pa en plats som deltagarna sjilva viljer. Under
intervjun kommer vi att bjuda deltagarna pa nagot att dta samt dricka. Valet av att genomféra
diskussionen pa en plats som passar deltagarna dr fOr att vi anser att det blir naturligare och mer
avslappnat an om vi hade valt att triffas i nigon undervisningslokal. Tanken ir att deltagarna ska
kinna sig bekvima i miljon och pa sa sitt kunna fora en naturlig diskussion, sa att svaren vi far
fram dr drliga och uppriktiga. Under dessa intervjuer kommer vi dven att spela in diskussionerna
med hjilp av bandspelare, for att fa en sa korrekt bild som mojligt och en chans for oss att

uppfatta vad som sagts.

Infor intervjun kommer vi att ga igenom svaren vi fick fram genom telefonintervjuerna och sedan
basera diskussionsimnena pa de svar vi fick fram genom dessa. D4 dessa intervjuer ér tinkta att
vara Oppnare intervjuer in telefonintervjuerna, kommer de fraigor som formuleras anvindas som
riktlinjer och mer vara del av huvudidmnen, som deltagarna sedan far féra en diskussion utifrin.
Dessa fragor ir tinkta att leda deltagarna in pa ritt spar sa att sedan sjalva kan féra diskussionen
vidare. Pa detta sitt tror vi att svaren vi far fram kommer att vara mer spontana och drliga, in om

vi hade haft fasta fragor vi stallt till deltagarna.

Vi kommer att genomfora 4 stycken fokusgruppsintervjuer, dar tvd sker i Malmé och tva sker 1
Stockholm. Detta upplever vi som en bra kvantitet, da den inte ar f6r stor, samt dndé ger oss en
grund att st pa. Det kommer att vara fyra deltagare i varje grupp, da vi inte vill ha f6r manga,
utan ser istillet att alla fir chans att vara med i diskussionen. Dessutom ar det littare f6r oss att

kunna uppfatta vad alla sdger samt halla ordning under diskussionens gang.
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Bilaga 3
Intervjufriagor telefonintervjuer

DEL I: Hur ser det ut pa foretaget?

1. Anser ni att ni riktar er reklam till olika malgrupper?

2. Nir ni marknadsfoér en bilmodell, riktar ni dven reklamen specifikt till den malgrupp som
bilen avser. (Denna friga stills om svaret pa friga ett inte dr tillrickligt)

3. Vad ligger till grund f6r vem ni ska rikta reklamen till, vilka dr de bakomliggande
besluten?

4. Kan ni koppla den malgruppen ni riktar en viss reklam till (f6r en viss bilmodell), till
andelen kop som sker fran just den malgruppen av den bilmodellen. Det vill siga ar det
ett samband mellan reklam och kép?

5. Fran vilken av era malgrupper sker flest kép? Finns det ett samband mellan att ni riktar
mer reklam till den malgruppen som gor att de ér de storsta konsumenterna?

6. 'Till vilken malgrupp/segment riktas minst reklam? Ar det manga fran denna

malgrupp/detta segment som dnda koper era bilar?
DEL II: Hur ser féretaget pa reklam till segmentet 50+?

7. Anser ni att segmentet 50+ dr ett kopstarkt segment? (Motivera om varfor/ varfor inte)

8. Anser ni att det kréivs sirskild reklam till detta segment? (Exempelvis att reklamen dr anpassad
till vad de dldre tycker om etc.)

9. Vilka tror ni dr de viktigaste egenskaperna da man utformar reklam till segmentet 50+?

10. Vilken av era reklamkampanjer anser ni har gett den bésta responsen frin segmentet 50+?
Vad anser ni att det var som gjorde att just den reklamen paverkade de aldre att kopa den

bilen? Var reklamen fran bérjan tinkt att attrahera segmentet 50+?
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Bilaga 4
Intervjufrigor fokusgruppsintervjuer

DEL I: Kriterier for att delta i undersékning

1. Har ni bil?
2. Ar detta en Volvo, Saab, Audi eller BMW?
3. Ar ni6ver 50 ar?

Ouvanstaende kriterier maste vara uppfyllda for att personerna ska kunna vara deltagare i fokusgruppsinterviun.
DEL II: Ledfragor som kommer att diskuteras med deltagarna under intervjun

1. Vilken bil, modell och marke, dger ni idag?

2. Vad lag till grund f6r detta kép? Vartér den modellen, hade reklamen nagon paverkan,
hur fick ni reda pa information om bilen, hade képet med personligt intresse att gora?

3. Har ni ett intresse for att kopa en ny bil idag? Hur langt upp 1 dldern anser ni det
intressant att unna sig en bil 1 nyskick?

4. Om ni skulle kopa bil idag, skulle det da vara en begagnad eller en ny bil?

5. Anser ni att en bilreklam, i ett medie, kan paverka er att kopa/inte kdpa en bil ni vill ha pa
grund av att ni upplever att den riktar sig/inte riktar sig till er?

6. Hur anser ni att en reklam bor vara utformad f6r att den ska tilltala er?

7. Hur gammal upplever ni att ni 4r i forhallande till er verkliga alder?

Ouvanstaende 7 fragor utgor de teman som diskussionen ska untga ifran. Utrymme for egna tankar och reflektioner

finns. Dessa fragor dr ledpunfkter i den diskussion som intervjun ska leda till parterna emellan.
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