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Syftet med denna uppsats &r att undersdka anvindningen av
segmentering av fyrtiotalister for att ddrmed kritiskt granska nyttan
med segmentering i allménhet.

For att undersoka hur segmentering fungerar i praktiken anvindes den
deduktiva ansatsen. Dérefter granskades segmentering med hjélp av
kvalitativa undersokningar. I empiri kapitlet presenteras vara intervjuer
f6ljd av analys och slutsats.

Det &r ingen sjdlvklarhet att en systematisk och djupgaende
segmentering varken &r eller ses som 16nsam. En viktig punkt som bor
tas med i beaktningen &r att vi under uppsatsens gang kunnat urskonja
tydliga brister i den praktiska tillimpningen av de studerade
segmenteringsteorierna. Det kan &ven framhallas att man via
segmentering mdjligen kan undvika att konkurrera med pris. Detta
eftersom segmentering &r ett medel som kan leda till differentieringar
och som gor att man kan undvika pris som enda konkurrensfordel.
Genom denna studie har vi dven kommit fram till att de tre storsta
svenska mobiloperatérer skulle kunna tjdna pa att tillimpa en mer
djupgéende och systematisk segmentering.
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The purpose of this Master thesis is to investigate how companies segment
baby boomers in order to critically evaluate the use of segmentation
theories in general.

In order to evaluate how segmentation works in practice, a deductive
approach was used. We then evaluated segmentation through qualitative
studies. In our empirical study we present our interviews followed by an
analysis and conclusions.

It is not self-evident that a systematical and thorough segmentation neither
is nor is considered to be profitable. An important factor that should be
considered is that over the course of writing this essay we have noticed an
evident lack in the practical use of the reviewed segmentation theories. It
can also be pointed out that through segmentation one can possibly avoid
competing with price. This is because segmentation is a tool that increases
the possibilities for product differentiation while enabling the firm to
avoid price as a single source of competitive advantage. Through this
study we have also concluded that the three biggest Swedish mobile
operators in fact could gain advantages by applying a more thorough and
systematical segmentation.
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1 Inledning

1 detta kapitel redogors for uppsatsens forskningsfraga. Vidare dr det var ambition att
daven tillhandahdlla den bakgrundsdiskussion som lett fram till problemformuleringen.

Avslutningsvis kommer vi dven att presentera syftet med denna uppsats.

Fyrtiotalisterna &r en grupp som under den senaste tiden tilldgnats en hel del utrymme i
marknadsforingsforskningen. Gruppen som géar under flera beteckningar sdsom baby
boomers eller rekordgenerationen &r speciell p4 manga sétt och vis. Forst 4r det en grupp
som #r mycket stor till antalet, idag finns cirka 1,2 miljoner 40-talister i Sverige.'
Dessutom &r segmentets disponibla inkomst den stérsta bland alla &ldersgrupper i
Sverige.” Vidare #r hilsan hos 40-talisterna avsevért bttre dn tidigare 55-65 &ringars,
detta dr nagot som ytterligare stirker deras ekonomiska stabilitet.’ Nar 40-talisterna nu
succesivt borjar ga i pension kommer det att frigéras stora méngder tid och pengar vilket
i sin tur kommer att leda till en betydlig 6kning av gruppens konsumtion. Denna nya
situation har gjort att marknadsforare nu vénder blicken mot gruppen for att ta del av de

potentiella vinsterna.

40-talister och andra konsumenter ver 55 &r en heterogen grupp med hog disponibel
inkomst. Gruppen i frdga har dock vissa gemensamma faktorer férutom &lder, sdsom
liknande virderingar da de vuxit upp under snarlika samhélleliga forhallanden. Didremot
har de genom é&ren upplevt betydligt olika saker vilket gor att de inte kan klassas som en
homogen grupp. Dessutom tréder de flesta médnniskorna éver 55 ér in i en process som
priglas av fysiska, sociala och psykologiska forandringar® som enligt Moschis har ménga
effekter p& minniskors konsumtionsmonster.® Storleken pa dessa forindringar &r hogst
individuell, vilket gor det svart att forutse hur varje enskild fyrtiotalist kommer att

hantera denna foréndrade livssituation. Detta dr ytterligare en av ménga anledningar till

' Edling L. 40-talisterna — 4r foretagen redo for de nya pensionsrerna”, Affirsvirlden Sept 2003

2 www.scb.se

* Lippincott G. “Grey Matters”, IEEE transaction on profesional communication, Vol 47. no 3, 2004

* Edling L. "40-talisterna — &r foretagen redo for de nya pensionirerna”, Affirsvirlden Sept 2003

> Socialstyrelsen “Folkhalsorapport 20017, 2001

% Moschis G. P. “Marketing to older consumers; A Handbook of Information for Strategy Development”,
Greenwood, Westport, 1992



varfor fyrtiotalisterna bor ses som heterogen grupp. Vidare har faktorer som olika sociala
klasser och inkomster lett till att fyrtiotalisterna haft olika levnadsforhallanden, sjdlvbild

och livsstil, ndgot som i sin tur bidragit till gruppens heterogenitet.

Skillnader inom konsumentgrupper 6ver 55 har inte alltid uppmérksammats. Tvértom,
historiskt sett &r férhallandet det omvinda. Istillet har dldre konsumenter ofta exkluderats
frdn manga olika marknader och setts som en homogen grupp med en lag disponibel
inkomst. Men i och med deras nyvunna vilstind har de blivit en allt viktigare
konsumentgrupp och det ter sig numera allt viktigare att anpassa marknadsforingen till
dem. Foretag som inte lyckas anpassa sina erbjudanden till bland annat fyrtiotalister
riskerar att i framtiden g& miste om viktiga intiker pd allt mer konkurrensutsatta
marknader. Allt detta 6kar behovet att i ett tidigt skede inforskaffa kunskap om
fyrtiotalisterna och #ldres forédndrade konsumtionsménster.” Inom vissa industrier sdsom
resebranschen finns det i dagsléget ett flertal foretag som aktivt arbetar med att beméta de
dldres fordndrade behov. Detta tycks inte vara fallet med de foretag som sysslar med
teknisk kommunikation som &verlag 4r ddliga pa att anpassa sig till 4ldre konsumenter.®

Detta har i sin tur lett till att vi fatt upp 6gonen fo6r mobiltelefonmarknaden.

Enligt Post och Telestyrelsens Individundersokning’ och Telias statistik'® r
konsumtionen av mobiltelefoni assymetriskt fordelad mellan aldersgruppperna, dér
fyrtiotalisterna och andra konsumenter 6ver 55 &r klart underrepresenterade, vilket skulle
kunna innebéra att det finns en stor outnyttjad potential inom 55+ segmentet. Trots liga
anvéndningsnivéer bland fyrtiotalister och #ldre ligger innehavet av mobiltelefoner
relativt hogt i Sverige, dér ca 79 procent av alla svenskar runt 60 &r dger en mobiltelefon.
Vidare kan det framhéllas att det enligt Ostlund faktiskt finns ett stort intresse for
mobiltelefonianvindande bland fyrtiotalisterna.'' Denna statistik #r ingen nyhet och &r i
allra hogsta grad tillgdnglig for de stora teleoperatérerna i Sverige. 40-talisternas
underkonsumtion av mobiltelefoni vdcker ménga fragestillningar. En av dessa #r hur
foretag egentligen segmenterar denna grupp och hur man anvinder sig av segmentering

for att ldra kdnna konsumenten, men &ven vad det finns att tjina pa att genomfora en

" Tempest S. Barnatt C. Coupland C. “Grey Advantage: New strategies for the old”, 2002

¥ Lippincott G. “Grey Matters”, IEEE transaction on profesional communication, Vol 47. no 3, 2004

?OTele & Poststyrelsens Individundersokning, ”Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation 2004”, 2004
Bilaga 2

' Ostlund B. "Setting the agenda for mobile phones”, 2004
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djupgéende systematisk segmentering. Detta resonemang har lagt grunden till kommande

problemdiskussion.

1.1 Problemdiskussion

I dagslédget kdnnetecknas allt fler marknader av hird och 6kande konkurrens samtidigt
som olika hjilpmedel sdsom datateknologin tillater att i betydligt storre utstrickning
anpassa olika produkter och tjanster till olika konsumenter. Dessutom tenderar
konsumenter att bli allt mer heterogena i sina behov. Allt detta gor att det ter sig mycket
viktigt att genomfora en grundlig analys av konsumentens olika egenskaper vilket gor att
en vilgrundad och systematisk segmentering bor vara hogst relevant.'? Det vill sdga en
segmentering som véljer bort intuition till formén for beprovade och palitliga

segmenteringsmetoder.

Segmentering 4r en process dér foretag delar upp stora heterogena marknader i mindre
homogena segment, som dérigenom kan nés mer effektivt med produkter och tjénster
som matchar deras unika behov.'? Segmentering dr alltsa ett instrument som anvénds for
att kartligga egenskaperna hos foretagens mélgrupper, vilket resulterar i att den far en
stor betydelse for utformningen av foretagens overgripande marknadsforingsstrategi.
Segmentering har dessutom sedan lédnge varit ett vedertaget begrepp inom
marknadsforingslitteraturen och har nistan blivit lika allmént vedertaget som

marknadsforingsbegreppet i sig.™*

Hur mycket resurser som ldggs pa segmentering varierar fran bransch till bransch och
fran foretag till foretag. Vissa foretag fOljer en massmarknadsbaserad strategi och
tillignar betydligt mindre resurser fér mer komplexa och systematiska studier 4n andra
foretag.'® Andra anser sig vara i behov av en mer djupgéende segmentering och légger
darfor stora resurser pa att forsoka hitta nya grupper att marknadsfora bade nya och
gamla erbjudanden till. Férdelarna med att dgna sig at systematisk segmentering &r

ménga. Den mest grundldggande &r att man pé detta vis ldr kéinna konsumenten vilket i

"> Kotler P. “From Mass Marketing to Mass Customization”, Planning review, Sept-Okt 1989

" Kotler P., Armstrong G. “Marketing: An Introduction”, 1999

' Haley R. ”Benefit Segmentation, A decision-Oriented Research Tool”, Marketing Management, 1995

% Dickson P. R., Ginter L. J. “Market Segmentation, Product Differentiation, and Marketing Strategy”,
Journal of Marketing, April 1987



sin tur underléttar for foretagets verksamhet pa flera nivéer sdsom marknadsféring samt
forskning och utveckling.!® Genom att studera konsumenten erhélles inte endast kunskap
som #&r nyttig i dagsldget utan dven information om malgruppens preferenser, vilket &ven
kan vara till stor hjélp ndr det géller att férutse reaktionerna till olika typer av framtida
marknadsforingsinsatser.'” Vidare kan det framhallas att en vél genomford segmentering
kan leda till att foretaget ©kar sina konkurrensfordelar 1 termer av bittre
marknadskdnnedom och férméga att identifiera l6nsamma delar av den. Dessutom kan
det ségas att man genom segmentering erhéller goda baser for en effektiv produkt- och
varumérkespositionering. Inom PC-industrin framstdr DELL som ett utmérkt exempel pa
vilka framgéngar som kan uppnds genom en systematisk och grundldggande
segmentering. DELL har ndmligen varit mycket lyckosamma med att identifiera
l6nsamma grupper som man sedan utarbetat speciella erbjudande till, ndgot som varit en

av delforklaringarna till att fretaget numera #r marknadsledande inom PC marknaden.'®

Trots de uppenbara fordelarna med segmentering och begreppets breda acceptans i
marknadsforingslitteraturen,'® finns det givetvis risker och nackdelar med detta verktyg.
Segmentering &r en process som kan innebdra hoga kostnader som madste sittas i
forhdllande till foretagets lonsamhetskrav. Dessutom existerar #ven risken med
bristfélliga metoder. Ménga foretag har till exempel anvént sig av VALS livsstilsstudier i
segmenteringssyfte trots att metoden fatt kritik for att ha svag koppling till

konsumentbeteende.’

Enlig Rao & Steckel® har marknadsforare traditionellt sett anvént relativt enkla
segmenteringsmetoder som till stor del fokuserat pa bruket av demografiska variabler
sadsom kronologisk &lder. Vad som efterstrivas idag i allt storre utstrickning &r en
integration av dessa deskriptiva fakta med behavioristiska variabler sdsom
konsumentbeteende, livsstil, och virderingar. Moschis har uppméirksammat

problematiken kring de bristfilliga segmenteringsmetoderna och gétt vidare med att

'® Dickson P. R., Ginter L. J. “Market Segmentation, Product Differentiation, and Marketing Strategy”,
Journal of Marketing, April 1987

'7 Zyman S. ”Segmenting Opportunity”, Brand Strategy, Juni 2004

'® Gadiesh O., Gilbert J.L Profit Pools: “A fresh look at strategy”, Harvard Business Review; Maj-Juni
1998

1% Russel H. I. "Benefit Segmentation, A decision-Oriented Research Tool”, Marketing Management,
1995

% Dubois B. “Understanding the Consumer - A European Perspective”, 2002

' Rao V. R., Steckel J. H. “Analysis for Strategic Marketing”, 1998
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utveckla metoder for mer djupgéende segmentering. Detta innebér framtagning av mer
sammansatta konsumentgrupper 6ver 55 &r som bade bygger pa deskriptiva variabler
sadsom demografiska och behavioristiska variabler sdsom livsstil och konsumentbeteende.
Vidare goér Moschis tillsammans med Carrigan och Bone bedémningen att det &r mycket
viktigt att avsétta betydliga resurser till genomf6randet av en systematisk segmentering,
det vill sdga en segmentering som viljer bort intuition till forman for beprévade och
palitliga metoder. Detta leder nédmligen till forbéttrade mojligheter att ta fram nya och
bttre anpassade erbjudanden till de allt mer attraktiva grupperna inom 55+ marknaden.”
Diremot bor en segmentering enligt géngse teorier alltid stillas i férhéllande till vad det
kostar. De tkade kostnaderna for allt mer systematiserade segmenteringar méste vigas

ihop med foretagets Gvriga strategier.

Trots att forfattare som Moschis, Bone och Carrigan, tillhandahéller detaljerade forslag
pé hur man mdjligen skulle kunna tidnkas segmentera denna grupp och samtidigt tka
konkurrensfordelarna har vi funnit tecken pa bristande anvindning av dessa teorier i
praktiken. Ett exempel pd detta dr mobiloperatérernas agerande pd den svenska
mobiltelefonimarknaden. Det forefaller som mobiloperatérerna viljer att inte ldgga nagra
stdrre resurser pd segmentering troligen beroende pa underanvindningen av mobiltelefoni

bland fyrtiotalister i Sverige.

Enligt Ostlund kan det faktum att mobiloperatsrer har svarigheter att dka anvindningen
for sina produkter till seniorer betyda att dessa foretag inte anvénder sig i den
utstrickning som dr mojligt av de segmenteringsteorier, som Bone, Moschis och Carrigan
foresprékar.® En grundlig segmentering skulle eventuellt ge upphov till en béttre
anpassning av tjénsten till konsumenten, och mdjligen #4ven leda till en hogre
anvéndningsnivé bland 40-talisterna. Detta innebér att det kan finnas brister i en del av
segmenteringsteorierna eller brister nér det géller den praktiska anvidndningen Detta far

oss att stélla fragan hur det kan vara mojligt att en sddan omfattande teoretisk kunskap

2 Moschis G.P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 no 6, 2003
Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science”, Vol 4 no 2, 1998
Fitzgerald P.B. “Identifying mature segments”, Journal of Marketing Research, Vol 8 no 4, 1991

2 Ostlund B. “The Deconstruction of a Target Group for IT-innovation”, 2001
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om segmentering och framfor allt segmentering av fyrtiotalister, ej verkar fa gehor pa

vissa marknader?

Genom att studera hur mobiloperatérerna segmenterar fyrtiotalisterna kan vi erhélla
insikter i hur dessa foretag resonerar kring anvindandet av segmentering i stort. Vi &mnar
ddrmed forsoka tillhandahélla insikter om problematiken kring varfor teorierna kring
segmentering i vissa fall verkar brista i den praktiska tillimpligheten. Vér studie av 40-
talisterna ska ses som ett exempel for att vidga forstdelsen for detta problem kring

segmentering.

Dessutom kommer vi genom var analys att ge nya insikter om teorierna i
segmenteringsforskningen, vilket &r anvéindbart for alla foretag som bedriver
segmentering 1 stor skala. Uppsatsen bor ddrmed vara intressant bade fér de med rent
akademiskt intresse for problematiken inom segmenteringsprocessen och for de som i

praktiken befattar sig med segmentering.

1.2 Problemformulering

I vilken utstrickning anvéinder man sig idag av segmenteringsverktyg inom
mobiltelefonbranschen f6r att dela upp marknaden i mer hanterbara grupper och vad

ligger till grund for dessa resonemang?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats r att underséka anvindningen av segmentering av fyrtiotalister

for att ddrmed kritiskt granska nyttan med segmentering i allménhet.

11



2 Metod

Vi kommer i detta avsnitt att kort redogira for de metoder vi anvint i denna uppsats samt
att redovisa och motivera vara val av dessa. Vidare redogor vi for val av fallforetag och

tillvagagangssdtt vid intervjuerna.

2.1 Begreppsdefinitioner

I uppsatsen anvénds ett par olika begrepp nér vi talar om konsumenter. 1 de fall da vi har
anvént oss av begreppet &dldre konsumenter, menas de konsumenter som #r &ver 55 ar, i
vissa fall anvénds dven begreppet 55+. Ménga teorier anvidnder denna grins nir de talar
om &ldre konsumenter. Darutéver anvénder vi oss av 40-talister, medan vi ibland skriver
55-65 dringar, detta speglar endast 55-65 éringar generellt, medan 40-talister anvénds

som begrepp for den speciella grupp som just nu r 55-65 ar.

Ytterligare aterkommande termer i denna uppsats #r systematisk och djupgdende
segmentering. Det forstndmnda syftar pa en segmentering som viljer bort intuition till
forman for beprévade och palitliga metoder. Medan det senare syftar pd den typ av
segmentering som kombinerar deskriptiva fakta med psykografiska och
beteenderelaterade variabler istdllet for att endast forlita sig pd variabler sdsom

geografiska och demografiska.

2.2 Avgrénsningar

Det &r viktigt att framhalla att denna uppsats syftar pa att studera konsumtionen av
mobiltelefonitjénster i Sverige och hur de tre stérsta mobiloperatérerna agerar pa denna
marknad. Mobiltillverkarna har hallits utanfor. Uppsatsen handlar alltsd inte om att

undersoka forséljningen av mobiltelefoner som en fysisk produkt utan om mobiltelefoni
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som tjénst. Dessa tva processer 4r givetvis mycket néra férknippade med varandra vilket

gOr att mobiltelefonen som fysisk produkt 4ndd kommer att tas upp i delar av uppsatsen.

2.3 Val av @mne

Valet av dmne uppmérksammades till en bérjan av dldre i var bekantskapskrets som
klagade pé att mobiltelefonerna var smé, knapparna smé och att de i inte forstod sig pa
telefonens ménga funktioner. Detta ledde oss in pé tankegéngen till anledningen till detta.
Kunde det vara sa att ett helt segment hade glomts bort att marknadsforas till? Vi bérjade
fundera 6ver om mobiloperatdrerna Overhuvudtaget anvinde sig av tillgéngliga
segmenteringsmetoder for att dela upp marknaden i mindre och mer litthanterliga
segment. Dérefter borjade vi sovra i det tillgédngliga materialet om segmentering. Vi
studerade vad som ligger till grund for segmentering och vilken nytta man kan ha av en

systematiskt genomford segmentering.

Det visade sig att det fanns mycket statistik om hur manga som har mobiltelefoner och
hur stor anvéndningen av dessa &r inom olika aldersgrupper. Detta var information som vi
kunde ha anvéndning for som utgéngspunkt for en blivande uppsats. Trots detta fann vi
att forskningen om segmenteringen av olika grupper sdsom 40-talister och andra dldre
konsumenter var mycket begrdnsad i synnerhet den som behandlade svenska
forutséttningar. Inte heller fann vi att det fanns sérskilt mycket forskning gjord i Sverige
inom omréadet pd hur foretagen omsitter segmenteringsteorier i praktiken och vad som

ligger till grund for deras agerande.

2.4 Val av ansats

2.4.1 Val av angreppssitt

Uppsatsens mél 4r att ge en verklighetstrogen bild av forskningsfragan. Vi har darfor valt
att anvéinda oss av en hermeneutisk angreppssitt. Av de tvd huvudinriktningar man kan

anvénda sig av, positivism och hermeneutik, var hermeneutiken den som limpade sig
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bist, eftersom den anvinder sig av en mer nyanserad bild av verkligheten.”* Med detta
angreppssitt kan vi underbygga vdra egna resultat med teorier och dirmed ge en

réttvisare bild av det studerade forhallandet.

2.4.2 Val av riktlinjer

Inom metodforskning finns det tre allménna riktlinjer fér val av ansats; induktiv,
deduktiv och abduktiv ansats. Vart arbete krdvde en djupgédende genomgéng av teorin for
att undersdka segmentering. Det tedde sig dérfor relevant att anvidnda den deduktiva
ansatsen som avser att bevisa eller motbevisa en teoris giltighet, samtidigt som den har
teorin som utgéngspunkt for en analys av det specifika fallet. Detta gor att ansatsen i
fraga vil limpar sig for denna typ av analys.® Vi borjade med att 1dsa in oss pa teori
inom det omrade vi avsag att behandla for sedan anvinda oss av dessa teorier for att 16sa

forskningsfragan.?®

2.4.3 Val av kvalitativ metod

Syftet med denna uppsats var inte att leverera exakta och universella svar pé
forskningsfrdgan. Ambitionen var istdllet att tillhandahdlla en forstielse for
problemomrédet snarare &n att ge en forklarande bild av det. Vidare var det viktigt att
anvinda en metod som tillét att gi pa djupet och uppfatta nyanser i undersskningarna.?’
Allt detta gjorde att vi slutligen valde att anvéinda en kvalitativ metod istéllet for en
kvantitativ sddan. Eftersom uppsatsens dndamal var att studera ett fatal foretag for att ge
djuplodande svar pa forskningsfragan tedde sig det &ven ur denna synpunkt lampligt att

anvinda en kvalitativ metod.?®

Med tanke pa uppsatsens syfte att belysa problematiken kring segmentering krivde den
genomfdrda understkningen djupare intervjuer med ett fatal relevanta personer. Detta
gav mojligheten att forstd problemet pé djupet samtidigt som den innebar en hog grad av

delaktighet fran oss vid intervjutillfillena, metoden gav oss ocksd méjlighet till stor

* Thurén T. ”Vetenskapsteori for nyborjare”, 1998

% Rienecker L., Jorgensen S. P. “Att skriva en bra uppsats”, 2004

% patel B., Davidson R. ”Forskningsmetodikens grunder. Att planera genomfbra och rapportera en
understkning”, 1991

27 Malhotra N.K., Birks D.F. ”Marketing Research - An Applied Approach”, 2003

28 Andersen 1. ”Den uppenbara verkligheten”, 1998
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flexibilitet.”? Vi ansdg dessutom att den kvalitativa metoden kunde forbittra
mdjligheterna att féra en diskussion med intervjupersonerna for att de i sin tur skulle
kunna bidra med mer intressant information 4n de skulle kunna géra vid en kvantitativ

unders6kning.

2.5 Tillvdgagangssitt

2.5.1 Insamling av data

Den information som anvindes under skrivandet av uppsatsen bestar antingen av primér-
eller av sekundédrdata. Primérdata utmirker sig genom att det &r information som
inhdmtats fran oss sjélva och kan vara insamlad bade frén enkiter, intervjuer eller annan
empiriskt inhdmtad information. Sekundérdata #r den typ av information som samlats in
for andra syften.> Uppsatsens primérdata bestar av kvalitativa intervjuer samt utvalda
annonser frdn de genomgéngna mobiloperatorernas tryckta marknadskommunikation.
Den insamlade sekunddrdatan utgérs av statistik 6ver mobiltelefonianvindning som
erhéllits av Telia, Post och Telestyrelsen, Statistiska Centralbyrin samt inklusive

andrahandskillor.

2.5.2 Val av teori

Eftersom uppsatsens huvudfokus ligger pa anvéndandet av segmentering forefaller det
naturligt att skriva ett utforligt avsnitt som gér igenom relevanta teorier om segmentering.
Bland dessa aterfinns de som mer generellt behandlar &mnet samt de som resonerar dver
mdjliga sitt att segmentera fyrtiotalisterna. Teorier om segmentering har dessutom
anvints som underlag for véra intervjuer. Utan en djupare analys av olika
segmenteringsteorier hade det inte varit mdgjligt att genomfora intervjuer och fora en

djupare diskussion i uppsatsen.

% Holme 1., Solvang B. ”Forskningsmetodik”, 1997
*® Halvorsen K. ”Vetenskaplig metod”, 1992
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2.5.3 Val av undersékningsobjekt

Eftersom avsikten var att genomfora en kvalitativ undersdkning limpade det sig att gora
ett selektivt urval av de intervjuade vilket innebér att de viljs ut beroende pa vad de har
for kvalifikationer.”! Med tanke pé uppsatsens syfte och forskningsfrdga tedde det sig

sjdlvklart att intervjua de 3 stérsta mobiloperatdrerna i Sverige.

Den forsta intervjun gjordes med Britt Ostlund, gistprofessor vid Lunds Universitet som
forskar inom omrédet dldre ménniskor, teknologi och design. Hon anses vara en expert pa
omradet &dldre ménniskor och teknologi. Eftersom vi har valt att anvinda oss av just
segmentering av 40-talisterna som ett exempel pd problematiken kring segmentering
ansag, vi att det var av stor vikt att ta kontakt med en expert inom omrédet. Vi hittade
henne genom artiklar hon skrivit om &mnet. Hennes kunskap om de #ldre och deras vanor
vid teknologiska produkter hjélpte oss att f& inblick i hur de &ldre resonerar nir de
anvénder en mobiltelefon. Genom att géra den hér intervjun fick vi béttre insikt i hur man
idag marknadsfor sig mot 40-talister och p& hur denna marknadsforing kan forbéttras.
Intervjun hjélpte oss &ven att sammanstilla fragor till mobiloperat6rerna. Expertintervjun

med Britt Ostlund genomférdes med en semistrukturerad intervjumall.

Vi har dven intervjuat de tre mobiloperatdrer p4 den svenska marknaden som har storst
marknadsandelar. Efter att ha presenterat oss och det arbete vi gjorde blev vi
rekommenderade att intervjua foljande personer i de olika organisationerna. De
intervjuade #r; Fredrik Andersson - kundstrateg pa Telia, Klas Ostlund - forséljningschef
for Sverige pa Tele 2 Comviq och Karin Norling — ansvarig fér Vodafones privata
mobilsektor i Sverige. Under uppsatsens gang har Vodafone Sverige blivit uppképta och
bytt namn till Telenor. Detta &r dock inget som foréndrar ndgot i sak eller som péverkar
uppsatsens slutsatser. I uppsatsen anvinder vi oss genomgéende av namnet Vodafone.
Dessa intervjupersoner jobbar med segmentering och #r mycket kompetenta inom
omridet vilket gor dem relevanta for undersokningen. Deras kunskap om hur
segmentering fungerar i praktiken borde hjédlpa oss att forstd hur mobiloperatdrerna

resonerar kring dmnet.

Vi har fort intervjuerna med en semistrukturerad intervjumall, for att pa sa sétt forsoka fa

s mycket information som mgjligt och fora samtalen med en friare och &ppnare

*! Svenning C. "Metodboken”, 1997
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diskussion.*® Det finns tvé andra sitt att fora en intervju; strukturerad och ostrukturerad.
Bdda har setts som olampliga fér uppsatsen. Den strukturerade pd grund av att den
innebdr att man hért foljer intervjumallen och den ostrukturerade for att den kan innebéra

att man inte leder in samtalet pa huvudpunkterna.*?

Den genomgéngna teorin har huvudsakligen inhémtats i frén vetenskapliga artiklar och
bocker, medan det empiriska materialet erhallits genom intervjuer och egna
datainsamlingar. Vi bérjade uppsatsen med att gora en ordentlig informationsinhimtning
av befintlig litteratur pd omradet segmentering, framforallt genom sdkning pa diverse
databaser for att finna relevant litteratur fér uppsatsen. Dessutom inhimtades information
om segmentering frdn bocker och vetenskapliga artiklar. Teori om 40-talister har
framforallt forvérvats fran vetenskapliga artiklar. Vi sokte dessutom efter forskning inom
omradet for problematiken med anvéndandet av segmenteringsteorier i praktiken, detta
for att se om ndgon annan uppméirksammat samma problem. Vidare genomfordes #ven
ett par testintervjuer med folk i var bekantskapskrets for att kunna mérka brister i var

intervjumall som sedan kunde rittas till inf6r intervjuerna med mobiloperatérerna.

Fyrtiotalisterna &r den forsta generationen som vuxit upp med tv. Dessutom visar en
amerikansk undersokning att TV &r den vanligaste underhallningskanalen for de flesta
40-talisterna vilket gor att tv reklam kan komma att bli I6nsamt forutsatt att den sénds vid
ritt tillfillen®® Trots detta placerar sig dagstidningar och annan tryckt media som den
mest anvinda media bland fyrtiotalister i Sverige.*® Aven radio 4r ett populédrt medium
bland fyrtiotalister,*® vid annonsering genom denna kanal 4r det lampligt att fokusera pa

morgon- samt nyhetsprogram. >’

Den analyserade kommunikationen i denna uppsats dr uteslutande annonser fran tryckta
media. Detta motiveras av det faktum att tryckt media #r den mest populdra kanalen
bland fyrtiotalister. De analyserade annonserna kommer frdn morgontidningar,

tidsskrifter och DR (direkt reklam).

*2 Bilaga 1

3 Lundahl U., Skérvad P-H. ”Utredningsmetodik for samhilisvetare och ekonomer”, 1996

> Paul P. “Targeting boomers”, American demographics, 2003

3 www.tu.se

* www.tu.se

37 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003

17



Det finns ungefdr 90 morgontidningar i Sverige idag, varfor vi var tvungna att begréinsa
urvalet. Valet {61l dérfor pa tre av de storsta; Sydsvenskan, Goteborgsposten och Dagens
Nyheter. Valet av Dagens Nyheter och Goteborgsposten gjordes da de dr de storsta
respektive nést storsta tidningarna i Sverige och Sydsvenskan #r den som ldses mest i
Skéneregionen.”® Valet att studera DR motiveras av ambitionen att komplettera reklam
som skickas till konsumenter per post. I sddana utskick kan en mobiloperator pa ett enkelt
sdtt vélja en grupp utifrdn demografiska variabler och skicka specifika erbjudanden till en
aldersgrupp, exempelvis 40-talister. Det var dirfér mycket viktigt att dven se pa denna
typ av reklam, d4 mobiloperatérerna i stor utstréickning anvénder sig av detta for att
designa specifik kommunikation till olika &ldersgrupper. Dessutom har vi granskat
foretagens tryckta material som finns att himta i butiker. Vidare har annonser fran
tidskrifter som riktar sig mot en &ldre publik sdsom Tara och Skona Hem varit foremal
for granskning. Nér det géllde sjélva valet av annonser, granskades alla annonserna som
vi fick tag pd via de ovanndmnda mediekanalerna. I bilagorna till denna uppsats

presenteras ett urval av de studerade annonserna.

Genom att studera mobiloperatdrernas kommunikation i jamforelse med vad de formedlat
under intervjuerna kunde vi utreda om de lever som de ldr. Genom att studera annonser
och DR erhélls ndmligen kunskap om vilka grupper man mdjligen kan ténkas inrikta sig
mot. Dérefter kunde vi jimfora detta material med vad mobiloperatérerna yttrade under

intervjuerna géllande marknadsforingsinsatser mot specifika segment.

2.6 Medel for forstaelse

Studien av mobiloperatdrernas annonser har i detta fall fungerat som en kontrollfunktion
till vad som formedlats under intervjuerna. Det vill siga att studiens funktion 4r att
kontrollera om det intervjupersonerna pastdr verkligen far utslag i praktiken.
Informationen om segmentering &r ndmligen ganska kinslig vilket ledde till att vi inte

direkt kunde avgora om det som sades under intervjuerna verkligen stimde.

8 www.tu.se
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Med tanke pé att den valda metoden for denna uppsats bland annat bygger pé att studera
mobiloperatorernas direktreklam och annonser i tidningar, ter det sig ldmpligt att
redogora for vad som é&r viktigt att tinka pa vid utvecklingen av marknadskommunikation
till 40-talisterna. Genom att studera dessa tankar for att sedan jimféra dem med
annonserna erhélles insikter i huruvida marknadskommunikationen #&r anpassad till

fyrtiotalisterna eller inte.

2.6.1 Att kommunicera med 40-talisterna

Att né ut till 40-talisterna &r ingen ldtt uppgift. Det krdver omfattande anpassningar bade
nér det géller innehallet och utformningen av budskapet. Vidare &r det viktigt att anvénda
sig av rétt kanaler for att na ut till gruppen i fraga. Tidigare har det funnits omfattande
féordomar om de &ldres livsstil och konsumtionsménster. Enligt flera undersékningar ses
de dldre av ménga marknadsforare som snéla, mérkestrogna och sparsamma i sin
konsumtion. Denna bild har &ven spritt sig till att inkludera fyrtiotalisterna.’’ Men tiderna
har forédndrats och dérmed ocks& de &ldre konsumenterna. Det finns stora skillnader
mellan de som passerat 50 arsgrinsen idag mot dem som har gjort det tidigare.*® Trots
detta har de rédande fordomarna mot é&ldre konsumenter haft stor inverkan pé
utformningen av marknadskommunikation till gruppen i fraga. Detta har lett till att
modeller 6ver 50 i allménhet lyst med sin franvaro samtidigt som de blivit foremal for
omfattande stereotypiseringar ndr de vl inkluderats i olika annonser. Vidare har
utformningen och innehéllet av kommunikationen inte anpassats till gruppen. Ett antal
forskare har belyst detta problem och levererat teorier om mojliga sétt att utforma

marknadskommunikationen till 40-talister och andra konsumenter dver 535.

2.6.2 Utformning av annonser

Vid utformningen av annonser dr det viktigt att ta hénsyn till bade konsumentens fysiska
och psykologiska egenskaper. De forstndmnda syftar pa konsumentens formaga att ta till
sig budskap, eftersom é&ldre konsumenter kan ha forsimrad syn, horsel och

simultanférmaga ter det sig lampligt att géra budskapen koncisa och tydliga. For att 40-

% Carrigan M., Szmigin I. “Advertising and older consumers: image and ageism”, Business Ethics, Jan
2000

0 Carrigan M., Szmigin I. “Advertising and older consumers: image and ageism”, Business Ethics, Jan
2000
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talisterna ska uppfatta budskapet i annonsen pa bésta méjliga sétt 4r det viktigt att namn
p& produkten star i rubriken av annonsen. Om det finns méjlighet att anvinda sig av
bilder i annonsen é&r detta fordelaktigt da det forstérker intrycket. Viktigt dr att tala till
punkt direkt redan pa forsta sidan i annonsen och att ndmna vad produkten innehaller och
vilken nytta den forvintas uppfylla for konsumenten. Resultat frdn olika test 4r dven
relevanta for 40-talister, dérfor skall dessa inkluderas i kommunikationen om méjlighet
ges. Spraket i annonsen ska vara enkel och klart, inte vilseledande eller for komplicerat.
Vidare uppskattas det av 40-talisterna om annonsen innehéaller information om garantier
och information om var produkten finns att kopa.*! Fyrtiotalister har mer tid att jamfora
olika produkter &n yngre sddana och #r dessutom ”smarta shoppare” vilket gor att de
efterstrdvar specifik och detaljerad information (t.ex. pris, anvdndningsomréden), som

gor det litt att jimfora produkten med konkurrenters. **

Nar det géller innehéllet och budskapet i annonsen géller det dessutom att utforma sadana
som dr i Overensstimmelse med de vérderingar gruppen i fraga kan ténkas ha.
Fyrtiotalister har en del gemensamma vérderingar och att anspela pa dessa kan generera
en del intdkter. Allmédnt om 55+ konsumenter kan det ségas att de ofta 4r intresserade av
att veta vad produkten erbjuder for virde, det vill sdga vilka behov den kan
tillfredsstilla.”® Fyrtiotalister koper ndmligen produkter forst nér de ser ett uttalat vérde
med produkten.* Dessutom &r det dven mycket viktigt att vilja ut vilka typer av modeller

som skall figurera i annonserna.

2.6.3 Aldre modeller

Aldern pa modeller och olika foresprakare 4r dven det en mycket omdiskuterad faktor i
den granskade litteraturen. Ofta baseras reklamen pa schablonméssiga avbildningar om
dldre ménniskor, dessutom &r dldre ménniskor underrepresenterade i reklamen idag.
Undersokningar har visat att de flesta reklam, som visar dldre ménniskor och 40-talister,
huvudsakligen marknadsfor medicinska hjdlpmedel till de #ldre konsumenterna.*> 40-

talisterna visas 1 denna reklam som sjuka och svaga vilket bekriftar de féordomar som

“ perlik A. “Target Marketing”, Security Distribution & Marketing, Feb 1999
“2 Doka K. J. ”When Gray is Golden”, The futurist, Juli-Aug 1992

“> Paul P. “Targeting Boomers”, American demographics, 2003

“ Wolfe D. B. “Ageless Marketing”, 2003

* Lee R. A. “The youth bias in advertising”, American demographics, Jan 1997
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existerar i dag. P& grund av detta tilltalar fa av dagens reklam 40-talisterna.*® Orsakerna
till detta problem é&r flera, men en av de viktigaste &r att fokus p&d media idag ligger pa
yngre méinniskor, som far stérre delen av uppmérksamheten i olika reklam. Ménga
foretag ser de yngre som den viktigaste marknaden, vilket leder till att de viljer att
uppmirksamma gruppen mycket mer &n 40-talisterna.’’ Det dr ocksé viktigt att papeka att
ménniskor som jobbar i reklambranschen dr runt 40 &r och ofta dven yngre; detta okar
risken for att de har den stereotypa bilden kring &ldre ménniskor.*® Att falla tillbaka péa de
ovanndmnda férdomarna om &ldre konsumenter och applicera dessa pé fyrtiotalister kan

komma att visa sig vara ett 5desdigert misstag.

Eftersom 55+ konsumenter i genomsnitt har en kognitiv alder som &r cirka 10-15 ar yngre
dn deras kronologiska och inte vill uppfatta sig sjdlva som gamla dr det direkt olampligt
att framstilla dem som nodlidande.™ I stillet bor man anvénda friska modeller som &r
cirka 15 &r yngre dn malgruppen i fraga. I det fall man skall anvinda sig av &ldre
modeller 4r det vikigt att understryka alderdomens skonhet. I allménhet bér man dven
visa aktiva, friska vuxna individer. Dessutom kan det vara positivt att presentera &dldre
ménniskor som kloka och som goda radgivare for yngre generationer. Det skall undvikas
att framstélla 40-talisternas stereotypa aktiviteter for att undvika negativ reaktion av
malgruppen. Viktigt for 40-talisterna 4r att de forstér att produkten uppfyller deras behov,
vilket bor framga av annonsen.”’ Om annonsen #r utformad pa ett sitt som passar 40-

talisterna 6kas chansen for att de blir potentiella kopare.

Ett problem som kan komma att uppsta vid utformningen av marknadskommunikation till
segmentet 1 fraga &r inte bara risken att alienera 4ldre konsumenter utan det faktum att
man faktiskt kan vénda yngre konsumenter emot sig. Man maste alltsd anspela pa dldres
behov och vérderingar utan att for den delen stéta sig allt for mycket med yngre
konsumenter som kan vara i samklang med 40-talisternas kognitiva dlder. Detta #r en

svar men inte omdjlig uppgift. Om man foljer reckommendationen att inte framstélla dldre

% Carrigan M., Szmigin L. “Advertising and older consumers: image and ageism”, Business Ethics, Jan
2000

“7 Long N. “Broken down by age and sex — exploring the ways we approach the elderly consumer”,
Journal of the market research society, Apr 1998

“ Lee R. A. “The youth bias in advertising”, American demographics, Jan 1997

* Carrigan M., Szmigin 1. “Advertising and older consumers: image and ageism”, Business Ethics, Jan
2000

% Nielson J., Curry K. “Creating strategies for connection with mature individuals”, Journal of consumer
marketing, Vol 14 no 4, 1997

3! Perlik A. “Target Marketing”, Security Distribution & Marketing, Feb 1999
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som behdvande blir det genast lédttare att halla produkten i god dager i den yngre
konsumentens 6gon. Dessutom &r det inte otdnkbart att faktiskt kommunicera olika
budskap i olika media utan att tappa foretagets positionering.’” Det ér alltsa inte oméjligt

att gora reklam for en produkt pé olika sitt till olika aldersgrupper.

Avslutningsvis dr det viktigt att podngtera det faktum att tillimpligheten av alla dessa
rekommendationer varierar fran fall till fall och att det dr viktigt att ej se ovanstdende
som universella regler. Ddremot 4r det alltid nddvéndigt att ta hdnsyn till mélgruppens
egenskaper vid utformningen av marknadskommunikation.” Ej att forglomma ér vikten
av att alltid sdtta kommunikationsstrategierna i forhallande till de andra delarna av

marknadsféringsmixen.

2.7 Medvetenhet

Vi 4r medvetna om att vir studie kan innehdlla tvetydigheter och att var egen
perceptionsforméga kan péverka resultatet. Risken for detta finns alltid, det viktigaste dr
dock att vi &r medvetna om den. Vi har forsokt att minska graden av subjektivitet i storsta

mdjliga man.

Under de intervjuer, pa vilka vi har samlat in empiriskt material, finns det risk for en
intervjuareffekt och eftersom ingen av oss har en grundlig intervjuarvana forhojs risken
for den effekten. Intervjuareffekt innebér att vi som intervjuar omedvetet paverkar den
intervjuade med var blotta nérvaro eller tolkar svaren genom véar subjektiva referensram
pa ett sétt som den intervjuade egentligen inte har menat. Vi har dock férsokt minska den
effekten sa mycket som méjligt. Till att borja med har vi vid varje intervju haft tre som
intervjuar, varav en har stéllt frigor och lett intervjun och de andra tva antecknat och
kommit med inldgg. Vi har dessutom spelat in varje intervju, vilket har hjélpt oss att
analysera resultatet av intervjun i efterhand, exempelvis for att l4gga mérke till den

intervjuades beteende. Vidare si har vi genom noggranna forberedelser minimerat

%2 Nielson J., Curry K. “Creating strategies for connection with mature individuals”, Journal of consumer
marketing, Vol 14 no 4, 1997
3 Wolfe D. B. “Ageless Marketing”, 2003
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intervjuareffekten. Vi genomforde ocksé ett antal testintervjuer innan insamlandet av

empiriskt material bérjade.
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3 Teori

I detta avsnitt presenteras de teorier som legat till grund for uppsatsens analys och
fragestdlining. Tanken dr att forst och framst tillhanda en évergripande bild om

segmentering med fokus pa segmentering av fyrtiotalisterna.

3.1 Segmentering

I flertaliga vetenskapliga artiklar avseende den mogna marknaden #r begreppet
segmentering ett centralt begrepp. Ménga forfattare faststiller olimpligheten att endast
segmentera efter alder och stiller upp alternativa sitt att segmentera den é#ldre
marknaden. Nedan kommer vi att inledningsvis ge en kortfattad allmén beskrivning av
begreppet for att sedan gé over till en mer utforlig presentation 6ver forskningsfronten

inom segmenteringen av den dldre marknaden.

Att studera segmentering r relevant for den hir uppsatsen dé segmenteringen av en viss
grupp visar pa hur foretag viljer att identifiera och behandla olika grupper pa marknaden.
Segmentering kan alltsd vara en god indikation p& hur foretaget ser pa sina kunder och

vilken nytta de forvintar sig att produkten skall tillhandahélla.

Vad dr segmentering?

Segmentering kan ségas ha foljande uppgift: “Through market segmentation, companies
divide large, heterogeneous markets into smaller segments that can be reached more
efficiently with products and services that match their unique needs.””* Segmentering &r
alltsd ett sitt att dela upp marknaden i mindre mer hanterbara delar for att ddrigenom

maximera effektiviteten av foretagets marknadsforingsinsatser.

I stora delar av segmenteringslitteraturen 4r baserna for segmentering ofta ett debattimne,
genom éarens lopp har olika forfattare utvecklat otaliga segmenteringsvariabler bade for

konsument- och industriella marknader.

 Kotler P., Armstrong G. “Marketing: An Introduction”, 1999
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Armstrong och Kotler” presenterar en relativt lattoverskédlig lista O6ver mojliga

segmenteringsvariabler.

Geografiska variabler Demografiska

Psykografiska Behavioristiska

De geografiska variablerna syftar mestadels pa att segmentera efter faktorer sdsom land,
klimat, befolkningsstorlek med mera. Medan de demografiska aspekterna mestadels
dgnar sig at studien av variabler sdsom inkomst, anstéllning, familjesammansittning,
religion, ras, nationalitet. Demografiska och geografiska variabler kan vara fordelaktiga
da de &r latta att mita samtidigt som kostnaderna for informationen fir ses som lag.*®
Psykografisk segmentering fokuserar pa faktorer sdsom skillnader i livsstil, attityder, och
social klass, ménniskor med liknande geografiska och demografiska bakgrunder kan ha
vitt skilda psykografiska sammanséttningar. Psykografiska variablers effektivitet
begrinsas av det faktum att informationen kan vara dyr samtidigt som den kan vara allt
for allmén och inte tillréckligt inriktad pd konsumentbeteende. Dessutom har metoden
fatt kritik for att ha en bristande vetenskaplig grund.”’ Behavioristiska faktorer &r mer
fokuserade pa beteendemassiga faktorer sdsom konsumentbeteende, produktanvindning,
sétt att reagera pd marknadskommunikation med mera. Tron pa dessa variablers relevans

ar stor bland manga marknadsforare.

Rao & Steckel®® bifogar liknande syn pd segmenteringsvariabler. De anvinder sig av
liknande variabler men 4r noggrannare med att papeka skillnaderna mellan de variabler
som beskriver mélgruppens egenskaper sdsom demografi och geografi och de som #r
relaterade till beteende som exempelvis koparbeteende, livsstii med mera. Deras
uppdelning bestdr av tvd huvudkategorier nidmligen deskriptiva och behavioristiska
variabler. Denna kategorisering 4r anvindbar da den urskiljer tvA huvuddimensioner i

segmenteringsprocessen.

* Kotler P., Armstrong G. “Marketing: An Introduction”, 1999

6 Rao V. R., Steckel J. H. “Analysis for Strategic Marketing”, 1998

> Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003

¥ Rao V. R., Steckel J. H. “Analysis for Strategic Marketing”, 1998
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Rao & Steckel™ stiller 4ven fragan om vilken typ av variabelkategori man bor utga ifran
och menar att det varierar fran situation till situation. Exempelvis kan det vara bra att utga
frén deskriptiva egenskaper ndr mélgruppen har vissa specifika egenskaper till exempel
nyblivna médrar. Rao & Steckel samt Kotler & Armstrong #r alla eniga om att

variablerna bor kombineras for att uppnd bésta mojliga resultat.

For att en segmentering sedermera ska bli 16nsam finns enligt Solomon et al vissa

kriterier som bdr uppfyllas.®

e Konsumenterna inom segmentet skall ha liknande behov och vara litta att urskilja
frén andra konsumentgrupper. Dessutom skall de reagera annorlunda pé olika
former av stimuli.

e Segmentet skall vara I6nsamt, det vill siga den aktuella malgruppen maéste
disponera &ver tillrdckliga medel for konsumtion av produkten i fraga.

e Det skall finnas tydliga skillnader mellan segmenten.

e Effektiv kommunikation till segmentet maste vara méjlig. Dessutom #r det en

nddvindighet att kunna utarbeta en speciell marknadsmix till segmentet. ®'

Kotler och Armstrong® stiller upp liknande kriterier, till skillnad fran ovanstdende
forfattare understryker de dock behovet av att ha mitbara segment for att undvika arbete i

blindo. Att méta segment ses av ménga som en av de stora utmaningarna inom omradet.

Problemet med att definiera och méta segment 4r speciellt viktigt nir det giller 55+
konsumenter. Nedan kommer detta #mne bli foremal for en djup och ingdende

behandling.

3.1.1 Segmentering av den &ldre marknaden

Aldre manniskor #r i dagsliget foremal for stereotypisering, ddr de har karaktdriserats
negativt. De har ofta uppfattas som fattiga, ensamma, inaktiva och sjuka. Aven

marknadsforare har paverkats av férdomar mot &ldre och har genom aren fortsatt att

% Rao V. R., Steckel J. H. “Analysis for Strategic Marketing”, 1998

% Solomon M., Bamssi G., Askengaard S. “Consumer Behaviour: A european perspective”, 1999
%! Solomon M., Bamssi G., Askengaard S. “Consumer Behaviour: A european perspective”, 1999
62 Kotler P., Armstrong G. “Marketing: An Introduction”, 1999
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stereotypisera #ldre i marknadskommunikationen.® Marknadsfringen mot #ldre har ofta
ignorerats och begréansats till huvudsakligen medicinska produkter. I takt med att fokus
under senare &r allt mer skiftat till att se gruppen som en grupp med stor

lonsamhetspotential har ocksé fyrtiotalisternas kommande behov uppmérksammats mer.**

Dessutom har det under érens lopp funnits felaktiga forestdllningar om dldre ménniskors
kopbeteende och konsumtionsmonster. Inte minst rader det som det redan nidmts ofta
missuppfattningar om likheterna mellan &ldre konsumenter.® I ménga fall gors det
oriktiga antagandet om att dldre konsumenter pa négot sitt skulle utgéra en homogen
grupp vilket ofta leder till snedvriden segmentering.®® Faktum &r att dldre konsumenter

faktiskt utgor en mycket heterogen grupp.®’

Traditionellt sett har marknadsforare segmenterat 55+ marknaden efter kronologisk alder.
Enligt Burt & Gabbot rader det i litteraturen konsensus om oldmpligheten i detta,
mestadels pa grund av segmentets heterogenitet. Kronologisk alderssegmentering ar dven
opassande da den kognitiva aldern (hur gammal en person kdnner sig) dr betydligt mer
korrelerat till konsumentbeteende &n den kronologiska aldern. Konsumenter &r ndmligen
inte langre lika knutna till kronologisk alder; studier visar att svenskar mellan 65 och 85
ar betraktar sig sjdlva som ungdomliga. Idag #r det inte s#rskilt ovanligt med 70-ariga
hégskolestudenter eller vagsurfare.®® Normer for alderspassande beteende och klédsel blir
allt mer uppluckrade och begreppet uni-age anvinds for att beteckna den 6kade likheten
mellan unga och gamla. Medelaldern har blivit en livsfas som bade kognitivt och fysiskt
striicker sig allt lingre upp i 4ren, vilket gor att alderdomen “flyttats upp”.%’ Dessutom

ligger den kognitiva aldern ofta mellan 10-20 &r under den reella &ldern.”

% Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science, Vol 4 no 2, 1998

% Leventhal R. ”Aging Consumers and Their Effects on the Marketplace”, 1997

5 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003

% Fitzgerald P. B. “Identifying mature segments™, Journal of Marketing Research, Vol.8 no 4, 1991

%7 Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science, Vol 4 no 2, 1998
Moschis G P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 no 6, 2003

% Oberg P., Tornstam L. “Youthfulness and fitness — identity ideals for all ages?”, Journal of aging and
identity, 2001

% Blaikie A. “Ageing & popular culture”, 1999

7 Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science, Vol 4 no 2, 1998,
Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 no 6, 2003
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Kort sagt kan det sdgas att segmentering efter kronologisk alder &r en oldmplig metod for
den &ldre marknaden. Men vad &r rétt? Det &r denna fraga som star i fokus i ett flertal av
de vetenskapliga artiklar som behandlar dmnet. Svaret pa denna fraga &r hogst tvetydigt
och i allra hogsta grad situationsanpassat. Svarigheten bestér i att hitta rétt kombination
av variabler for att pa sa sétt fa fram ett segment som motsvarar de kraven som stélls pa

ett Ilonsamt segment. I det nedanstédende avsnittet belyses just denna diskussion.

3.1.2 Segmenteringsvariabler fér den dldre marknaden

I sin artikel fran 1991 framstéller Paula F. Bone 33 olika segmenteringsvariabler for 55+
marknaden och i denna studie identifieras de fem nyckelvariabler som forekommer mest
(forutom kronologisk &lder) och som hon anser vara viktigast vid segmenteringen av den

dldre marknaden.”’

Dessa fem ér:
e Disponibel inkomst
e Hilsa
o Aktivitetsniva
e Disponibel tid

e Interaktion med andra

[ Bones studie framkom det att disponibel inkomst oftast ligger ndrmare
konsumentbeteendet &n total inkomst. Vidare efterstrdvas att sdljbara tillgdngar skall
inrdknas som disponibel inkomst med tanke pa #dldre ménniskors minskade benédgenhet
att spara och ténka pa arvet. Disponibel inkomst dr enligt Bone grundldggande for
segmentering i allménhet. Vidare menar Bone att individer med 1ag disponibel inkomst

inte nddvéndigtvis drar sig till 1agprisalternativ.

Till detta kan tilldggas att Moschis i sina studier ser dldre konsumenter 6verlag som
mindre priskédnsliga och mer kvalitetsmedvetna &n andra konsumenter. Det faktum att
dldre ménniskors stora ekonomiska tillgdngar bade i absoluta och relativa tal, kombinerat

med deras relativa 6kning i antal, gér att de inom rimlig tid kommer att fa storre

" Fitzgerald B. P. “Identifying mature segments”, Journal of Marketing Research, Vol 8 no 4, 1991
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inflytande och biattre materiell standard &n foregdende generationer. Det tal dven att
upprepas att dldre ménniskor och speciellt fyrtiotalisterna uppvisar nya sociala monster
med en hog aktivitetsniva, nadgot som gor dem ytterligare mer inflytelserika och dédrmed

attraktiva for néringslivet.”

Trots avsevérda forbattringar inom sjukvard dr hdlsoaspekten fortfarande mycket viktig
for ménniskor 6ver 55 da hélsoproblemen blir fler med stigande alder och péverkar
onekligen konsumtionsmonstret. Enligt Moschis genomgér en person dessutom psykiska
fordndringar nédr han eller hon aldras. Detta #&r viktigt att vara medveten om nir man
forsoker segmentera ménniskor i en viss aldersgrupp efter ndgot annat &n enbart alder. De
fordndrade konsumtionsmonstren beror inte enbart pa fysisk fordndring utan dven deras
psykologiska utveckling, det vill sidga hur de resonerar och gar tillvdga i exempelvis en
kopprocess.” Detta kan vara av intresse for uppsatsens fortsatta innehall, eftersom det &r

nagot som bor tas i beaktande av mobiloperatdrer och mobiltelefontillverkare.”

Aktivitetsnivan hos konsumenterna dr ytterligare en viktig variabel vid segmentering av
55+ marknaden. Trots att de dldre ménniskor idag &r mer aktiva dn ndgonsin finns det
fortfarande ménga som inte &r sérskilt aktiva. Konsumenter som ser sig sjédlva som aktiva
ar mer benégna att ha en ligre kognitiv alder &n inaktiva. Dessutom é&r det troligt att de
upplever stereotypiseringen av #ldre som mer kridnkande #n andra. Det finns dven
skillnader mellan aktiva och inaktiva nér det géller medievanor, vilket hdjer kraven pé
olika kommunikationsstrategier for dldre konsumenter. Det skulle kunna ténkas att aktiva
ménniskor dr stdrre anvdndare av mobila tjdnster da mobiltelefoner ofta kan vara ett stort
hjidlpmedel i ett aktivt liv. Allt detta gor att segmenteringsvariabeln blir intressant for

foretag inom mobilteknologisektorn.”

Med disponibel tid syftar forfattaren till den tid d& personen i fraga inte &r bunden av
négon aktivitet. Detta ldmpar sig béttre 4n att se ifall individen &r pensionerad eller inte;

bara for att en person har gatt i pension betyder det inte att den avviker frdn andra typer

2 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003

7 Moschis G. P. “Marketing to older consumers; A Handbook of Information for Strategy
Development”, Greenwood Westport, 1992

™ Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003

7 Fitzgerald B. P. “Identifying mature segments”, Journal of Marketing Research, Vol 8 no 4, 1991
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av verksamheter sdsom olika foreningsaktiviteter. Tiden som en ménniska har till
forfogande paverkar i hog grad konsumtionen, bade nér det giller typen av produkter
(resor, mikrovagsugnar m.m.) och inkopsstéllet (ménniskor med lite tid handlar mer via

postorder).

Interaktion med andra. Konsumtionsbeteende #r nédra relaterat till ménniskors Ovriga
beteende och sociala monster vilket gor att ménniskans interaktionsmonster blir ytterst
intressant f6r konsumtionsstudier. Bone fastiller genom sin studie att dldre ménniskors
interaktionsmonster i stor utstrdckning paverkas av sin sociala situation. Med detta som
bakgrund identifierar Bone tvé olika typer av grupper: “sociables” som &r mer utatriktade
och sociala samt ’separators” som tenderar att vara mera asociala. Eftersom existensen av
mobiltelefoni &r baserad pé behovet av kommunikation &r denna variabel hogst aktuell
vid segmentering av mobiltelefonmarknaden for 55+ konsumenter. Det star dock inte
klart att sociables och separators skiljer sig i anvindandet av mobiltelefoni. Bones
forskning &r ett bevis pa att det dldre segmentet dr heterogent samtidigt som den
tillhandahaller omfattande hot och m&jligheter f6r foretag som riktar sig till detta

segment.

I sin artikel fran 2003 presenterar Moschis’® ytterligare en syn pa segmentering av den
dldre marknaden som #dven den fatt genomslag i den granskade litteraturen. Moschis
menar att behov och livsstil har ett mycket stort inflytande i dldre méinniskors beteende,

vidare forklarar han att dessa behov till stor del influeras av aldrandeprocessen.

Moschis behandlar dven problematiken om antalet beaktade variabler vid segmentering,
och menar att en hel uppsittning variabler krdvs for att en segmentering som verkligen
speglar konsumenternas egenskaper och preferenser skall komma till stdnd. Detta 4r
speciellt viktigt ndr det géller dldre konsumenter med tanke p& deras mer komplexa

individuella livssituation och heterogeniteten inom gruppen.

I sin strivan att studera konsumentbeteende bland #ldre konsumenter har Moschis’’
introducerat begreppet gerontografi. Konceptet bdr stora inslag fran sociologin,

gerontologin och konsumentbeteendeteorier. Gerontografi bygger pé forfattarens

76 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003
7 Moschis G. P. “Marketing strategies for the mature market”, Quorum Books USA, 1994
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forestéllning om att dldre ménniskors konsumentbeteende dr effekten av ett flertal
biofysiska, sociala, och psykologiska omsténdigheter som tillsammans med olika
omviérldsfaktorer paverkar olika individer pa vitt skilda sétt. Vidare konstaterar han att
dldre minniskor som upplever liknande omstindigheter under livets senare skede &r

benégna att uppvisa ett snarlikt képarbeteende.

Begreppet gerontografi anvinds av Moschis som en segmenteringsmetod sdsom
exempelvis demografi och psykografi. Skillnaden ligger i att gerontografin explicit riktar
sig mot analys av de dldres marknad; behov, virderingar, attityder och beteende ar hér
viktiga parametrar. Med denna tes som grund identifierar han olika segment bland dldre

konsumenter:

“Healthy Indulgers” dr ménniskor som upplevt fa livsfordndrande héndelser sésom
forsimrad hilsa, forlust av make/maka, pension, de &r den grupp som minst skiljer sig

frén yngre konsumenter.

“Healthy Hermits” &r en grupp som upplevt ménga omvélvande livsfordndringar som
negativt paverkat deras sjélvbild och sjélvfortroende. De har fi sociala kontakter och 4r
foga intresserade av att vara aktiva. De tenderar dessutom att ha en negativ instéllning till

tekniska innovationer. De som tillhdr denna samling tenderar att dra sig undan och isolera

sig.

?Ailing Outgoers™: De som tillhor denna grupp brukar vara hilsomedvetna samtidigt som
de 4r i ett relativt daligt fysiskt skick. Trots detta upprétthaller de en positiv sjélvbild och
ett gott sjélvfortroende. Dirtill 4r de socialt aktiva och ovilliga att ge upp sin livsstil trots
de upplevda begrinsningarna. Kort sagt dr det ett segment med vissa aldersrelaterade

begrinsningar som 4dnda strévar efter att upprétthélla tidigare levnadssitt.

Frail Reclusers”: Individerna i denna kategori tenderar att vara inaktiva, socialt isolerade
och psykologiskt undandragna fran samhillet dessutom brukar de ha dalig hilsa.

Personerna i denna grupp kénner sig ofta ha storre sdkerhetsbehov.

Enligt Moschis finns det en viss kronologi i grupptillhérigheten, han menar att man bérjar

som “Healthy Indulger” for att slutligen hamna i “Frail reclusers”, han papekar dock att
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det inte nédvandigtvis méste vara sé, och att det inte &r en slags trappstegsmodell. Alltsa
kan grupptillhtrigheten ses som olika etapper i aldrandet. Ddremot &r den sistndmnda
processen helt fristélld fran kronologisk éalder det vill sédga att grupptillhérigheten inte
paverkas av den kronologiska é&ldern. Istdllet definieras Moschis indelning som
livsetappssegmentering. Det vill séga en process som fokuserar pa var ménniskan i friga
befinner sig i livet. Det dr alltsd ett sétt att kombinera konsumenters individuella

egenskaper med olika omsténdigheter och etapper i aldrandeprocessen.

Moschis segmenteringsmetoder &r intressanta och relevanta fér denna uppsats med tanke
pa att han uteslutande behandlar dldre konsumenter. Dessutom 4r den en utveckling av
nuvarande segmenteringsmetoder sasom psykografi. Ett problem med hans fyra segment
gr att de ar en forteckning Over nordamerikanska konsumenter, vilket gor att
tillimpningen pa svenska forhallanden blir lidande. Trots detta forefaller det som den
yttre validiteten dr god, en liknande undersékning och uppdelning skulle med vissa
justeringar mycket vél kunna goéras bland konsumenter i Sverige. Just detta gor att

Moschis forskning profileras som ytterst relevant for denna uppsats.

Moschis segmentering av den dldre marknaden bér spar av Bones fem variabler, det vill
sdga att det & mojligt att identifiera bruket av dessa variabler i Moschis fem olika
segment. Hélsoaspekten tar stor plats i alla fem, vidare far aktivitetsnivan en del utrymme
samtidigt som interaktionen ocksd ses som viktig. Dirtill kan det sdgas att Moschis
verkar utesluta en mycket viktig aspekt avseende konsumentbeteende, némligen
disponibel inkomst. Bone med flera framstéiller detta som en av de frédmsta
segmenteringsvariablerna bade for dldre som yngre konsumenter. Tillgang till kapital &r
nimligen en av de frémsta drivarna av inkop.”® Det 4r dock mojligt att se disponibel
inkomst som en variabel av sekundér betydelse och snarare ett sitt att ytterligare dela upp
ett segment. A andra sidan skulle det kunna framhallas att en ménniskas disponibla

inkomst paverkar individens upplevelse och hantering av de olika &ldrandeprocesserna.

Kort sagt kan det konstateras att den disponibla inkomsten borde f& stérre utrymme i
Moschis forskning. I detta skede dr det viktigt att ytterligare betona det faktum att
segmentering av konsumenter skiljer sig at frdn marknad till marknad. Moschis forskning

visar pa att skillnaderna i kdpbeteende mellan de fyra segmenten varierar avsevért mellan

"8 Dubois B. “Understanding the Consumer a European perspective”, 2000
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produktgrupperna.” Trots vissa skillnader mellan Bones och Moschis teorier kan det
sdgas att deras olika uppdelningar mestadels dr baserade pa vad Rao & Steckel skulle
kalla for psykografiska och behavioristiska variabler. Moschis och Bones kompletterar
med mer deskriptiva variabler sdsom demografi, styrkan i deras resonemang éaterfinns i
deras forméga att kombinera olika typer av variabler, ndgot som &ar sérskild viktigt nér

man handskas med stora heterogena grupper.

3.1.3 Skillnad mellan &ldre och yngre konsumenter

Moschis framhaller som bekant de olika erfarenheterna som aldrande medfor. Ytterligare
skillnader &r det faktum att yngre ménniskor har mer homogena preferenser inte endast
inom det egna geografiska omradet, utan globaliseringens forenande effekt i
konsumtionsmdnster gor sig mer hord bland yngre konsumenter.®® Vidare kan det sigas
att yngre ménniskor skiljer sig i de bakomliggande faktorerna som styr kopbeteende.®!
Aldre minniskor har inte samma behov av att markera sin identitet genom sin
konsumtion. Dessutom #&r yngre ménniskor mer bendgna att ta till sig nya

hogteknologiska produkter.

Trots att 55+ marknaden 4r en mycket heterogen dldersgrupp, finns dven vissa generella
drag. For det forsta dr dldre konsumenter mer kvalitetsmedvetna och &r oftast villiga att
betala mer for att erhalla hogkvalitativa produkter. Vidare kdnnetecknas 55+ marknaden
av konsumenter som efterstrdvar bekvidmlighet, det vill siga konsumtionen och
inférskaffningen av produkten skall ske p& det minst problematiska séttet. Dessutom &r
de i storre behov av personlig service &n yngre grupper samtidigt som de &r mindre
riskbensigna. Aldre konsumenter fiister &ven mindre betydelse vid den sociala status som
dgandet av vissa produkter medfér. Mot det sistndmnda kan det stéllas att 55+ gruppen
ofta har en lagre kognitiv alder samtidigt som de vill uppfattas yngre &4n vad de dr,
atminstone #r detta giltigt for “Healthy reclusers”, detta gér att vissa 55+ konsumenter
koper produkter som far dem att framstéllas som yngre, de soker en viss social status
genom sin konsumtion. Ddrmed &4r det inte sagt att man bor behandla vissa dldre

ménniskor som 30-dringar, ddremot dr det viktigt att inse att vissa dldre vill kdnna sig

” Moschis G. P “Marketing Strategies for the Mature Market” Quorum Books London, 1994

8 Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science, Vol 4 no 2, 1998

81 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 nr 6, 2003
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yngre vilket hojer oldmpligheten att falla tillbaka pd de gamla ofta fordomsfulla
forestédliningarna om &ldre konsumenter.®

3 att det rader skillnader i #ldre méanniskors

Trots dessa likheter faststiller Carrigan®
konsumentbeteende beroende pa produktgrupp. Nagot som uppmanar till en viss
forsiktighet nér det géller identifieringen av gemensamma bestdmningsfaktorer for 55+

konsumenters kdpbeteende.

Eftersom studier hittills mestadels baseras p4 Nordamerikanska konsumenter &r det svart
att avgoéra om de 4r tilldmpbara i Sverige, konsumentbeteende péverkas som bekant av
faktorer som kultur, sprék, geografi ndgot som de facto skiljer sig fran land till land.
Overforbarheten paverkas #ven negativt av det faktum att 55+ marknaden faktiskt ses
som en av de mest heterogena. Dédremot #r det mojligt att Bones variabler kan komma till
nytta vid en segmentering av den svenska marknaden da de gor intrycket av att vara mer
generella och mindre lands- och kulturspecifika. Ytterligare svarigheter med den typ av
segmentering som fGreslds &r svarigheterna att méta och praktiskt tillimpa dessa
kunskaper. Nir det géller Moschis teorier dr det viktigt att framhalla metoden som det
storsta bidraget. De forefaller dumt att utgd ifran att de olika segmenten existerar till
punkt och pricka i Sverige, ddremot 4r det som sagt fullt mgjligt att anvéinda metoderna

for segmenteringen i Sverige.

Det dr dven viktigt att stilla sig de fragor som vanligen férekommer i samband med
segmentering sdsom hur langt det &r ekonomiskt férsvarbart att segmentera marknaden
for de dldre konsumenterna. Om det inte faktiskt gér att basera en
marknadsforingsstrategi baserat pd de gemensamma egenskaperna dldre konsumenter
har. Svaret pa dessa fragor varierar givetvis fran fall till fall och beror i stor utstrdckning

pé produktsort, marknadsstruktur med mera.

82 Moschis G. P. “Marketing to older adults: an overview of present knowledge and practice”, Journal of
Consumer marketing, Vol 20 no 6, 2003

8 Carrigan M. “Segmenting the grey market: The case for fifty-plus life groups”, Journal of Marketing
Practice: Applied Marketing Science, Vol 4 no 2, 1998
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3.2 Sammanfattning av teorin

I detta avsnitt tillhandahélls en kort sammanfattning av de genomgangna teorierna.
Segmentering dr ett redskap som anvinds for att dela upp marknaden i mindre mer
hanterbara delar for att dirigenom maximera effektiviteten av foretagets
marknadsforingsinsatser. I den raddande forskningen pagér en debatt om vilka variabler
man skall anvinda, det finns inget entydigt svar pa denna fraga utan 16sningen ligger i att
hitta rétt kombination av variabler. Vidare #r det viktigt att hélla i &tanke att det finns
vissa kriterier for att ett segment skall vara 16nsamt. Bland dessa kriterier aterfinns kravet
pé att konsumenterna inom gruppen skall ha liknande behov, samtidigt som de tydligt
maste skilja sig fran andra grupper. Vidare &r det viktigt att det skall kunna utforas en
speciell marknadsforingsmix till gruppen i fraga. Ytterligare ett krav &r att segmentet

maéste vara stort och disponera 6ver tillrdckliga medel for konsumtionen av produkten.

Nir det géller segmenteringen av dldre konsumenter har ett flertal forfattare lagt fram nya
metoder for segmenteringen av gruppen. Forfattare som Moschis, Bone och Carrigan
véinder sig enhilligt bort fran att segmentera efter kronologisk alder. De menar pa att
fyrtiotalisterna och andra konsumenter &ver 50 &r &r en mycket heterogen grupp som
krdver mer forfinade segmenteringsmetoder. Carrigan fdster uppmirksamheten pé
variabler sdsom aktivitetsnivé, interaktionsnivd och disponibel tid. Bone anammar flera
av Carrigans variabler och gar vidare med att infora begreppet livsetappsegmentering.
Denna metod bygger pa bade psykografiska och deskriptiva variabler och tar dessutom

hénsyn till &ldrandets fordndrande verkan pa ménniskans liv och konsumtionsménster.

Trots fyrtiotalisternas heterogenitet framhéver forfattare som Moschis att det dndé finns
en hel del likheter. Férutom alderslikheten menar han pa att fyrtiotalisterna efterstrévar
kvalitet och bekvémlighet samtidigt som de &r mindre riskbenégna &n yngre
konsumenter. Slutligen fors resonemanget om att segmentering av fyrtiotalisterna méaste

stillas i forhallande till vad det kostar.
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4 Empiri

I detta avsnitt dmnar vi att presentera vara genomforda intervjuer samtidigt som vi

redogor for den studerade marknadskommunikationen.

Valet av foretag var sjélvklart. De tre valda féretagen &r néstan ensamma pa den svenska
marknaden. Det 4r ocksd de tre foretag som har GSM tillstand.** Vi kommer ocks3 att
redovisa expertintervjun med Britt Ostlund och for den information vi tagit in pa egen

hand. Dessutom kommer vi att redogéra for var insamling av tryckt media.

Som det framgar av metodavsnittet har samtliga intervjuer genomforts pa ett
semistrukturerat sdtt via telefon. Vi har dessutom spelat in samtliga intervjuer. Innehallet
i intervjuerna har haft en nidra koppling till uppsatsens problemformulering. Var
utgangspunkt har varit att forst fraga operattrerna hur de resonerar kring segmentering av
40-talisterna for att sedan jamfora dessa uttalanden med de annonser som foretaget
anvénder sig av i tryckt media. Fragorna har séaledes rort sig kring hur foretaget vérderar
fyrtiotalisterna som grupp. Detta for att urskilja hur stora resurser de kan ténkas ldgga pé
att segmentera denna grupp. Vi har dven stillt omfattande fragor kring foretagets
erbjudanden for att pa sa sitt se ifall det ligger ndgon segmentering bakom. Vidare har vi
stillt omfattande fragor kring vilka metoder for segmentering operatérerna anvéinder sig
av, men dven i vilken utstrdckning de anvénder sig av segmentering. For helhetsbildens
skull har vi dven under intervjuerna sammantillt mer generell information om foretagens
strategier. Detta gjorde vi for att kunna dra slutsatser huruvida de resonemang
mobiloperatérerna forde fram till oss under intervjuerna stdmde Overens med deras

marknadsaktiviteter och saledes var underbyggda med praktiska handlingar.

8 www.pts.se
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4.1 TeliaSonera

4.1.1 Allmént

TeliaSonera é&r resultatet av en fusion mellan svenska Telia och finska Sonera och blev
ddrmed det ledande telekommunikationsforetaget i Norden och Baltikum, med
marknadsandelar i Eurasien, Ryssland och Turkiet. Deras mal dr att 2010 vara ett
renodlat serviceforetag. Telia var tidigare ett statligt dgt féretag som gick under namnet
Televerket. Sonera var, liksom det svenska Telia, tidigare statligt 4gt av den finska staten
och bada &r ddrmed ocksé mycket vilkénda i respektive land. P4 hemmamarknaden, det
vill séiga i Norden och Baltikum, erbjuder TeliaSonera ett stort utbud inom fast telefoni,
mobiltelefoni, internet och bredband. I Eurasien, Ryssland och Turkiet erbjuder de endast
mobiltelefoni. For tillfdllet minskar de pa sina fasta telefonilésningar och bygger ut sin
verksamhet inom mobiltelefoni och internet. TeliaSonera satsar framforallt pa att bevara
sin position pd hemmamarknaderna, medan expansionen framforallt ska ske pé& de dvriga
marknaderna.®® Vi intervjuade Fredrik Andersson, kundstrateg pd TeliaSonera, som
menar att deras nya sétt att arbeta pd framforallt handlar om att géra TeliaSonera enkelt

och lattillgangligt for alla.

Enligt Andersson dr 40-talisterna en grupp som 4r mycket intressant for Telia, manga har
kommit i kontakt med mobiltelefoni genom jobbet. Eftersom genomsnittsdldern i
véstvérlden stéindigt 6kar samtidigt som dagens 55-65 aringar dr betydligt mer aktiva &n
tidigare generationer har potentialen i gruppen ¢kat enormt. Lonsamhetspotentialen ar

dven den pé vig uppat:

"Gruppen ligger i utvecklingsstadiet inom mobiltelefoni och internet, och vi réknar med

att lonsamheten kommer att bli mycket god.”

Jamfor man med gruppen ungdomar, som idag utvecklar sig sdmre, sd ser framtiden
enligt Andersson ljus ut bland 40-talisterna. Delvis for att ungdomar inte har sa hog
disponibel inkomst som den ovanndmnda gruppen; andra viktiga faktorer &r att hélsan

ocksé forbéttrats avsevirt bland seniorer.

85 www.teliasonera.se
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4.1.2 Segmentering

TeliaSonera anvinder sig av 4 olika segment; ungdomar, hushéll med barn, hushall utan
barn och seniorer. Det &r en segmentering gjord beroende pa vilken levnadsfas i livet
konsumenten befinner sig i. Inledningsvis samlar de in information om konsumenterna
och gor antaganden. Mycket av sin information kdper de in, bland annat den
demografiska informationen. Informationen innehéller saker som var de bor, hur mycket
de tjénar, vilka TV-program de tittar pé, vilka tidningar de liser med mera. De fér

déremot inte lagra hur mycket information som helst, utan de 4r begréinsade av lagen.

Vi forsoker ddrefter trycka samman den informationen och hitta réda tradar i den.”

Detta gor de genom sé kallade tvillinganalyser, vilket innebér att efter de har identifierat
specifika beteenden hos en grupp, exempelvis éldre, anvénder sig av denna grupp som en
referensgrupp. Gruppen viljs ut genom att vilja personer som man vet bor pa samma ort,

laser samma tidningar och har liknande ménster f6r mobiltelefonianvéindning.

De jamfor sedan referensgruppens attityder och preferenser med malgruppens genom att
gora en scoringanalys. Dérefter far de fram vad som skiljer grupperna &t. Man bor ta med
s& manga variabler som mojligt for att analysen inte ska firgas av sina egna &sikter.
Variablerna innehdller information som beteendedata, sdsom nir, var, hur och vad
kunden konsumerar, likavil som sociodemografiska variabler, exempelvis kon, alder och
var personen bor. Den kompletteras med information frén kunddatabasen. Vissa delar

uteldmnas dock helt nér de gor en referensgrupp:

"Vi gar inte in sdrskilt mycket pa bitarna livsstil, socialt monster eller aktivitetsnivad.”
Dérefter far man fram Overensstdimmelseraten, ett matt pa hur bra och néra grupperna
stimmer Overens med varandra. Gruppen seniorer delas in i tva undergrupper; seniorer

som tar till sig teknologier snabbare och de som kommer senare i utvecklingskurvan,

senior laggards. Den undre grénsen for seniorer har de lagt p4 55.
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4.1.3 Kommunikation

4.1.3.1 Enkelhet

Ett av TeliaSoneras frimsta maél 4r att uppfattas med produkter som anses enkla och
latthanterliga. Fokus ligger alltsa pa enkelhet, det vill séga att TeliaSonera som foretag
ska vara bade mycket enkla att ha att géra med for vanliga kunder som f6r deras

handelspartners. Andersson uttryckte sig sahir:

"Vi jobbar med att gora tekniken enkel och ldttillganglig for alla.”

Andersson papekar att det 4r en strategi som dr medveten, men som kanske inte nar de s&
kallade innovatorerna (innovators) pa adoptionsprocessens skala, varav de 6vriga &r early
adopters, late adopters och laggards. Tekniken de anvinder sig av ma vara tekniskt
komplicerad men malet &r att tjansteutbudet ska vara latt att anvédnda. De grupper som
skulle kunna ténka sig ha ett intresse av mobiltelefoni, men som tycker att tekniken &r
komplicerad, forsdker de att Gvertyga om att det inte &r svart och att det finns manga
mojligheter med den. Det é&r ett sitt for TeliaSonera att dra till sig segment, som, inte &r

lika teknikvana som ungdomssegmentet.

"Genom att fokusera pa enkelhet nar vi en bredare kundgrupp.”

Detta dr en del av kommunikationen som TeliaSonera anser mycket viktig och som de &r

Overtygade om att ocksé deras konsumenter kénner till.

4.1.3.2 Externa kontakter

For att {2 dldre att anvinda sin mobiltelefon mer har TeliaSonera inlett ett samarbete med
PRO, Pensiondrernas riksorganisation. En organisation som vénder sig till pensionirer
och inte framforallt till 40-talister. Trots det &r det intressant att TeliaSonera aktivt agerar
for att kommunicera med de &ldre. Via PRO genomfor de utbildningar dér TeliaSonera
stér for tekniken och tillsammans med PRO har tagit fram utbildningsmaterial f6r dldre

hur de anvénder sin mobiltelefon. Kursen handlar framforallt om hur man anviinder de
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enkla funktionerna p& en mobiltelefon; att ringa och SMS:a. Mélséttningen 4r att de ska

kunna hantera sin telefon och kunna anvénda den till vardags.

TeliaSoneras kontakter med tillverkarna &r, enligt Fredrik Andersson, tdmligen néra. De
for en stdndig dialog med dem, men pé fragan om TeliaSonera har ndgot inflytande dver
vilka telefoner som ska tillverkas, svarar de att det dr négot som tillverkarna sjélva
bestdimmer. TeliaSonera ger dock forslag pé olika telefoner, frdgan om en enklare
mobiltelefon riktad framf6rallt till seniorer dr just nu mycket aktuell och de har tagit upp
samtal om att géra en enklare telefon, med storre skérm och lite storre knappar. Men de
menar att det &r béttre att pressen for att det ska komma en ny telefon ger béttre effekt om

den kommer direkt ifran kéllan, alltsa frén organisationer sdsom PRO.

TelisSonera sédger sig ungefér veta hur den éldre kundgruppen tar till sig information och
det dr framforallt genom att de ser pa den faktiska informationen av erbjudandet. De
paverkas 1 hogre grad av vad ménniskor i deras omgivning séger om produkten.
Samtidigt péverkas de inte i samma utstrickning som yngre av snygg reklam och

speciella varumérken.

"40-talister fokuserar pa information som dr relevant for dom och inte pa flashiga

3’

reklamer, sa vi forséker visa pa nyttan istdllet for att gora en frick reklamfilm.’

Det framsta sittet att marknadsfora sig till gruppen 4r genom direkt media. TeliaSonera
anvénder sig av breda kampanjer, vilket gor att de triffar en stor grupp ménniskor med
likartade demografiska egenskaper. Den grupp de anvénder som primér méalgrupp &r den
sé& kallade hushéllsgruppen, det vill séga familjer med barn och ungdomar i hushallet.
Déarmed forsoker de inte tilltala alla inom den gruppen, eftersom varumérket da skulle
uppfattas vildigt komplext, istdllet forsoker de kommunicera sina tjénster med den
gruppen framst till pappan och barnen. For att nd ut till 55+ gruppen skickar de ut direkta

utskick som komplement till de utskick de gor till alla.
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4.1.3.3 En ny generation seniorer

TeliaSonera har en del erbjudanden som riktar sig mot det yngre segmentet, men
Andersson séger pa forfrigan att TeliaSonera inte har négra specifika erbjudanden som

riktar sig till &ldre. Det dr framforallt ungdomar som sirbehandlas.

"Vi har inga specifika seniorpaket, sa att de kan ringa for seniorpris eller sd, nej.”

Seniorer &r en av de grupper som har hogst disponibel inkomst av alla, ménga har betalt
av sina lan pa hus, de har bra ekonomi och det &r en drastisk skillnad mot tidigare
generationer seniorer. Seniorer 4r idag en grupp som #r villiga att spendera och som inte
tanker lika mycket pé arvet som forr. Istéllet & de en grupp som, enligt Andersson, vill
spendera pengarna sjdlva. Gruppen 4r vana vid att resa och fortsétter girna gora det, de &r

ockséd mer aktiva &n tidigare generationer; spelar golf och gér pa kurser med mera.

”Huvudfokus dr inte ldngre att sitta och sndla utan manga har en klar och uttryckt
onskan att sjdlva spendera sina undanstoppade pengar och om det blir ndagot 6ver pd

slutet sa far barnen det, men det dr inte det som dr det viktigaste.”

Detta dr ndgot som gor att det & mycket enklare att marknadsfora sig till dem, eftersom
de dr mer benédgna att spendera sina pengar. Dagens 55-65 aringar har sdledes blivit en
intressantare grupp dn for ett par ar sedan, nédr de hade andra prioriteringar. Ménga &r

mycket piggare och mer 6ppna for nya idéer, varor och tjénster.

"Det dr inte bara telekomindustrin som mdrker av skillnaden, utan mdanga andra
branscher, till exempel sa har resebranschen under en lingre tid haft speciella

seniorpaket.”

Gruppen utvecklas och blir mer och mer 6ppen for mobiltelefoni, sa d&ven om det
procentuellt dr ganska sma siffror i jimforelse med andra grupper &r tendensen positiv.
Det 4r i stort 4&r en mycket stabil och trogen kundgrupp. Kan TeliaSonera bara fa ett

mindre antal 40-talister att anvdnda mobiltelefonen mer blir det snabbt stora volymer.

“Om vi bara far en 40-talist som ringer 10 samtal i manaden och skickar 3 sms och

gangar det med nagra tusen blir det snabbt pengar det ocksa.”
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4.2 Tele2

4.2.1 Allméant

Tele2 grundades 1986 i Sverige under namnet Comvik Skyport AB. 1991 var Tele2 det
forsta foretaget i Sverige som erbjod internetanslutning. Dérefter lanserade foretaget fast
telefoni 1 Sverige 1993 vilket lade grunden till dagens Tele2. Foretaget borjade expandera
geografiskt 1996 genom att lansera fast telefoni i Danmark. Férutom i Sverige bedriver
Tele2 verksamhet i 25 europeiska lander idag, ddr de erbjuder fast- och mobil telefoni,
internet och kabel-TV till drygt 30 miljoner kunder. Tele2 omsatte 43 miljarder kronor
under 2004 och hade en vinst pd 6,6 miljarder kronor. Tele2 mobiltelefoniverksamhet gér
under bolaget Tele2 Comviq, oftast bara kallat Comviq. Vi intervjuade Klas Ostlund,

forsdljningschef for Tele2 Comviq i Sverige.

4.2.2 Segmentering och positionering

Tele2’s koncept &r att vara prisledare. Malet &r att uppfattas som det foretag som utmanar
monopolerna och som erbjuder mer prisvirda alternativ. Enligt Ostlund #r strategin att
vinda sig till de stora massorna for att uppna stoérsta mojliga volymer. Nér det géller
segmenteringstekniker tillimpar man enligt Ostlund inga sérskilda strategier, utan man
vénder sig till hela marknaden med samma erbjudande. Bland 40-talisterna och &ldre
generationer genomfors ingen sérskild segmentering. De grupper som det ligger storst
fokus pd dr yngre och medeldlders ménniskor. Detta motiveras med att de har en
mobilanvindning som &r mer attraktiv for foretaget, det vill sdga de har hogre

anvédndningsnivaer av de tjdnster som Comviq erbjuder.

Eftersom foretaget satsar pd att uppnd stora volymer kombinerat med lagsta mojliga
kostnad #r det enligt Ostlund mer I6nsamt att satsa pa segment med hdgre anvindning.
Att formé dldre konsumenter att anvinda telefonen oftare skulle vara for dyrt. Didremot
menar Ostlund pa att man inte helt ignorerar 55+ marknaden utan att man vinder sig till

den p& samma sétt som till andra segment.

42



Sammanfattningsvis kan det ségas att Comviq tillimpar en massmarknadsstrategi som &r
baserad pé ldga priser. Samtidigt som 55+ segmentet ges foga uppmérksamhet pé grund
av att en specifik satsning pd segmentet i frdga inte Gverensstimmer med fOretagets
Ovriga strategi. Detta utmynnar dé i att man inte segmenterar 55+ marknaden i nigon

storre utstridckning.

4.2.3 Marknadskommunikation

Enligt Ostlund anvinder Comviq sig av en promotionmix av dagspress och TV med ett
minimum direktreklam. Vid val av kanal ldggs fokus pad masskommunikation i dagspress
och TV. Direktreklam anses vara for dyrt samtidigt som malgruppen, det vill sdga den

breda massmarknaden, ses som mer mottaglig fér de valda media och i synnerhet TV.

4.2.4 Speciella erbjudanden och tjanster

Enligt Ostlund har Comviq tidigare haft speciella erbjudanden mot &ldre konsumenter.
De har tidigare jobbat med unika abonnemangsformer, med fokus pé 65+ konsumenter,
négot som sedan upphérde da det inte visade sig vara l6nsamt. De har inga framtida

planer pa en liknande satsning:

“Jag tror inte pd att utveckla speciella erbjudanden till dldre, jag tror inte att de vill bli

betraktade som nagot gammalt eller avvikande.”

Ostlund menade #ven att dldre ménniskors mobilanvindning inte &r tillrickligt utbredd
och att det darfor inte &r sérskilt lonsamt att fokusera pd dem. Efter att ha visat pd
l6nsamhetspotentialen hos 55-65 gruppen, en grupp som har ett 79 procentigt
mobilinnehav, visserligen med en l&g anvindarnivd, men en hdg disponibel inkomst,

visade sig Ostlund trots det skeptisk;

"Vi foljer det resonemanget om att dom inte anvdnder telefonen pa samma sdtt som
mdnniskor mitt i livet eller yngre. Detta gor att omsdttningar och lonsamhet blir ldgre.
Dom anvdnder ju telefonen pa ett annat sdtt, det finns inga strategier for att 0ka deras

mobilanvindning.”
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Nir Ostlund tillfrigades infor frigan om huruvida Comviq samarbetade med
mobiltillverkarna nér det géllde framtagandet av nya mer kundanpassade telefoner, blev
svaret nekande. Enligt Ostlund for Tele2 inga sddana samtal med mobiltelefontillverkare,

utan inriktar strategin pa att hela tiden ha lagt pris och stindigt minimera kostnader.

"Vi lyssnar pa vad mobiltillverkarna har i sina rum, men vi sysslar inte med det sjdlva,

det skulle hoja vara kostnader och missgynna var lagkostnadsstrategi.”

Det blir enligt Ostlund billigare att képa in produkter sent istillet for att halla sig ajour
med de nyaste produkterna pad marknaden. Dessutom menade han pa att Comviq inte &r
tillréckligt stort for att kunna stélla ndgra sérskilda krav pa mobiltillverkarna om man
jamfor till exempel operatérerna i Japan som i stort sett dikterar utformningen pa
telefonerna. Tanken att utveckla en speciell seniortelefon var inget som Ostlund anség

speciellt attraktivt.

“Jag stdiller mig rdtt skeptisk till det, for om du tar alla som dr over 40 som kanske har
haft en mobiltelefon i sitt arbetsliv i tio ar, och sa ska dom byta till nagonting som inte dr
ett varumdrke, eller nagot som inte dr lika snyggt som Sony Ericsson andra telefoner, lite

klumpigare, jag tror inte att nagon kommer att vilja anvinda den.”

Déremot var han desto mer positiv angéende forenklingen av mjukvaran i telefonen och
menade att en fordndring av den kunde tdnkas vara bittre om maélet 4r att fa

mobiltelefoner till att bli mer anvandarvinliga.
Sammanfattningsvis kan det ségas att Tele2 inte gor ndgra sdrskilda satsningar pa 55+

marknaden, man f6ljer en massmarknadsstrategi som i stérre utstrickning vinder sig till

konsumenter i medelaldern och nedat.
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4.3 Vodafone

4.3.1 Allmént

Vodafone #r ett foretag som grundades 1983 som ett joint venture mellan det engelska
foretaget Racal och det amerikanska foretaget Millicom. Redan i bérjan av aret 1985 var
foretaget forst med mobilsamtal i Storbritannien och vid slutet av &ret hade foretaget 19
000 kunder och 50 anstéllda. Idag 4r Vodafone en av de storsta aktorerna pé den globala
mobilmarknaden. De har kunder i 40 ldnder och pa fem kontinenter och expanderar

fortfarande. Namnet Vodafone stér for Voice och Data services via Mobilphones.

1991 bildades i Sverige ett foretag som da hette Europolitan och som bytte namn till
Vodafone 2002. I Sverige sysselsitter Vodafone 1500 personer och har drygt en och en
halv miljon kunder. Dérmed #r Vodafone en av de stérsta aktdrerna pd mobilmarknaden 1
Sverige. Foretagskunder &r den mest intressanta gruppen for Vodafone, men &dven
privatpersoner har blivit manga fler de senaste aren.*® Intervjun genomfdrdes med Karin

Norling, marknadsansvarig fér Vodafones privata mobilsektor.

4.3.2 Segmentering

Vodafone anvinder sig av en segmenteringsmetod som fokuserar pd var de bor,
inkomstforhéllanden och é&lder. Genom en globalt genomford segmentering har Vodafone

hittat grupper som de har velat fokusera sin marknadsf6éring mot.

"Vi segmenterar marknaden i huvudsak pa dlder, under 18, 18-30, 31-55 och 55+ ndr
det gdller privatpersoner. Ddrtill har vi sk "sub-segment” som dr beroende pa var
personerna bor i landet (privatpersoner). Modellen dr som jag ndmnde tidigare en

modell som anvdnds globalt av Vodafone.”

Vidare menade Norling att Vodafone faktiskt anvénder sig av segmentering som ett

verktyg for att hitta nya segment att marknadsfora nya produkter till.

8 www.vodafone.com
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Vi anvdnder segmenteringen ndr vi tar fram produkter och koncept till marknaden, som
t ex Vodafone live! och Vodafone Simply, ndr vi skapar kampanjer med
erbjudanden och for uppfolining”

Vodafone live var ett forsta steg att introducera mobiltelefoni mot ett visst segment,
nidmligen det yngre, med krav pa minga och avancerade funktioner. Men denna process
resulterade i att Vodafone insadg behovet hos en annan malgrupp och ddrmed lanserades
Simply, som &r ett globalt koncept riktat mot konsumenter som vill ha en telefon med
storre display och knappar, firre funktioner och enklare layout. Utdver det é&r

funktionerna sédana att telefonen ska vara ldtt att anvénda. Norling papekar dock:

"Vi vill ddrmed inte att telefonen endast nodvindigtvis maste anvdndas av dldre, utan

helt enkelt till alla som dr intresserade av en telefon med enklare funktioner.”

Nir vil behovet av en enklare telefon hade gjorts, kontaktades Sagem som tillverkar
telefonen. Enligt Norling har utvecklingen den senaste tiden gatt mot att operatdrerna ar
inblandade i diskussionen om framtagandet av en ny telefon. I Japan dr detta en process
som gatt mycket ldngre, ddr utvecklas telefoner enbart efter de krav och behov som
operatorerna i landet efterfragar. Vodafone dr det forsta foretag i Sverige som har stillt
krav péd vilka funktioner som ska ingd i telefonen, detta gors pé global niva, vilket &r

enklare och kostnadseffektivare &n att gora det pa lokal niva.

“For forsta gangen i Sverige gjordes telefonen pa begdran av en operatér, men

tillverkarna har fortfarande ett starkt fdiste.”

4.3.3 Kommunikation

Vodafone vill utmirka sig som ett foretag med bra service, enkel prisplan och enkel
struktur. En sak som Vodafone ocksa har fokuserat pa dr deras prisgaranti, det vill sédga
att priset automatiskt sinks till det ldgsta mojliga. Detta dr for att konsumenterna ska
kénna sig trygga i anvéndandet av sin mobiltelefon, ddrmed ska kunden veta vad den

betalar och vad den fér for priset. Kundtjénsten dr 6ppen 24 timmar om dygnet.
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”Med det vill vi formedla trygghet, sdkerhet och att det inte behover vara sa komplicerat

]

att anvdnda sig av en mobiltelefon.’

Vodafones riktar sig med sina erbjudanden mot alla konsumenter. Enligt Norling &r de
inte generellt anpassade till ett visst segment. Simplykonceptet 4r nytt f6r Vodafone och
for den svenska marknaden. Norling menar att konceptet 4r framtaget for att tekniken ska
paminna om en vanlig telefon. Séledes ska igenkénningsgraden 6ka och anvéndaren ska

da ldttare inse nyttan av en bérbar telefon.

Lonsamheten hos gruppen 40-talister har linge legat pd det fasta nitet, eftersom de
overlag ringer mycket mer frin sina fasta telefoner. Malgruppen blir emellertid
lénsammare vad giller mobiltelefoni, delvis for att gruppen far mer och mer pengar, men
ocksé for att den blir storre &n tidigare, siger Norling. Vodafone har lagt mérke till att
anvindandet dkar men att det fortfarande inte har natt de nivaer av anvéndningsgrad, som
de har sett bland yngre konsumenter. Ytterliggare en aspekt som Norling framhéller &r att
eftersom Vodafone ir ett globalt foretag sd far de en bittre 6versikt av vad marknaden

vill ha, samtidigt som de fokuserar pa att ha nédra kundrelationer:

“Trots att vi dr ett globalt foretag sd forsoker vi att jobba sa ndra vara kunder som
mojligt.”

Reklamen for Simplykonceptet har inte skett med direktreklam, da det har visat sig att
den typen av reklam #r relativ dyr i jaimforelse med den effekt den far. Utover det sd ldses
den enligt Norling i stérre utstrickning av ungdomar. I huvudsak utfors reklamen istéllet

genom annonsering i tidningar.

Vi har natt ut till ritt malgrupp, den vi siktade pa, och dr ndjda med resultatet.”

4.4 Sammanfattning av intervjuerna

Under véra intervjuer med representanterna fran de olika bolagen framkom det méanga

synpunkter. Nedan foljer en kort sammanfattning av dessa.
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Nir det giller segmenteringsmetoder kan det ségas att de tillfragade foretagen skiljer sig
at nér det géller anvindningen av olika variabler och metoder. Telia och Vodafone ger
intrycket av att ligga betydligt mer resurser pa att segmentera marknaden &n Tele 2. Vad
som diremot bor framhéllas 4r att samtliga operatSrer ger intrycket av att basera sin
segmentering pd deskriptiva fakta snarare dn behavioristiska. Faktorer som livsstil och

konsumentbeteende far mindre uppmérksamhet i segmenteringen.

Representanterna frén TeliaSonera och Vodafone var G6verens om den stora
lonsamhetspotentialen hos fyrtiotalisterna medan Tele2’s representant var betydligt mer
skeptisk. Vidare kunde vi under intervjuerna urskilja att bade Telia och Vodafone varit
betydligt mer aktiva dn Tele 2 ndr det giller att ta fram specialerbjudanden till de olika

segmenten.

Kanalerna f6r kommunikationen var en friga som skiljde foretagen 4t. Men &ven denna
gang stod Telia och Vodafone pa ena sidan och Tele2 pé den andra. Telia och Vodafone
var mer villiga att anvinda sig av differentierade budskap i tryckt media for att nd ut till
olika grupper. Trots vissa likheter mellan denna duo fanns det vissa skillnader i valet av
tryckt media. Medan Tele2 stod fast vid sin massmarknadsprincip som fokuserades pa

odifferentierade budskap i stora massmediekanaler sésom TV.

4.5 Utvédrdering av annonserna

Denna del av den empiriska unders6kningen bestar av en sammanstéillning av
tidningsannonser, direkt reklam samt det material som fas hos olika aterforséljarna fran
de olika operatérerna. Under arbetets gang fann vi att innehdllet i de ovannidmnda
kanalerna var i stort sett identisk, varpd vi fokuserat pad materialet vi erhallit fran
mobiloperatdrerna. D4 uppsatsens fokus ligger pa vanliga konsumenter har vi bortsett
frén material som riktar sig till foretag. Vi valde dven att bortse fran 3G for att istéllet
lagga tonvikten pd GSM telefoni. Nedan kommer en sammanstéllning av innehéllet i

denna marknadskommunikation att ges.
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4.5.1 TeliaSonera

Nir det giller tryckt media #r Telias erbjudanden fokuserade pd att tillhandahélla stor
méngd information. Stora delar av den undersokta DR inneholl omfattande information
om de olika erbjudandena. Pris och tillginglighet 4r de frdmsta argumenten for
forséljningen. Stora delar av det analyserade materialet &r snarare informativ &n sdljande.
Dessutom annonseras manga olika typer av speciallosningar, bland annat erbjuds
16sningar dir man kombinerar fast telefoni med mobiltelefoni, ett exempel pé detta 4r ett
erbjudande dir kunden mot 74 kronor i ménaden fran sin hemtelefon erbjuds att ringa
kostnadsfritt till alla Telia mobiler. Andra erbjudanden kombinerar internet och
mobiltelefoni; kunden uppmanas d& att skicka SMS fran datorn till ett ldgre pris.
Ytterligare exempel dr Telia Fordel, ddr kunden erbjuds olika rabatter och erbjudanden

om kunden samlar alla sina olika abonnemang hos Telia.

Av annonserna kan det utldsas att Telias frimsta argument &r kvalité och enkelhet istéllet
for att endast fokusera pé pris. Detta betyder ingalunda att Telias annonser inte anvénder
sig av prisargumentet, i flera av de analyserade annonserna framhévs just denna aspekt.
Trots detta ligger Telias prisniva 6verlag hogre &n bade Tele2 och Vodafones priser.
Flera av Telias abonnemang kinnetecknas av olika tariffer till olika operatdrer under
olika tider. Till skillnad frén Vodafone och Tele2 som i stérre utstrdckning tillimpar

enhetliga priser.

Telias annonser har &verlag en homogen layout. Férgtonerna dr samma samtidigt som
varumirket framhdvs i all kommunikation. Texten varierar fran stora rubriker till

betydligt mindre forklarande texter.

Nar det giller bilder och illustrationer kan det att sigas att bilderna i det granskade
materialet mestadels terger mobiltelefoner och ménniskor som talar i dem. Aldern pé
ménniskorna #r varierande, ddremot #r ett Overvdgande antal ungdomar. Négon
segmentering i form av riktad reklam mot ndgon specifik grupp har vi inte kunnat utldsa i

annonseringen.
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4.5.2 Tele2

Tele2’s marknadskommunikation i tryckt media understryker generellt sett det laga priset
och det pastddda prisledarskapet. Dessutom &r det forfattarnas uppfattning att
kontantkorten fors fram i storre utstrdckning jidmfort med Telia och Vodafone. Nédgra
specialabonnemang marknadsfors, men tyngdpunkten ligger pa ett som heter Comviq
Knockout, som mycket enkelt gar ut pd 69 6re per minut till alla nit till en speciell
ménadskostnad. I samband med dessa erbjudanden ges rabatterade telefoner i liten
utstrdckning och tyngdpunkten ligger som det redan framforts pé det 1dga priset. Comvigs
erbjudanden fokuserar dessutom pé ren mobiltelefoni och i mindre utstrdckning pa paket
med till exempel fast telefoni, mobiltelefoni och internet. I kommunikationen framfors

inte nagra erbjudanden till speciella kundgrupper.

Texten i annonserna bestar ofta av stora rubriker och liten andel text som dessutom &r
kortfattad. Varumirket Comviq framfors dven i detta fall flitigt i samband med
annonsering. Nidr det giller illustrationer och bilder &r de ganska f& i Comvigs fall.
Forekomsten av telefoner dr begrinsat samtidigt som den enda modellen ar "Little Bill”
som ska forestdlla en mycket kortvixt man med namnet Bill. I
marknadskommunikationen forsoker “Little Bill” sla “Big Bill”, vilket anspelar p& det
engelska sprékets bill som pé svenska betyder rdkning. Budskapet &r alltsd att ”s1a” de

stora rdkningarna. Tele2 anvinder sig i hog grad av priset som argument for att anvéinda

dem som operatdr; ndgon slags segmentering gér inte heller att uttyda ur deras reklam.

4.5.3 Vodafone

Betrdffande Vodafone kan det séigas att det undersdkta materialet mestadels bestar av
annonser fran dagspress och olika tidningar. Direktreklam forekommer i mindre
utstrdckning jimfort med Telia. Ddremot &r annonserna och erbjudandena i stort sett

samma pé annonserna i tryckta media och direktreklamen.

Inledningsvis kan det sdgas att Vodafone pad samma sdtt som Telia erbjuder mer
differentierade tjinster &n Tele2, ndgot som mirks tydligt i den undersokta
marknadskommunikationen. Till skillnad fran Telia & Vodafones erbjudanden starkt
inriktade pa mobiltelefoni och annan mobil kommunikation da foretaget varken erbjuder

fast telefoni och fast internet. Vodafone erbjuder &ven ett brett sortiment av abonnemang
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och tjinster. Nagot som ocksd framhdvs i kommunikationen. Spréket i annonserna
varierar efter typ av annons men generellt sdtt kan det sédgas att den 4r kortfattad. Vill
kunden ha mer information finns det tryckt material med mer utforlig information. Det
kommunicerade budskapet ligger ndgonstans mellan Telias kvalitetsprofil och Comvigs
lagprisprofil. Vodafone kommunicerar budskapet om god tdckning samtidigt som man
under hosten 2005 utmanat Comvigqs 14ga priser utan att for den delen positionera sig som

ett 1agprisalternativ; kvalitet och tillgénglighet har fortsatt att vara ledstjarnan.

Nir det gdller layouten pa bdde DR och annonserna kan det sdgas att tyngdpunkten
varierar. Det finns de som #r mer illustrativa som fokuserar pa bilder pd ménniskor och
telefoner, medan andra 4r rent informativa, det vill séiga de tillhandahaller detaljerad
information om priserna och de olika tjansterna. De trycksaker och annonser som &r mer
illustrativa fokuserar pa sjélva telefonerna samtidigt som de visar bilder pa aktiva och
unga méinniskor. Individer i medelaldern och uppat finns inte med. Vissa av de mer
illustrativa annonserna kommunicerar fordelarna med de olika abonnemangsformerna i

modeller som préglas av firgrika figurer.

Vid direktreklam ror det sig ofta om en broschyr som goér reklam for en viss
abonnemangsform for att sedan kompletteras med rena informationsblad. Det existerar
dven annonser vars huvudidndamal det dr att framhdva varumérket Vodafone utan att
fokusera pa nagot sirskilt erbjudande. Genomgaende for layouten dr att férgsdttningen

generellt sett 4r genomgéende vit och réd och att varumérket finns med dverallt.

I en del av Vodafones annonser figurerar Vodafone Simply konceptet. Syftet med denna
ar att erbjuda en telefon som &r enkel att anvinda. Det kommunicerade budskapet 4r i
detta fall att Vodafone tagit fram en ny telefon for dem som tycker att vanliga mobiler &r
krangliga. Annonsen bestér av en bild pé telefonen samt argument till varfér den skulle

vara bra.

Andra bearbetade annonser visar pa att Vodafone tagit upp priskriget med Comviq. De
fokuserar pa det 14ga priset hos Vodafone samtidigt som de uppmanar kunder som inte
har deras abonnemang att fraga sina egna operatorer, ifall de kan erbjuda samma som
Vodafone. I dessa annonser dr det underforstatt att konkurrenterna inte har lika bra

erbjudanden som Vodafone framfor allt nér det géller pris. Dessa annonser bestér endast
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av text som visar pd skillnaderna mellan det egna foretaget och konkurrenterna, de

foretag som angrips allra mest &r Telia.

Sammanfattningsvis om Vodafones annonser och trycksaker kan det sidgas att
utformningen pa dessa #r varierande och att de i ménga fall anvinds for att komplettera
varandra. Det kan dven sdgas att varumérket framhévs en hel del i annonserna. Det kan
dven framhallas att informationen i dessa broschyrer &r tydlig och létt att f6rstd. Déremot
sa gar det inte att sluta sig till att de riktar sin reklam mot ndgon specifik grupp, utan de

bedriver sin annonsering pa bred front mot alla konsumenter.

4.6 Expertinterviu med Britt Ostlund

Britt Ostlund har forskat inom omrédet for seniorers teknikanvindning sedan 1989.
Fokus har legat pd anviéndningsperspektivet pa nationell niva. Seniorerna har hon
definierat i sin forskning, som de som é&r dldre dn 60 &r. Denna grupp har sedan delats upp
i tre undergrupper; 60-70, 70-80 och 80+. Grupperna har tillkommit eftersom det har
visat sig vara stor skillnad inom seniorgruppen och en vidare uppdelning har dérfor visat

sig nddvéndig.

Ostlund har genom sina studier pavisat att det 4r mycket viktigt att utga frén tekniken och
att gora den littillgdnglig och ldttanvénd och att det utéver det handlar om att forstd den
dldre konsumentens behov. Det har framgatt att seniorer i stérre utstrickning ldgger
energi pa att inneha produkter som de har en direkt nytta utav. Ostlund fortsitter med att
pépeka att viljan att anvinda sig av modern teknologi av 40-talister finns och é&r stor.
PRO gor en del for att informera inom detta omrade, men dessvirre racker det inte, delvis
kan det ha att géra med att man fran statligt héll inte kénner till att det finns ett problem

for édldre att anvéinda sig av tekniken.

"Tyvirr finns det lite empiriskt material idag vad giller deras preferenser och

tainkande.”
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Men problemet ligger inte bara pa regeringens sida, utan dven fOretag har for lite
information om denna grupp, och manga av deras strategier mot dem gors pa antaganden.

Till att bérja med boér man undersoka de behov som 40-talister har.

Vidare ligger det ett problem i att mycket information idag delges oss via internet. Enligt
Ostlund s& bor man ocksd, inom en vis 6vergangsperiod, anvinda sig av tminstone ett

annat kommunikationsmedel, exempelvis telefon.

"Idag ligger bruksanvisningar for hur man ska ga till vdga pa internet, men var dar

bruksanvisningen for hur internet funkar?”

Det 4r av stor vikt for en s heterogen grupp att gé vidare och forsoka hitta variabler som
4r gemensamma, for att kunna genomfora en effektiv marknadsforingsstrategi. Ostlund

har utformat 3 gemensamma variabler inom gruppen for seniorer;

. Pensionen, nér de gér i pension tappar de oftast kontakten med ny teknik.
. Livsstil, virderingar och attityder.
. Lang erfarenhet av tekniska framsteg och innovationer.

Ostlund menar att varje generation skiljer sig mycket at, men att alla andé bor ha tillgang
till den information som vi andra tar for sjdlvklar. Dérfor maste de dldre engageras i fler

marknadsundersokningar, sé forstéelsen for deras behov lyfts fram.

Ostlund anser att ett bra alternativ for éldre kan vara att f3 information via SMS, for att
exempelvis informera om ldkarbes6k med mera. Det blir dd extra viktigt att ge
utbildning, s att dagens seniorer kan anvinda sig av sin mobiltelefon och forsté att de

kan ha stor nytta utav den.
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5 Analys

Vi avser att i detta kapitel redogdora for dmnena for diskussion och en analys ddrutav.
Avsikten dr att genom den teori vi har till vart forfogande analysera det empiriskt

insamlade materialet.

5.1 TeliaSonera

Inledningsvis kan sigas att TeliaSoneras sitt att forhalla sig till 40-talister 1 hog grad
Overensstimmer med de klassiska segmenteringsmetoderna som delar in marknaden i
mindre grupper genom att anvéinda sig av demografiska variabler. Nér det kommer till
anvidndandet av variabler sdsom livsstil och attityder utgédr de dock endast fran
antaganden, utan nigon insamling av data inom omréadet. Vad som kan uppfattas som
missvisande dr enligt oss att vid diskussion med TeliaSonera framstod det som att man
fister stor vikt pa att genomfbra en systematiskt och djupgdende segmentering, i
praktiken ser det dock annorlunda ut. Vid vart insamlande av annonser och var analys

dérutav fick vi en annan bild.

Grunden till TeliaSoneras segmentering ligger i att gora tvillinganalyser, det vill séga att
jamfora en referensgrupps attityder och preferenser gentemot en méalgrupps. Dérigenom
kan man utréna dverensstimmelseraten, méttet pa hur god Sverensstdimmelse som finns
mellan grupperna, genom att jimfora de analyserade grupperna i en scoringanalys. Dock
bor det tilldggas att variablerna for att f& fram en referensgrupp uteldmnar variabler
sasom livsstil, behov, attityder och virderingar, ndgot som ur vart perspektiv &ér en
nodvindighet for att gora en vilgrundad segmentering. Moschis framhaller ndmligen att
behov och livsstil har ett mycket stort inflytande i ménniskors beteende och i synnerhet
d #ldre konsumenters beteende. Vidare kan det framhéllas att de variabler som anvénds i
scoringanalysen #r relativt enkla och deskriptiva sddana, vilket leder till att man far fram

grupper som ¢j motsvarar de kraven som Moschis stéller for en vil genomford
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segmentering av en grupp som fyrtiotalisterna. Precis som det framgéar av teoriavsnittet i
denna uppsats ldgger d&ven Bone och Carrigan stor vikt p&4 vad Rao & Steckel skulle kalla
for psykografiska och behavioristiska variabler. Alltsa kan det sigas att Telias
segmenteringsmetoder skiljer sig frdn dem som vi redogjort for i teoriavsnittet.
Ytterliggare en aspekt som stirker detta resonemang #r det faktum att Telia inte endast
anvint sig av deskriptiva fakta utan att de faktiskt har delat in hela senior gruppen (dér
fyrtiotalisterna ingdr) i en stor grupp. Detta stér i motsatsforhallande till de genomgéngna
teorierna och vad som foresprakades under var expertintervju med Britt Ostlund. Enligt
dessa 4r fyrtiotalisterna och §vriga seniorer s& pass heterogena att det &r direkt oldmpligt
att dela in i en grupp. Bristen att agera efter denna kunskap tyder pa Telia €] tillimpat
dessa typer av teorier. Ddremot skall det ej ségas att Telia inte anvénder sig av
segmentering som ett verktyg, men att de metoder som de anvénder inte &r sérskilt
sofistikerade. Fragan dr vad detta beror pad. Har de en oklar uppfattning av hur man
segmenterar eller dr det teorin som &r fel? Eller kan det vara att de teorier som bland
annat Moschis framhaller &r alldeles for svara och kostsamma att hantera? Faktum &r att
det har framhéllits viss typ av kritik mot psykografiska metoder sésom livsstilsstudier;
kritiken har mestadels rort sig kring bristande kontakt med vetenskapliga metoder. Fragan
dr d4& om detta dr fallet med exempelvis Moschis forskning. Trots intensiva
litteratursokningar har vi ej funnit sdrskilt mycket som skulle antyda p& att Moschis
segmenteringsmetoder pd ndgot sdtt skulle brista i sin kontakt med vetenskapliga
metoder. Tvédrtom har vi funnit flertaliga studier som hémtat influenser frdn Moschis
forskning, Carrigan &r ett exempel pa detta. Vidare har vi funnit studier som stodjer
Moschis bruk av psykografiska och behavioristiska variabler. I en artikel om ”mass

customization” stédjer Kotler bruket av den hér typen av segmentering.

Nir det géller kostnadsfragan &r det ett obestridligt faktum att segmentering kréver
resurser vilket héjer kostnaden, men fragan man bor stilla sig 4r ddremot om det &r vért
besviret? Kan en tkad kdnnedom om vér grupp 6ka véra intékter? I Telias fall kan det
faktiskt vara mycket fordelaktigt att géra detta. En 6kad kdnnedom om fyrtiotalisterna
skulle onekligen kunna ligga till grund for differentieringsmdjligheter som i sin tur skulle
kunna ténkas oka anvéndningsnivén. Exempel pa detta skulle kunna vara erbjudandet av
enklare telefoner i samband med abonnemangsteckning, ytterligare sétt skulle kunna vara
att anvdnda informationen till nya abonnemangsformer eller varfor inte nya sétt att

kommunicera med gruppen i fraga. Telia har alltsi en hel del att tjéina pa att forbéttra sina
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erbjudanden till fyrtiotalisterna, nagot som skulle underlittas av en vél genomford
segmentering. Telias “misslyckande” att segmentera denna grupp beror inte pa att man
ignorerar gruppen, da Andersson faktiskt papekade att foretaget de facto uppmérksammat

l6nsamhetspotentialen inom gruppen.

Vidare motsade den bild vi fick efter gjord intervju med Andersson pa TeliaSonera den vi
fick efter att ha sonderat deras reklam- och annonserbjudanden. Denna motsade att man
pé TeliaSonera anvidnder sig av riktade meddelande till olika segment och istéllet
anvénder sig av en massmarknadsstrategi, med samma budskap i samma utférande till
hela marknaden. TeliaSoneras resonemang vid intervjun skiljde sig alltsd vésentligt frén
vad de i praktiken genomfor i form av segmentering och reklam som riktar sig specifikt
mot ndgon grupp och i synnerhet mot 40-talister. Trots detta &r TeliaSoneras
marknadskommunikation till fyrtiotalisterna inte helt olamplig. [
kommunikationsavsnittet i denna uppsats lades de fram att det faktiskt kan vara
fordelaktig att ha en aldersneutral kommunikation, vilket 4r fallet med Telia. Vidare kan
det ségas att layouten pa Telias material var av den arten att den skulle kunna tilltala
fyrtiotalister. Kommunikationen var ofta kortfattad samtidigt som layouten priaglades av
tydliga rubriker samt lattfrstaelig och ldttoversiktlig text. Dessutom tillhandahaller man
utforlig prisinformation vilket dr ndgot som uppskattas av grupper som fyrtiotalister. Vad
vi ddremot saknade var kommunikation som skulle forma gruppen att konsumera. Den
analyserade kommunikationen var av begridnsat omfang nédr det géller argument som
skulle kunna fa fyrtiotalister att inse virdet med kad mobilkonsumtion. Med konsumtion
i detta fall menas anvindning av alla tjdnster men framf6r allt samtal. Som det framgar
av teorin finns det alltid vissa risker med att utforma speciell marknadskommunikation
till fyrtiotalisterna, en illa genomférd kommunikation kan leda till att foretaget stoter sig
béde med dldre och yngre konsumenter. Eftersom TeliaSonera nu satsar s& pass mycket
resurser p4 DR kan man faktiskt fokusera pd en kundgrupp utan att stdta sig med andra.
Varfor det borde framhallas att TeliaSonera har mgjlighet att finna det l6nsamt att
segmentera marknaden eftersom processen underldttar framtagandet av specifik

kommunikation.

Telia &r medveten om att det finns l6nsamhet i segmentet 40-talisterna men gor inget for
att erbjuda sirskilda produkter till den hdr konsumentgruppen. De &verraskade oss

positivt med kunskapen om 40-talisterna och om medvetenhet att det dr en mycket viktig
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konsumentgrupp, déremot var vi negativt Overraskade ndr vi granskade deras
kommunikation och formedlade produkterbjudande i synnerhet mot 40-talisterna.
Avslutningsvis rédcker det inte att bara veta hur viktig en grupp av konsumenter &r utan
det méste goras nagot for att utnyttja den kunskapen som redan finns inom foretaget. Att
skaffa sig kunskap om en viss marknad kréver tid och kostar resurser men att inte utnyttja

kunskapen &r dnnu dyrare. Om eventuellt kommande satsningar fick vi inga besked.

5.2 Tele2

Tele2 4r det enda foretaget av som behandlas i denna uppsats, som uteslutande inriktar
sig pa att konkurrera med pris. Enligt forséljningschefen for Tele2 Sverige, Klas Ostlund,
dr det for dem fordelaktigt att inte kdpa in de allra senaste produkterna utan att i stéllet
vénta och kdpa produkter till ldgre pris. Detta gar i samma linje som att fokusera sin
marknadsf6ring pa en massmarknadsstrategi, ddr man gar ut med samma budskap till alla
konsumenter. I praktiken innebar det att de med denna strategi hellre marknadsfor sig
mot de konsumenter som anvénder sig av sin mobiltelefon i storre utstrdckning, det vill
sdga ungdomar och medeldlders ménniskor. Ddrmed &r det inte sagt att de stéinger ute
andra grupper, istillet papekar de att de inte vill sdrskilja dem &t utan att alla far samma
erbjudanden och reklam. I detta ldge blir det relevant att stélla fragan om det dr forenligt
att ha en Overgripande strategi som baserar sig pa prisledarskap, med en mer
differentierad strategi som forséker nd till s& ménga grupper som mdjligt genom att
segmentera och anvénda sig av riktade budskap till olika grupper. Grunden till att
anvénda sig av prisstrategin &r att stdndigt hélla nere kostnader och erbjuda det Sverldgset
billigaste erbjudandet pa marknaden vilket i manga fall kan leda till sémre service och

mindre nya produkter.

En av foljderna av denna strategi torde vara att man kan utesluta sddana element som en
segmentering och riktade marknadsforingsinsatser. Man minimerar pa detta vis
marknadsf6ringskostnaderna. Foretaget har 4nd4 inte som syfte att bruka segmentering di
det kommer att anvinda sig av samma reklam och budskap mot alla konsumenter. Trots
att Tele2 f6ljer en massmarknadsstrategi enligt ovan, finns det vissa element som tyder pa

att de dnda skulle kunna oka fyrtiotalisternas konsumtion i Sverige. Segmentets
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heterogenitet och storlek gor att det férefaller dumt att helt utesluta ett lagt pris som ett
konkurrensmedel da det d4r mycket mojligt att en del faktiskt véljer att ringa billigt trots

att fyrtiotalister i allménhet dr mindre priskénsliga.

Dessutom kan det sdgas att Tele2:s marknadskommunikation, trots ett visst fokus pa
yngre konsumenter, ¢j dr av den sorten att den skulle skapa negativa reaktioner hos
fyrtiotalisterna. Vidare kan det ségas att marknadskommunikationen, precis som Telias,
dr tydlig och kortfattad. Dessutom jamfors i dessa budskap Tele2 med &vriga operatdrer
vilket ocksa dr ndgot som uppskattas av grupper sédsom fyrtiotalisterna. Vidare ligger man
helt rétt i tiden nér det giller att anvdnda dagspress och TV som kanaler. Dessa tva ar
som bekant goda alternativ vid marknadsforing till fyrtiotalisterna. Allt detta tyder pa att

segmentering i alla ldgen inte &r en nddvéndighet.

Visserligen kan man argumentera for att Tele2 via en mer pakostad och avancerad
segmentering forvisso skulle kunna 6ka sina marknadsandelar. Frdgan & bara om
kostnaderna for detta skulle 6verstiga vinsterna. P& Tele2 gor man bedémningen att s &r
fallet, vilket inte forefaller helt omgjligt. Det kan alltsd ségas att Tele 2 gér bra pa
marknaden trots bristen pa djupare systematisk segmentering. Detta dr en forstdrkning pa

tanken om att segmentering 4r en process vars framgang till stor del beror pa situationen.

Ur en teoretisk synvinkel dr fallet med Tele2 intressant, da det dr féretag som har njutit
stora framgéngar det senaste decenniet, trots det verkar mot alla de teorier vi har
presenterat. Moschis, Carrigan och Kotler pavisar vikten av segmentering och varnar for
att ha pris som enda konkurrensfordel. Enligt flera av teoretikerna &r det en smal och svér
balansgdng att endast anvidnda sig av denna konkurrensfordel, da det leder till en
kortsiktighet i relationerna till kunderna. Exempelvis om det kommer en ny aktdr pé
marknaden med ldgre pris, ser kunden ingen anledning att behélla sitt gamla
abonnemang. Avslutningsvis betyder det att Tele2 kan fortsétta rona stora framgéngar

men endast sa linge de erbjuder det 6verlégset billigaste alternativet.

En fraga som é&r relevant att stélla dr hur det kommer att ga for Tele2 om de fortsétter att
ignorera den &ldre marknaden. Enligt teorin kommer fyrtiotalisterna att vixa till en
oerhort stark grupp med storre kopkraft &n tidigare 55-65 aringar. Marknaden kommer att

fordndras och om Tele2 ej gor stérre satsningar pa gruppen i fraga riskeras framtida
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lénsamhet. For att vara forbered for framtiden méste man redan nu satsa resurser for att
nd dessa konsumenter. Att stidlla om snabbt nir de inser att marknaden har fordndrats kan

bli en mycket kostsam process.

Avslutningsvis kan Tele2:s strategi sammanfattas i ett ord; pris. Utdver att anvénda sig av
priset som konkurrensmedel finns det pa Tele2, i enlighet med den diskussion vi har fort
med dem, ingen 6vergripande strategi som syftar till att profilera sig och anvinda sig av

specifika erbjudande till olika segment.

5.3 Vodafone

Vodafone &r en global aktér inom mobilmarknaden som i stor utstrdckning anvénder sig
av studier genomftrda pa global niva, det vill sidga studier som gors centralt och vars
koncept darefter anvdnds pa samma sétt pd de marknader runt om vérlden dér de verkar.
Detta har sina fordelar; dels kan man minska kostnader genom att gora generella koncept
som dr genomforbara overallt. Ytterliggare en fordel 4r att man genom att behandla alla
marknader likvérdigt ldttare kan férmedla ett budskap med samma genomslagskraft pa
alla marknader och pa sa vis bygga ett globalt varumirke, som forknippas med samma
struktur och kvalitet dverallt. En av nackdelarna 4r dock att, eftersom varje geografiskt
begrdnsad marknad har sin egen unika struktur med olika anvindningsmonster och
konsumtionsbenédgenhet, dessa globala ramar for hur Vodafone hanterar marknaderna
inte 1 full utstrdckning matchar de behov och de forhallanden som finns pa de lokala
marknaderna. P& grund av sitt globalitetstinkande 4r man foga flexibel och

anpassningsbar.

Som det redan framgatt baseras Vodafones segmentering huvudsakligen pa alder; -18,
18-30, 31-55 och 55+. Dirtill brukas sa kallade "sub-segment" som &r beroende pé var
konsumenterna bor i landet. Vid en forsta anblick erhalles bilden av att Vodafone precis
som Telia och Tele 2 faktiskt anvénder sig av en relativt elementér segmentering som i
stor utstrickning skiljer sig fran de presenterade teorierna. Detta intryck stérks av att
Vodafone betraktar hela 55+ gruppen som en grupp vilket ocksa tyder pa att teorier
sdsom Moschis ej tillampas fullt ut. Trots detta &r det svért att bedoma pa vilket sétt

foretaget anvént sig av mer komplicerade segmenteringsmetoder pa grund av foretagets
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ovilja att delge denna information. Ddremot finns det antydan pa att foretaget anvént sig
av vissa mer konsumentbeteende relaterade segmenteringsmetoder. Konceptet Vodafone
Simply visar p& en mer djupgdende systematisk segmentering. Detta koncept syftar till att
utveckla en telefon med enklare funktioner och med stérre display och knappar.
Konceptet utvecklades for att géra mobiltelefonen tillgdnglig for de grupper som normalt
inte ser sig sjdlva som mobiltelefonanvindare. Séledes inte uteslutande for &ldre
konsumenter, &ven om det dr den storsta malgruppen. Med detta koncept &r Vodafone
den utav de mobiloperatdrer vi har intervjuat som har insett potentialen i ett segment som
1 mangt och mycket verkar vara bortglomt bland andra aktorer i branschen. Vodafone har
tillsammans med mobiltelefonstillverkare fort en diskussion som resulterat i en ny
telefon. P& den svenska marknaden 4r detta anmérkningsvért, da det dr forsta gangen en
telefon &r framtagen av en mobiloperatér. P4 andra marknader som den japanska har
mobiloperatérerna framgéngsrikt dkat anvédndningen bland 55+ konsumenter genom att
forma tillverkarna att ta fram produkter som dr béttre anpassade till dem. Utfallet pa den
svenska marknaden aterstér att se. Vad som ddremot kan framhéllas &r konceptets stora
potential med tanke pd den demografiska strukturen i Sverige i kombination med en
relativ positiv instéllning till mobiltelefoni bland 55 plus gruppen. Alltsa finns det
antydningar pd att man faktiskt genomfor en segmentering som verkar fangar upp
kundens egenskaper pa ett tillfredsstéllande sdtt. Vad som déremot fortfarande &terstér att
diskutera dr om de systematiskt anvénder sig av mer komplicerade segmenteringsmetoder
sasom de som framstélls av Moschis, Bone och Carrigan. Det kan ténkas att detta ar ett
enskilt projekt som grundar sig i antaganden och magkénsla. Visserligen bygger Simply
konceptet pa vissa konsumenters speciella egenskaper, men frdgan dr om projektet
verkligen &r resultatet av en djupgéende segmentering. Det &r tinkbart att man som Telia
gjort en relativt enkel segmentering for att sedan ta fram detta erbjudande. Dessutom kan
det tillaggas att det faktum att man faktiskt gétt in i ett priskrig med Tele 2 tyder pé att
Vodafone har en viss lagprisstrategi, vilket skulle kunna betyda att man satsar mindre pa
segmentering for att hlla nere kostnader. Detta motsédgs dock av det faktum att man pa
Vodafone faktiskt jobbar med differentierade erbjudanden. Vilket skulle kunna betyda att
foretaget bade satsar pa lagt pris i kombination med differentierade produkter, ndgot som

i sin tur betyder att man bor anvénda sig av ndgon typ av segmentering.

Nér det géller Vodafones kommunikation finns det bade likheter med Telia och Tele2. De

analyserade annonserna 4r till stor del l4ttGversiktliga och létta att forstd. Vidare forser de
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konsumenten med omfattande information om fbretagets erbjudanden. Som det redan
framgatt dr detta positivt om man vill na ut till fyrtiotalisterna. Samtidigt & Vodafone
Simply reklamen betydligt mer sdljande &n Telias. Vodafone Simply annonserna dr
dessutom strategisk utplacerad i tidningar som har ett stort antal ldsare som kan ténkas
tillhora fyrtiotalistgruppen. Detta tyder pa att de till en del lever upp till vad som ségs i
intervjun, ndmligen att man faktiskt satsar pa fyrtiotalisterna och anvénder sig av olika

budskap i olika tidningar och annonser beroende pa vilka som lédser de tidningarna.

Positivt &r att Vodafone tar initiativet pad den svenska mobilmarknaden och pa sétt och vis
visar de andra mobiloperatorer att det finns ett segment som 4r mer eller mindre obeaktat.
Trots att det 4r en blygsam satsning nu sa kan det med tiden bli en stor framgéng. Detta ar
kanske bara borjan och om resultaten blir positiva s kan vi forvinta oss stérre satsningar

fran Vodafones sida.

Analysen av annonsmaterialet ska ses som en kontroll utav de resonemang som fors inom
foretaget och pa gjorda intervjuer med oss. Stimmer deras teoretiska resonemang med
praktiken? Ddrmed kan vi se ett genomgéende monster i foretaget om anvéndandet av
segmentering som ett marknadsforingsverktyg. Den information frdn den intervju vi
gjorde med Vodafone stimmer vil Gverens med vad vi kunde uttyda efter att ha gjort en
analys av Vodafones marknadsforing mot konsumentmarknaden. Detta i linje med
konceptet ”Simply” &r ett tecken pa en strukturerad segmentering, och ett bevis pa att
man kan rikta sig mot vissa segment utan att for den delen fjdrma sig fran andra delar av
marknaden. Vodafones uppenbara forméga att anpassa marknadskommunikation i
forhallande till pastddd segmentering star i motsatsforhallande till Telia, som pastar sig
uppvakta fyrtiotalisterna, men utan att vi mérkt négra storre tecken pa detta. Tele2 som
skiljer sig frén ovanstdende bolag i form av strategier har ocksd en Gverensstdimmelse

mellan pastadd segmentering och marknadskommunikation.

5.4 Allmé@nna synpunkter

I foregéende avsnitt identifierades att Tele2’s och Vodafones marknadskommunikation

och olika tjédnsteerbjudanden nagorlunda stimmer Overens med deras sitt att se pa
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fyrtiotalisterna. Medan Telias marknadskommunikation och erbjudanden skiljer sig fran

foretagets uttalanden om fyrtiotalisterna.

Som det framgér av foregaende text finns det dock stora likheter mellan Telias och
Vodafones strategier, i alla fall nir det géller deras pastddda strategier. Bada riktar sig till
flera olika segment med differentierade erbjudanden. Tele2 & andra sidan tillimpar som

bekant en massmarknadsstrategi med fokus pé pris.

Nér det giller segmenteringen har Telia tydligt visat att de inte genomfort en djupgaende
och systematisk segmentering. Medan Vodafone trots viss ovisshet visat tecken att de
bade segmenterar systematisk samtidigt som de tagit fram nya erbjudanden till de olika
grupperna. Trots att det inte uttryckligen sagt att de anvénder sig av psykografiska och
beteendeméssiga variabler tyder deras annonser och tjénsteerbjudanden pé att de faktiskt

inkluderar dessa typer av variabler i sin segmentering.

Under genomgéngen av dessa foretag har vi identifierat att det inte &r en sjédlvklarhet att
segmentering varken dr eller ses som l6nsamt. Genom att se pa Tele 2 far vi insikten att
det faktiskt finns situationer, ddr man genom en relativt enkel produkt till ett 1agt pris kan
visa sig vara 16nsamt utan férekomsten av mer komplicerad segmentering. Samtidigt kan
det framhallas att bade Telia och Vodafone har mycket att tjina pa en mer differentierad
strategi som bygger pa en djupgaende och systematisk segmentering. Detta ger ndmligen
mojligheten att komma med nya tjdnster, ndgot som tillater foretagen att nd ut till nya
segment eller att ytterligare penetrera befintliga. Fragan 4r som sagt om det kan vara virt
att ldgga omfattande resurser pa detta. Enligt Moschis, Carrigan och Bone &r detta att
rekommendera nér det géller fyrtiotalisterna, det dr var asikt att detta kan vara sant. Det
vill séga att Telia och Vodafone star att tjina pd en djupgéende segmentering av
fyrtiotalisterna. Givetvis, som det pépekats i kapitlet om segmentering, krévs
forandringar av dessa modeller for att hitta en 16sning till den svenska mobilmarknaden,
men bruket av en systematisk segmentering som anvénder flera olika variabler framstar
som fordelaktig. Det faktum att man genom denna typ av segmentering fOrbéttrar
mdjligheterna till produktdifferentiering hjélper foretagen att undvika priskrig. Som det
framgatt av annonserna finns vissa tendenser som tyder pa att foretagen i allt storre
utstrdckning konkurrerar med pris. Att konkurrera med pris framstir som of6rdelaktigt

speciellt ndr det géller att silja till fyrtiotalisterna eftersom gruppen har en hég disponibel
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inkomst samtidigt som den tenderar att vara mindre priskénslig &n andra grupper.
Dessutom tyder deras dvriga konsumtionsvanor och instéllning till mobiltelefoni pa att
gruppen har en stor 16nsamhetspotential. Bade Vodafone och Telia har uppvisat en stor
medvetenhet kring detta och sagt att de aktivt jobbat med segmenten, dessa resonemang
stimmer 6verens med teorins utsagor om fyrtiotalisternas 16nsamhetspotential. Allt detta
gor att det framstar som hogst relevant att genomf6ra en systematisk och djupgdende

segmentering av grupperna i fraga.

Varfor Tele2 inte segmenterar enligt den i denna uppsats genomgéangna teorin stér klart.
Foretaget foljer en massmarknads- och lagkostnadsstrategi och som det redan framgatt
inte har sdrskilt mycket att tjina pa ndgon vidare segmentering. Foretaget skulle ndmligen
inte anvdnda dessa kunskaper for att ta fram nya erbjudanden. Betydligt intressantare &r
det varfor Telia ej segmenterar enligt teorin. Tidigare har vi argumenterat for att foretaget
skulle tjana pa en siddan segmentering samtidigt som de sjélva inser potentialen med
fyrtiotalisterna. En mycket mojlig anledning &r att man helt enkelt inte véljer att ldgga
resurserna pa den hir typen av segmentering. Férmodligen finner man metoden for
kostsam och komplicerad, och det &r ingen hemlighet att en vdl genomford systematisk
segmentering bade tar tid och pengar i ansprék. Ytterligare en anledning kan vara att man
inte ser gruppen som tillrdckligt 16nsam vilket gor att man ej vill lagga ned resurser pé
detta, vilket dock motsigs av Telias egna utlatanden. Vidare 4r det mgjligt att man varken
har mojlighet eller vilja att géra ndgot med informationen man skulle f& in via de

foreslagna segmenteringsmetoderna.

Trots ovissheten kring Vodafones metoder finns det som det redan papekats tydliga
tecken pa att foretaget segmenterat pé ett djupgdende och systematiskt sitt. Nagot som i
sin tur lett till att man tagit fram olika specialerbjudanden sasom Vodafone Simply. Hur
16nsamt detta kommer att bli aterstar dock att se. Slutligen &r det viktigt att ytterligare
poédngtera att vi faktiskt funnit en tydlig brist nér det géller den praktiska tillimpningen
av Moshis och Carrigans teorier. Atminstone #r detta giltigt for mobiltelefoni i Sverige.
Trots att Vodafone uppvisar vissa tecken pé att man tilldgnat sig ndgon typ av
systematisk segmentering finns det ingen som fullt ut anammat Moschis och Bones

tankesétt om att integrera deskriptiva med behavioristiska eller psykografiska variabler.
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6 Slutsatser

Eftersom denna studie dr kvalitativ dr det inte mdjligt att ge ndgra universella svar pé
segmenteringsverktygets anvindbarhet. Didremot genom att studera fyrtiotalisterna och
segmenteringen av denna grupp tillhandahaller vi insikter i vilka situationer som
segmenteringsverktyget &r speciellt anvéndbart, och vad det finns for faktorer som

hindrar den praktiska tillimpningen av diverse segmenteringsteorier.

Som framgér av vart empiriska material &r det ingen sjédlvklarhet att en systematisk och
djupgdende segmentering varken dr eller ses som lonsam. Vara empiriska studier och
analyser visar pa att segmenteringsverktygets nytta varierar frén fall till fall. Vidare kan
det ségas att vi identifierat tydliga brister nir det géller den praktiska tillimpningen av

den typ av segmentering som Moschis och Carrigan foresprakar.

Trots bristerna forefaller det som fordelaktigt for bolag som Vodafone och Telia att
genomdriva en djupgaende och systematisk segmentering, d4 det faktiskt hjélper dem att
ta fram nya och forbéttrade erbjudanden till nya och befintliga kunder. Det hjélper ocksa
bolagen att hitta andra konkurrensfordelar #n endast pris. Det faktum att Telia ej
segmenterat pé ett systematiskt och djupgdende vis kan bero pad ménga olika faktorer.
Vad som didremot bor framhallas &r att foretaget skulle kunna tjdna pa att géra det. Trots
att Vodafone har vissa ovissheter kring de valda segmenteringsmetoderna visar de tydliga
tecken pa att ha genomfort en systematisk och djupgdende segmentering. Vilket har
resulterat i att foretaget tagit fram speciella erbjudanden till utvalda segment. Tele2 har
tydligt sagt att man ej dgnar négra storre resurser vad géller segmentering och framhaller
att det for dem inte finns 16nsamhet i detta. Det &r dven vér asikt att Tele2 pa grund av sin
strategi och sortiment skulle ha mindre nytta av den extra informationen segmenteringen

skulle bidra med, i synnerhet om man tar hénsyn till den prisstrategi som Tele2 foljer.
Att de svenska mobiloperatorerna formodligen skulle kunna vinna férdelar pa en mer

utforlig och djupgdende segmentering, trots att marknaden &r pd vdg in i ett

mognadsskede, 4r en av slutsatserna i denna uppsats. Fragan 4r om detta endast &r giltigt
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fér den studerade marknaden. Inom mobiltelefoni finns det marknader sdsom den
japanska dédr mobiloperatérerna varit unika med att genom omfattande segmentering
framgangsrikt tagit fram speciella erbjudanden till konsumenter 6ver 55. Vidare kan det
sidgas att resultaten av en djupgdende segmentering dven kan vara till hjédlp i andra
branscher, i synnerhet da det erbjuder moéjligheter att differentiera produkten. Detta &r
dven speciellt anvindbart nér det géller en grupp som fyrtiotalisterna som &r s pass
heterogen, fordnderlig och kopstark. Att genomfora en djupgdende segmentering av en
sddan grupp kan tillhandahdlla information som kan visa sig vara mycket I6nsam pé flera
branscher. Redan idag finns det exempel p& foretag som lyckats med detta inom
resebranschen. Alltsd kan det ségas att fordelarna med segmentering enligt Moschis,

Bones och Carrigans modeller stracker sig forbi den svenska mobiltelefonibranschen.

Det kan dven ytterligare framhéllas att man via segmentering méjligen kan undvika att
konkurrera med pris. Priskrig 4r ndmligen ndgot som i dagsléget utvecklas allt mer pa
mobiltelefonmarknaden och segmentering &r just ett medel som kan leda till
differentieringar och som gor att man kan undvika en sadan situation. Detta dr dven
generellt hallbart for de flesta andra branscher. Samtidigt kan det sdgas att okad
marknadskénnedom aldrig &r fel. Aven om foretag viljer bort systematisk segmentering
till forman for lagprisstrategier kan en o6kad marknadskdnnedom #4nda tillfora
information, som kan vara till nytta vid implementeringen och framtagningen av dessa

strategier.

Ytterligare en viktig punkt som bor tas med i beaktningen &r att vi under uppsatsens gang
kunnat urskénja att den praktiska tillimpningen av flera av de genomgangna
segmenteringsteorierna till en ganska stor del uppfattas som kostsamma och krangliga,

vilket avsevért forsvéarar deras praktiska implementering.
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7 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har vi upptickt att det finns ett par utrymmen for vidare
forskning. Detta giller frimst 40-talister som #r en 16nsam malgrupp som fortfarande inte
har blivit uppmérksammad som ett segment med stor potential av manga branscher.
Vidare anser vi att ett &mne for vidare forskning borde innefatta en grundlig studie av
deras attityder och behov med fokus pa att kartldgga deras framtida konsumtionsmonster.
Segmentering for vidare forskning gillande de svenska forhallandena 4r dven det ett
dmne som torde vara intressant. Vidare &r en unders6kning pd de allméngiltiga

férhallandena for segmentering oberoende av bransch ett intressant forskningsomréade.
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Bilaga 1
Intervjufragor

Aldre konsumenter allmiint

Gor ni nagot for att attrahera dldre konsumenter eller for att f4 dem att konsumera mer?
Hur ser kunskapen ut om den #ldre marknaden?
Vilka skillnader i konsumentbeteende ser ni bland olika &ldersgrupper?

Har ni négra sérskilda strategier for att nd ut till denna markand?

Segmentering

Hur segmenterar ni marknaden vilka, metoder? Vilka variabler?
- psykologiska — demografiska - livsstil
- massmarknad?

Segmenterar ni den dldre marknaden och om ja hur gér ni det?

Hur anvinder ni er av befintlig kunskap? Forskare som Moschis, Bone och Carrigan
foresprékar anvdndandet av djupgéende och systematiskt segmentering. De menar pa att
man bor kombinera olika variabler samtidigt som man anvénder sig av vetenskapliga
metoder i segmenteringsprocessen. Med bakgrund av dessa redan befintliga teorier om
segmentering, kan det féranleda er att bérja segmentera pé liknande sitt? Eller anvénder
ni er av liknande metoder redan?

Hur gor ni nér ni véljer ut malgruppen? Segmenteringsprocessen.

Kommunikation

Vad dr det storsta problemet med att na ut till dldre konsumenter?
Vilka media anvénder ni for att nd ut till den &ldre markanden?
Vilket behov anser ni er fylla hos dldre konsumenter?

Vad séigs om ett nytt varumaérke for att na ut till 4ldre konsumenter?
Hur kommunicerar foretaget med den &ldre marknaden?

Vilka budskap (image) forséker ni formedla till de dldre konsumenter och finns det nagon
skillnad mellan olika konsumentgrupper?
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Bilaga 2
Statistik fran Telia

Relativ 6ver-/underrepresentation mobil konsumtion per
alderskategori

B Mellan MoU
0 Hég MoU
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