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Forord

Det har snart gatt tio veckor sedan vi borjade skriva den hér uppsatsen. I borjan tiankte
vi skriva allmidnt om marknadsforing till dldre i Sverige, men insag snart att tiden inte
skulle ricka till for att beskriva allt vi ville. Darfor bestdimde vi oss for att begrinsa oss
till att beskriva marknadskommunikationen till 40-talister i resebranschen. Att det skulle
vara sa intressant och ldarorikt att skriva om detta amne hade vi inte ténkt oss, men ju
mer vi fordjupade oss desto intressantare blev det. Marknadskommunikation till dldre &dr
ett spdnnande dmne, som blir allt mer aktuellt och 40-talisterna ndmns néstan dagligen i
media.

Vi vill passa pa att ndmna att vi pa grund av den tragiska jordbavningskatastrofen i
Asien har haft problem med att fa tag pa var kontaktperson pa Ving for en utforlig
intervju. Trots att vi dirmed inte har fatt information om foretagets
marknadskommunikation till de dldre konsumenterna har vi valt att behandla Ving i
uppsatsen.

Vi vill tacka alla vara respondenter som stéllt upp pa gruppdiskussioner, vilka ibland tog
lite langre tid 4n vad vi lovat. Vi vill ocksa tacka Susanne Krutrok pa Apollo och
Marcus Hammarstrom pa Fritidsresor som stillde upp for telefonintervjuer trots brist pa
tid. Sist men inte minst tackar vi de sldktingar och vénner som har hjélpt och
uppmuntrat oss under hela uppsatsarbetet.

Jenny Nordell Jessica Ohlsson Aleksandar Zec
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Syftet med var uppsats ir att genom teoristudier och empiriska under-
sokningar skapa en 6kad forstaelse for varfér marknadskommunikation till
mogna konsumenter och i synnerhet 40-talister &r viktigt samt belysa hur man
ska kommunicera med malgruppen for att na den framgangsrikt. For att béttre
kunna askadliggora hur man applicerar teorierna pa verkligheten, och hur
marknadskommunikationen ser ut idag, har vi valt att utga fran en bransch,
charterbranschen, och en begrénsad aldersgrupp, 40-talisterna.

En kvalitativ metod dér vi anvinder oss av kvalitativa intervjuer i form av
gruppdiskussioner och telefonintervjuer. Angreppssittet i undersokningen dr
det abduktiva, och uppsatsen kan anses vara explorativ och till viss del
deskriptiv.

Vi har valt att anvinda teorier som &r relevanta for var malgrupp, dvs. som
utgar fran den édldre konsumenten. Férutom olika teorier kring segmentering,
tar vi upp kronologisk och kognitiv alder, self concept samt aldersinriktade
marknadsforingsstrategier.

Var empiri utgors av gruppdiskussioner med 17 respondenter ur den aktuella
malgruppen 40-talister, telefonintervjuer med representanter fran tva
charterforetag, samt en granskning av de valda foretagens resekataloger och
Internet.

40-talisterna 4r en individrik grupp med hog disponibel inkomst och har ett
konsumtionsbeteende som gor att de &r virda att satsa pa i marknadsforingen.
En viss medvetenhet om 40-talisterna har kommit till stind under de senaste
aren men i Sverige dr forskningen kring gruppen fortfarande mycket liten. I
bland annat USA satsar man dock mycket pa den #ldre konsumentmarknaden,
i vilken 40-talisterna ingar. Genom var undersokning har vi kommit fram till
vissa tendenser hos 40-talisterna som man som marknadsforare bor ta fasta
pa. For det forsta utgor de ingen homogen grupp utan bor segmenteras for en
sa effektiv marknadskommunikation som mgjligt. Segmenteringen torde bést
ske genom en kombination av flera olika variabler, t.ex. behov, motivation
och livsstil. Vidare bor man ha gruppens self concept i atanke, sirskilt att de
ser sig sjdlva som yngre &n vad de &r och inte vill identifiera sig med &ldre
personer, vilket leder till yngre modeller i annonser m.m. En annan aspekt
som framkom var att marknadsforare maste bortse fran den stereotypa bild av
den éldre konsumenten som ofta aterfinns idag. Vad géller resebehov soker
40-talisterna upplevelser och frihet snarare @n paketresor, vilket man bor
uppmérksamma vid marknadskommunikationen.



Summary

Title:
Seminar date:
Course:

Authors:
Advisors:
Key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical
perspectives:

Empirical
foundation:

Conclusions:

Is the charter industry ready to meet the people born in the forties? — a
study of the marketing communication to the 55 to 65-year-olds in
Sweden

2005-01-11

Bachelor of thesis in business administration, 10 Swedish Credits (15
ECTS)

Jenny Nordell, Jessica Ohlsson and Aleksandar Zec
Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson and Roland Knutsson

The mature market, older consumers, marketing communication, the
charter industry, segmentation

The purpose of this thesis is, through studies of theory and empirical
research, to create an increased understanding of why marketing
communication to mature consumers and in particularly people born in
the forties is important. But also to illustrate how to communicate with
the target group to reach it successfully. To make a better illustration on
how to apply the theory to real life, and where marketing communication
stands today, we have chosen to look at a single industry, the charter
industry, and a limited age group, people born in the forties.

A qualitative method, where we conducted qualitative interviews through
group discussions and telephone interviews. We used an abductive
method in our research. The thesis can also be seen as explorative and in
some parts as descriptive.

The theory has been chosen because of its’ relevancy for our target
audience. Apart from different theories about segmentation, we discuss
chronological and cognitive age, self concept and age-targeted marketing
strategies.

Our empirical foundation is based on group discussions with 17
respondents from the target audience, telephone interviews with
representatives from two charter companies, and a study of the chosen
companies’ brochures and web sites.

People born in the forties consist of a large group, with a high disposable
income and a consumer behaviour that makes them worth while to invest
in. A certain awareness of people born in the forties has arisen in the past
years, but in Sweden the research about the group is still very small. In
the U.S. marketers invest a lot of effort and money in older consumers.
Through our research we have been able to identify some tendencies
within the target group, which marketers should be aware of. First of all,
the group should not be regarded as homogenous and should
consequently be segmented to achieve the most efficient marketing
communication. The segmentation should most probably be conducted
through a combination of several different variables, for example needs,
motivation and life style. Further on it is important to be aware of the
group’s self concept, particularly the fact that the individuals see
themselves as younger than they are and don’t want to identify
themselves with older people, which leads to younger models in
advertising etc. Another aspect we identified was that marketers should
disregard the stereotypic image of the older consumer that still exists
today.
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1. Introduktion

I detta avsnitt introducerar vi ldsaren i vdart problemomrdde och ger en kort bakgrund
till den valda problemstiillningen. Vi forklarar de begrepp som anvdnds, stdiller upp
avgrdnsningar samt anger syftet for uppsatsen.

1.1 Problemdiskussion

1.1.1 En viaxande konsumentgrupp

Statistik fran hela virlden, bade i industri- och utvecklingsldnder, visar att det inte bara
finns fler dldre minniskor i dagens populationer utan dven att livsldngden 6kar och att
man r friskare (Carrigan 1999). I Sverige bestar néstan hilften av befolkningen
(www.scb.se) av ménniskor 6ver 55 ar, den sa kallade mogna marknaden. Av dessa
utgors 1,2 miljoner av 40-talisterna, folk fodda mellan 1940-1949 (Edling 2003). Inom
nidringslivet talas det ofta om den ekonomiska belastning som denna grupp kommer att
innebdra for det svenska samhéllet nédr den inom en snar framtid borjar ga i pension.
Séllan tar man emellertid upp det faktum att 40-talisterna innehar den hogsta disponibla
inkomsten av alla aldersgrupper i Sverige (www.csb.se 2004). Dessutom visar
undersokningar, Jegers (2001) och Seniorbarometern (2003), att 40-talisterna uppvisar
ett annorlunda konsumentbeteende dn foregaende generationer. Bland annat menar
Jegers (2001) att det gar att urskilja en pataglig virderingsforskjutning fran individer
som dr fodda 1925-34 till de som &dr fodda 1945-54 niér det handlar om
konsumtionsmonster: varderingarna har forskjutits fran vikten av att spara och dga till
att konsumera. Sa i takt med att 40-talisterna under de ndrmaste aren kommer att ga i
pension, kommer tid, pengar och energi att frigoras, och konsumtionen hos gruppen
kommer att 6ka markant (Edling 2003).

Med ovanstaende faktorer i betinkande torde 40-talisterna ur 16nsamhetssynpunkt
utgora en mycket intressant malgrupp att fanga upp for marknadsforare och foretag.

1.1.2 Kunskapsldget utomlands

I USA och Storbritannien har man insett vikten av den mogna marknaden och gruppen
har blivit vdl dokumenterad under de senaste aren. Forskningen i @mnet &r utbredd och
kunskapen som star till forfogande vixer stindigt. Enligt George P. Moschis (2003),
professor och grundare av Center for Mature Consumer Studies pa Georgia State
University i USA, har det sedan 1990-talet kunnat skonjas tva trender nér det giller
marknadsforing till mogna konsumenter. For det forsta har ett kat antal foretag insett



betydelsen av den mogna marknaden och har borjat utveckla marknadsforingsplaner for
att na segmentet pa ett effektivt sétt. For det andra finns en storre medvetenhet och
forsiktighet bland marknadsforarna nir det giller utveckling av produkter och
kommunikation till malgruppen. Detta menar han beror pa tidigare misstag och dven pa
att man har forstatt att den mogna marknaden inte d&r homogen, utan bestar av flera olika
segment och individer med olika behov.

A andra sidan konstaterar merparten av den forskning vi har funnit att manga foretag
inte tillampar de kunskaper som star till buds, och att den mogna marknadens potential
inte utnyttjas (Tempest, Barnatt & Coupland 2002, Carrigan 1999, Morgan & Levy
2003, Lavery 2000 m.fl.). Morgan & Levy (2003) och Carrigan (1999) m.fl. menar att
det finns foretag som insett vikten av konsumentgruppen, men som inte kommunicerar
med den pa ett riktigt sitt och darfor ofta misslyckas. Dessutom tyder mycket pa att
foretagen inte dr medvetna om att det dr 1onsamt att inrikta sig pa dldre konsumenter.
Nir “the United Kingdom Design Council” undersokte de 100 frimsta foretagen som
listats i Financial Times Share Index, ansag till exempel firre dn en tredjedel att
populationens aldrande skulle fa en betydande inverkan pa deras foretag (Tempest,
Barnatt och Coupland 2002). Enligt samma undersokning avvisar marknadsforare ofta
personer i aldern 55 och uppat som ickekopare trots att gruppen redan spenderar mer dn
de unga pa de flesta produkter och tjinster. Den allménna tendensen att negligera de
dldre konsumenternas betydelse som malgrupp beror, enligt Carrigan och Szmigin 2000,
2001, Carrigan 1999, Morrigan och Lewy 2003, Lavery 2000, Moschis 2003, Tempest
et al. 2002 m.fl., bland annat pa for unga marknadsforare, okunskap och ridsla.

Flera undersokningar pekar pa en stor spridning hos den mogna malgruppen men att
marknadsforare har en benédgenhet att se gruppen som homogen (Mathur 1998, Tempest
et al. 2002, Carrigan 1999 mfl.). Denna tendens leder manga ganger till att de dldre
konsumenterna blir mal for kampanjer som dr baserade pa stereotypiska och
konservativa viérderingar, vilket resulterar i misslyckande (Carrigan 1999, Lavery
2000). Darfor riktar mycket av forskningen in sig pa segmentering av den mogna
marknaden. Mathur (1998) menar att flera undersokningar pekar pa att marknadsforare
kan bli mer framgangsrika dn de dr idag, om de hittar marknadssegment av mogna
konsumenter att rikta sig till, vilket &r béttre dn att klumpa samman dem som en bred
och ofokuserad grupp.

Bland annat Carrigan (1999), Lavery (2000) och Moschis (2003) menar att det har
begatts manga misstag genom aren pa grund av att marknadsforarna baserade sin reklam
pa stereotypa bilder och foraldrad kunskap om de dldre konsumenterna. Moschis (2003)
skriver att detta bland annat bevisades genom en storskalig undersokning i slutet av
1980-talet, som avslojade att en tredjedel av de vuxna dver 55 ar hade bojkottat
produkter och tjdnster pa grund av marknadsforarnas sitt att portrittera dldre ménniskor
i reklamen.



Den stora diskussionen som fors i de vetenskapliga artiklarna handlar om pa vilket sétt
man bist ska segmentera den mogna marknaden. De flesta forskare, bland annat
Carrigan (1999), tycks vara overens om att kronologisk alder inte &r ett bra sitt att
segmentera den mogna marknaden efter. Istdllet menar man att faktorer som self
concept och kognitiv dlder, att de dldre kénner sig yngre dn vad de dr och tenderar att ha
en yngre kognitiv alder dn kronologiskt alder, spelar en storre roll i de dldres
konsumentbeteenden (Hoyer och Macinnis 1997, Rubel 1995, Moschis 1994, Lavery
2000, Carrigan 1999, Dobois 2000).

I flera artiklar framkommer det att det dr bittre att segmentera efter livsstil @n efter alder
nir det handlar om den mogna marknaden. George P. Moschis segmentering av den
dldre marknaden efter livsstil och behov aterkommer i flera artiklar av olika forskare
(Carrigan 1999, Mathur 1998 och Shoemaker 2000) I artikeln Older consumers are a
golden opportunity (2004) beskriver man hur brittiska undersdkningsféretaget OMD
valde att segmentera konsumenterna efter livsstil efter att ha genomfort en undersokning
av minniskor over 45 ar.

Manga forskare anser dven att behov dr en bra metod att segmentera marknaden efter.
Behov ir en av de mest grundldggande orsakerna till varfor en viss produkt eller tjénst
kops (Soderlund 1998, Moschis 1994, Morgan och Levy 1996 m.fl.). Att segmentera
utefter motivation dr en annan teori som stods av flera forskare och anses vara en viktig
variabel nér det till exempel handlar om marknadsforing av resor (Shoemaker 2000,
Lieux, Weaver och McCleary 1994 samt Morgan och Levy 1996 och 2002).

Vissa forskare betonar dven vikten av att anvéinda sig av en kombination av olika
variabler nidr man segmenterar. Moschis (2003) menar till exempel att man bor
kombinera behov och livsstil for att fa en sa bra bild av den mogna marknaden som
mojligt. Morgan och Levy (2002) menar att marknadsforingen maste fanga upp
malgruppens komplexitet och saledes bor man vid segmenteringen ta hénsyn till en rad
olika variabler som till exempel behov, motivation och livsstil.

Hur man ska designa produkter och tjinster for attrahera den mogna marknaden &r
viktigt enligt bland annat Moschis (1994) och (2001) och Over 60 and overlooked
(2002). Bland annat maste man ta hinsyn till om det ska férekomma dldre eller yngre
modeller i den reklam som riktas mot den mogna marknaden ( Carrigan och Szmigin
(2000), Moschis 1994 m.fl.). Idag dr andelen #ldre personer i annonser och reklam
mycket liten (Nowak och Andrén 1981, Carrigan och Szmigin 2000, Moschis 1994) och
asikterna om hur den mogna marknaden reagerar pa dldre och yngre modeller i
reklamen skiljer sig at mellan forskarna. Carrigan och Szmigin (2000) havdar till
exempel att man bor efterstréiva ett storre antal dldre modeller inom reklamen, och att
mogna konsumenter tilltalas av dldre modeller. Moschis (1994) menar a andra sidan att
bilder pa édldre personer i reklamen kan leda till negativa reaktioner hos den mogna
malgruppen eftersom de inte vill identifiera sig med sin kronologiska alder. Det
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diskuteras dven hur reaktionen pa seniorrabatter ser ut och hur priskinslig
aldersgruppen dr (Moschis 1994).

1.1.3 Kunskapslédget i Sverige

Eftersom vi i var uppsats hade valt att begrinsa oss till den svenska marknaden var det
relevant for oss att hitta forskning om den mogna marknaden pa hemmaplan. Det visade
sig dock att denna var mycket begriansad. For tio ar sedan skrev Hans Forster et al.
(1994) 1 sin uppsats “De ildre i Sverige — en ny marknadsmojlighet”:

“Det skrivs som sagt inte nagot [om den dldre marknaden] i Sverige och endast en
begrinsad del av det som skrivs utomlands, star oss med rimliga ekonomiska medel till
buds”.

Man skulle kunna tro att mycket har éindrats pa 10 &r. A ena sidan har elektroniska
databaser underlittat sokandet av utlindsk information, men & andra sidan verkar det
svenska kunskapsliget ha statt i stort sett still sedan uppsatsen skrevs. Vissa tecken
finns pa att marknadsforarna &r pa vig att uppméarksamma fenomenet. Till exempel har
tva reklambyraer for marknadsforing till 50+ Sppnats (Silverfox och Senioragency) och
den tredje mars i ar anordnade Annonsforeningen en fokusdag med temat: ”Om 50+-
gruppernas mojligheter och potential”, ddar man bland annat diskuterade segmentets
betydelse och vikten av att bemota 50+generationerna pa ritt sitt i kommunikationen.
Dessutom har det forekommit nagra artiklar i Affarsvirlden, Svenska dagbladet och
Resumé, didr man tar upp 40-talisterna som en stor malgrupp.

Samtidigt har vi inte funnit en enda bok eller vetenskaplig artikel om marknadsforing
till dldre personer som Oversatts eller skrivits pa svenska. Det forekommer artiklar och
undersokningar som tar upp dmnet, men inte pa ett djupare plan (Jegers 2001, Edling
2003 och Seniorbarometern 2003 m.fl). Detta innebir att vi, nér vi beskriver 40-
talisterna och deras preferenser, till viss del har varit tvungna att anvidnda oss av
populérvetenskapliga artiklar och litteratur, nagot skulle kunna kritiseras. I brist pa
ovrig vetenskaplig fakta anser vi det dock vara forsvarbart for att kunna belysa @mnet ur
ett mangfacetterat perspektiv.

Vid en jimforelse med forskningen utomlands, som vi har behandlat ovan, tycks det
saledes som att Sverige ligger langt efter i utvecklingen. Vi fragar oss varfor vi inte har
hittat nagon svensk forskning om fenomenet. Demografiskt sett dr det trots allt bevisat
att Sverige i framtiden kommer att se ut pa ett annorlunda sétt, med en storre andel dldre
personer. Enligt Senior agency (2004) ir en av anledningarna att manga foretag i
Sverige tror att dldre kunder innebér en omodern profil och att de dnnu inte har Svergett
den foraldrade synen pa den mogna marknaden.
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1.1.4 Resebranschen

En av de branscher som kan tjdna pa att lira kéinna den mogna marknaden ar
resebranschen. Det faktum att de svenska pensiondrerna i framtiden berdknas fa allt mer
pengar, och att en virderingsforskjutning verkar ha skett — fran sparande till
konsumtion, har lett till att flera undersokningar pekar ut resebranschen som en av
framtidsbranscherna for 40-talisterna (Seniorbarometern 2003, Edling 2003, Jegers
2001, Holmkvist och Sundling 2003). Man riknar med att resindustrin kommer fa ett
stort uppsving i och med ”pensiondrsboomen” som kommer att inledas nir 40-talisterna
gar i pension (Edling 2003). Jegers (2001) hidvdar att endast nio procent av dem som &r
fodda mellan 1945-1954 kommer att resa mindre som pensionérer @n vad de gor idag,
och cirka 70 procent tror sig komma att semestra utomlands oftare dn vad de gor nu.
Aven amerikansk och brittisk forskning visar pa att unga seniorer ir mycket
resebendgna och att foretag som marknadsfor sig gentemot den mogna marknaden har
mycket att vinna (Mathur 1998). Samma forskare menar dven att tjinsteforetag som till
exempel rese- och fritidsforetag behover ta till sig den befintliga informationen om éldre
malgrupper nér de planerar sin marknadsstrategi,

1.2 Syfte och fragestéllning

Om man tittar pa det sammanlagda kunskapsléget dr det tydligt att det finns ett behov av
vidare forskning och en storre medvetenhet om de dldre malgrupperna i Sverige och hur
man marknadsméssigt bor kommunicera med dem. En av grundteorierna inom
marknadsforing &r att ett foretag maste lara kidnna sin malgrupp for att kunna anpassa
sin produkt och marknadsforing till den. Eftersom 40-talisterna &r en av de mest
kopstarka och individrika grupperna bor man vara medveten om
marknadsforingsstrategier som tilltalar denna malgrupp. I Sverige finns det néstan ingen
tillganglig information om gruppen, och hur ska da marknadsforare kunna veta hur de
ska rikta sin marknadskommunikation?

Syftet med var uppsats dr att genom teoristudier och empiriska undersokningar skapa en
okad forstaelse for varfor marknadskommunikation till mogna konsumenter och i
synnerhet 40-talister dr viktigt och belysa hur man ska kommunicera med malgruppen
for att nd dem framgangsrikt. For att bittre kunna askadliggora hur man applicerar
teorierna pa verkligheten, och hur marknadskommunikationen ser ut idag, har vi valt att
utga fran en bransch, charterbranschen, och en begriansad aldersgrupp, 40-talisterna.
Genom studien av charterbranschen onskar vi kritiskt granska forhallandena inom denna
samt eventuellt ge forslag till forbittringar av marknadskommunikationen till den
aktuella malgruppen.
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Var fragestillning blir enligt ovanstaende resonemang:

Vilka relevanta teorier om marknadskommunikation till 40-talister finns idag? Hur ser
reseforetagens marknadskommunikation till malgruppen ut och hur kan de forbdttra sin
kommunikation for att nd malgruppen pd ett mer effektivt scitt?

1.3 Begreppsdefinition

I denna uppsats har vi som sagt valt att avhandla den dldre konsumentmarknaden och i
synnerhet 40-talisterna i Sverige. I vetenskapliga sammanhang finns det otaliga
aldersgrupper som tas upp nér det handlar om marknadskommunikation till dldre
konsumenter, frimst i de utlindska undersdkningarna.

Med 40-talister menas minniskor fédda i Sverige mellan 1940-49. For pensiondirer har
vi valt att sdtta aldern 65 ar och uppat, den alder dir de allra flesta gar i sa kallad
alderspension. Den mogna marknaden (the mature market) kan definieras pa manga
olika sitt och det pagar en debatt 6ver vilken minimidlder som dr tillimplig. Oftast
menar man individer fran 55 ar och uppat nédr man talar om gruppen. Men minimialdern
skiftar mellan 45 och 65 ar, vilket beror pa vilken produkt eller service det handlar om.
Till exempel ser man den mogna marknaden for ndje och resor annorlunda &n till
exempel marknaden for sjukhem (Moschis 1994). Andra aldersgrupper som kommer att
niamnas i uppsatsen ir bland annat: the young again, 50-65 ar; the grey market som
innefattar individer fran 65 ar och uppat; samt babyboomers som betecknar personer
fodda mellan 1946 och 1964 (Hoyer och Macinnis 1997).

Forst och framst har vi begrinsat var undersokning till den svenska marknaden eftersom
vi fann en stor kunskapslucka hir. Aldersgruppen 40-talister valdes pa grund av dess
storlek och kopkraft. Vi valde att undersoka charterbranschen eftersom den namndes i
flera artiklar som viktig och det redan tycktes finnas en viss medvetenhet om den mogna
marknadens betydelse. Urvalet av foretag inom branschen ir Fritidsresor, Apollo och
Ving. Foretagen idr de tre storsta i Sverige och innehar ungefir 74,5 procent av den
svenska marknaden for charterresor (Fritidsresor 2004). Vi anser darfor att dessa utgor
ett representativt urval av charterbranschen. Vad giller foretagens
marknadskommunikation har vi valt att studera reseforetagens kataloger och hemsidor
och ddrmed bortse fran 6vriga marknadsforingskanaler. Anledningen till valet av
kataloger och hemsidor berodde pa att de informations- och marknadsansvariga pa
foretagen angav att kataloger och hemsidor var deras viktigaste
marknadsforingskanaler.
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2. Metod

I detta kapitel beskrivs inledningsvis det vetenskapliga angreppssditt som anvéints i
uppsatsen. Ddrefter presenteras ett resonemang om metodologiska éverviganden.
Under tillviigagdangssditt beskriver vi vdrt forfarande vid intervjuer samt vid granskning
av kataloger. Slutligen redogor vi for vilken metod vi anvdnt vid bearbetningen av
empirin.

2.1 Overgripande angreppssiitt

Enligt Holme och Solvang (1997) brukar man tala om tva angreppssitt nér det géller
den foreteelse som ska studeras: deduktiv respektive induktiv metod eller bevisandets
respektive uppticktens vig. Att arbeta deduktivt innebir att man har en teori som man
vill prova, bekrifta eller avvisa pa vissa data. Man gar fran det generella till det
speciella (Rienecker och Stray Jorgensen 2004). Den induktiva ansatsen har sin
utgangspunkt i empirin och man har en del data som man vill behandla med teori,
begrepp och modeller. Man gar fran det speciella till det generella (Rienecker och Stray
Jorgensen 2004). Det finns dven ett tredje angreppssitt som tillimpas i allt storre
utstrickning; det abduktiva. Enligt Alvesson och Skoldberg (1994) ér denna ansats en
kombination av den induktiva och den deduktiva, vilket innebér en stindig rorelse
mellan teorin och empirin som utgangspunkt.

I inledningen av vart uppsatsarbete valde vi att undersdka ett monster - att det inte finns
mycket marknadskommunikation som riktar sig till 40-talisterna i Sverige. Vi samlade
in ett stort urval av vetenskapliga artiklar, bocker och forskning for att undersdka om
denna tendens dven aterfanns nir vi studerade ett storre material, vilket den gjorde. Vi
genomforde litteraturstudier dér vi studerade forskning kring var malgrupp och dven
teorier som handlade om bland annat segmentering, self-concept och kundbeteende.
Direfter ville vi genom kvalitativa intervjuer fa fram empiri pa vilken vi kunde
applicera teorin. Vi har sdledes anvint oss av det deduktiva angreppssittet. Samtidigt
kan man séga att vi dven har tillimpat den abduktiva metoden, eftersom vi utifran var
empiriska undersokning valde teorier som var relevanta for @mnet.
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2.2 Val av metod

2.2.1 Explorativ undersokning

Var undersokning kan anses vara explorativ, eftersom man i en explorativ undersokning
syftar att gora en problemformulering och problemprecisering, vilket vi har gjort
(Lundahl och Skirvad 1992). Dessutom vill vi orientera och upplysa ldsarna i
fragestillningen och vad som &r kidnt om dmnet sedan tidigare, vilket dr en annan viktig
bestandsdel av en explorativ undersokning. Vidare dr en studie av explorativ art enligt
Lundahl och Skérvad (1992) lamplig nér forskaren forsoker na forstaelse for ett
problem. Till en viss del dr var undersokning dven varit deskriptiv, eftersom vi har
anvint oss av beskrivningar for att askadliggora hur 40-talisterna &r, hur resebranschen
ser ut och hur marknadskommunikationen och forskningen ser ut idag. Vi anser, trots
dessa beskrivande inslag, att var undersokning till storsta delen dr explorativ.

2.2.2 Kvalitativ metod

Valet mellan kvalitativ och kvantitativ metod i en vetenskaplig undersokning &r viktig,
och maste relateras till forskningsproblemet. For insamling av data till var uppsats har vi
valt att anvénda oss av den kvalitativa metoden i form av kvalitativa intervjuer. Denna
metod idr enligt Holme och Solvang (2001) bra limpad for undersékningar dir man vill
beskriva och forsta, vilket vi amnar gora i var undersokning. Vi ville ocksa ha mojlighet
att gora relevanta tolkningar, vilket en kvalitativ metod tillater. Metoden anses dessutom
vara ett bra redskap vid utférandet av en explorativ undersokning (Seymour 2000).
Eftersom vi onskade genomfora gruppdiskussioner, var det viktigt for oss med
flexibilitet vad géllde uppldagget av fragor, vilket dr nagot som en kvantitativ
undersokning inte tillater. Dessutom ville vi undvika en standardisering av
undersokningen utan ville istillet fa fram sa manga olika asikter och svar som mojligt.
Att den kvalitativa undersokningsmetoden innebdér att vi inte ges mojlighet att
generalisera pa samma sitt som vi hade kunnat géra om vi hade genomfort en
kvantitativ undersokning &r vi medvetna om.

Enligt Seymour (2000), finns det tva subtila svarigheter med kvalitativa undersdkningar,
vilka vi har forsokt undvika - anvéndningen av tekniker och tolkningen av insamlade
data. Det dr viktigt att tekniken anpassas sa att den uppfyller undersékningens syfte. Ett
annat problem &r att det finns en risk att undersokningen ”6vertolkar” data for att fa
fram en forstaelse eller innebord som inte existerar.
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2.3 Tillvigagangssitt

2.3.1 Kvalitativ undersokning

Vi har anvint oss av bade respondent- och informantintervjuer. Detta innebér att vi har
valt att intervjua bade respondenter, det vill siga 40-talister, samt informanter, vilket
innebdr marknadsforare och informationsansvariga pa reseforetagen. Malsittningen med
respondentintervjuerna var att forsoka fa en bild av hur 40-talisterna ser pa den
kommunikation som charterforetagen anviander idag, samt om de ansag att utbudet var
anpassat till deras malgrupp. Syftet med informantintervjuerna var att fa fram pa vilket
sétt charterforetagen vinde sig till 40-talisterna i sin marknadskommunikation.

Intervjuerna redovisas i avsnittet analys i form av citat for att exemplifiera och dven for
att klargdra de observationer som gjorts och slutsatser som dragits.

2.3.2 Urval av undersokningsenheter

Enligt Holme och Solvang (2001) ir det vid kvalitativa undersdkningar inte alltid viktigt
att respondenterna utgor nagot representativt urval eller att deras asikter &r typiska for
befolkningen i stort. Ddremot &r syftet med kvalitativa intervjuer att oka
informationsvérdet och skapa en grund for djupare och mer fullstindiga uppfattningar
om fenomenet som studeras. Darfor ska inte valet av undersokningsenheter inte ske
slumpmaissigt eller tillfalligt. For att fa tag pa relevanta personer for
respondentintervjuerna satte vi kraven att de skulle ha akt pa charter minst en gang
tidigare, samt att de var i rétt malgrupp, det vill sdga 40-talister. Med hjilp av vianner
och bekanta forsokte vi hitta respondenter med olika bakgrund och arbeten. Dessutom
anstrangde vi oss for att fa en sa jamn fordelning mellan konen som mojligt. I de 17
intervjuer vi genomforde var sju av respondenterna mén, och vi anser att vi lyckades att
uppna en relativt stor spridning dven i fraga om bakgrund.

For att fa respondenterna att stélla upp pa intervjuer var vi mycket flexibla och valde att
intervjua dem i hemmet eller pa arbetsplatsen. Vi lit respondenterna sjilva bestimma
tid och plats for motet. Resultatet blev tva gruppdiskussioner i Halmstad, en i Borrby,
en i Lund, och en i Simrishamn. Vi bjod grupperna pa kaffe och kaka under
intervjuerna, vilket skapade en avslappnad och trevlig stimning. Vid den storsta
gruppdiskussionen i Halmstad hade vi svart att hitta en tid som passade de fem personer
som vi dmnade intervjua. Resultatet blev att vi holl intervjuerna under lunchtid, och
bjod pa baguetter och dryck. Allmént sett kan sdgas att de flesta av respondenterna fann
amnet mycket intressant vilket ledde till att diskussionerna manga ganger drog ut pa
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tiden och dverskred de tidsramar vi satt for gruppdiskussionerna. I genomsnitt tog
intervjuerna cirka en och en halv timme per grupp.

Som vi ndmnt i kapitel ett utgdrs de foretag som vi valt att undersdka inom
charterbranschen av Fritidsresor, Apollo och Ving. Foretagen &r de tre storsta i Sverige
och innehar ungefir 74,5 procent av den svenska marknaden for charterresor
(Fritidsresor 2004). De har dven olika profiler och olika produktkoncept for att locka
kunder. Vi anser dérfor att dessa utgor ett representativt urval av charterbranschen. Vad
giller foretagens marknadskommunikation har vi valt att studera reseféretagens
kataloger och hemsidor och ddrmed bortse fran 6vriga marknadsforingskanaler. Detta
gav oss mojlighet att ga in mer pa djupet i granskningen. Avgrinsningen valdes efter att
ha talat med ansvariga pa reseforetagen, som angav att dessa kommunikationskanaler
var foretagens viktigaste marknadsforingsredskap.

Vad giller informanterna pa foretagen var det svarare att vilja aktivt vilken person vi
ville tala med. Nir vi ringde till foretagen hinvisades vi till den person som enligt som
ansags ha storst kunskap om dmnet. Pa Apollo talade vi med den informationsansvariga
pa foretaget. Hon ansags ha mer information om marknadskommunikationen &n de
marknadsforingsansvariga, vilket kan betvivlas. Pa Fritidsresor hianvisades vi ddremot
direkt till en marknadsforingsansvarig pa foretaget.

2.3.3 Gruppdiskussioner

For att na malen med var kvalitativa undersokning anvinde vi oss av gruppdiskussioner
som gav oss mdjligheten att komma nidrmare respondenterna (Holme och Solvang
2001). For att fa rikhaltig information ansag vi det rimligt att intervjua 17 respondenter i
den aktuella aldersgruppen. Vara grupper bestod av mellan fem och tre personer, vilket
enligt Chisnall (2001) &r ett lampligt antal for att gruppdiskussionen ska ge ett
konstruktivt resultat.

Seymour (1992) menar att en av de frimsta foérdelarna med gruppdiskussioner utgors av
gruppdynamiken som enligt honom bidrar till féljande positiva effekter:

Synergieffekten, tillsammans producerar deltagarna ett brett spektrum av information,
insikter och idéer. Snobollseffekten, kommentarer fran en enskild person utlgser ofta en
kedja av reaktioner fran de ovriga. Stimulans, respondenterna stimuleras av varandra till
att uttrycka sina asikter. Trygghet, individen kinner sig trygg nir hon inser att andras
kénslor inte dr sa olika hennes och vagar da uttrycka sin idé. Spontanitet.

Enligt Chisnall (2001) innebér gruppdiskussionen dven en mojlighet att studera

interaktionen mellan de olika gruppmedlemmarna. Andra aspekter som vi ansag vara
viktiga for var undersokning var den mojlighet till flexibilitet som en gruppintervju ger
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samt att man inte patvingar deltagarna en forutbestimd svarsstruktur, vilket medfor att
det genereras nyanser och asikter som man inte skulle fatt fram annars (Seymour 1992).

Att det vid denna undersokningsform ar létt att paverka resultaten genom
intervjuareffekten var vi medvetna om och forsokte dérfor undvika denna effekt sa langt
som mojligt.

Semistandardiserade intervjuer

Det finns tre olika sitt att ldgga upp en intervju pa: standardiserad, ostandardiserad samt
semistandardiserad. Standardiserade undersokningar lampar sig bist vid hypotes- och
teoriprovande studier medan de ostandardiserade passar bist vid explorativa och
teoriutvecklande undersokningar (Lundahl och Skirvad 1992). Eftersom vi ville
undvika att styra vara respondenter alltfér mycket, men samtidigt ha kontroll 6ver
intervjuforloppet, valde vi en blandning mellan standardiserade och ostandardiserade
intervjuer — det vill sdga den semistandardiserade intervjuformen. En semistrukturerad
intervju innebdr att man pa férhand har bestamt vissa fragor som ges till respondenterna
och att man f6ljer upp svaren med uppfoljningsfragor (Lundahl och Skérvad 1992).
Intervjun var strukturerad pa sa sitt att vi anvdnde oss av en intervjumanual, dér vi
prickade av @mnesomradena som togs upp efter hand. Vi hade alltsa redan i forviag
faststillt malsittningen med intervjun och utformat uppfoljningsfragor for att fa en
genomgang av de omraden som vi var intresserade av.

Forutom muntliga fragor forevisades dven bildmaterial i form av annonser fran de olika
charterforetagens resekataloger. Respondenterna fick tid att titta pa och ldsa annonserna
och direfter uttrycka sina asikter kring dessa. For att fa in respondenterna pa ritt linje
och fa igang en diskussion visades bildmaterialet i ett tidigt stadium av intervjun.

Intervjumiljo

For att skapa en informell och 6ppen atmosfir valde vi att forldgga intervjuerna
antingen i respondenternas egna hem eller pa deras arbetsplatser. Enligt Seymour (1992)
kan den informella atmosfiren i ett hem bidra till att deltagarna blir okoncentrerade,
men detta var inget vi médrkte. Vi utlovade dven intervjupersonerna anonymitet, for att
de skulle kénna sig mindre hammade i sina uttalanden. Intervjuerna spelades in for att
inte riskera att missa viktiga citat och uttalanden. Detta forenklade ocksa vart
tolkningsarbete i efterhand.

2.3.4 Telefonintervjuer

Vara informantintervjuer valde vi att genomfora over telefon eftersom det var svart att
fa personliga intervjuer pa grund av att reseforetagens huvudkontor ligger i Stockholm.
Telefonintervjuer &r enligt Chisnall (2001) en bra metod for att genomfora
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undersokningar, eftersom man bland annat till stor del undviker intervjuareffekten.
Nackdelen kan vara att det &r svart att utldsa reaktioner pa fragorna som man stiller. Vi
genomforde telefonintervjuerna pa samma sétt som djupintervjuerna, dvs. i
semistrukturerad form.

2.3.5 Granskning av charterforetagens resekataloger och hemsidor
Som tidigare ndmnts har vi som utgangspunkt for den empiriska undersokningen valt att
begrinsa oss till charterforetagen Fritidsresors, Apollos och Vings
marknadskommunikation via kataloger och hemsidor. Vi har saledes noggrant studerat
och jamfort foretagens sommarkataloger samt hemsidor, bade géllande bilder, annonser
och det generella utbudet.

2.3.6 Metod vid bearbetningen av empirin

Enligt Seymour (1992) finns det stora svarigheter vid bearbetning av empirin. Forst och
frimst ger den stora rikedomen av data och den komplexa interaktionen upphov till
problem. Magne Holme och Krohn Solvang (1997) menar vidare att rapporten ska
beskriva vad som enligt forskarens objektiva asikter har dgt rum. Rapporten bor ocksa
innehalla direkta citat som visar individernas egna uttryckssitt. For att fa med sa mycket
som mojligt av intervjumaterialet valde vi 6verfora det inspelade till skriftlig form i
datorn. Ett tidsodande arbete kan tyckas, men nodvindigt for det fortsatta arbetet med
att behandla den stora mingd av information som vi erhallit. Det var dven ett sitt for oss
att sa langt det gar behalla en objektiv syn pa materialet.

Vi valde sedan mellan olika metoder for att bearbeta vart material. Det empirinira
forhallningssittet innebér att man finner teman att undersoka i empirin. Sedan
exemplifierar man dessa teman med citat fran intervjuerna. Man kan emellertid dven
uttrycka dessa teman i mer teoretiska termer och filtrera materialet genom det teoretiska
perspektiv och intresse man har. Enligt det teorinidra forhallningssittet utgar man istillet
fran en eller flera teorier eller begrepp, och stiller déarefter upp de begrepp som onskas
belysa via empirin. (Widerberg 2002)

Vi inspirerades av en blandning av empirinira och teorindra forhallningssitt, nér vi
analyserade utfallen av vara intervjuer och valde teman for var analys. Vid explorativa
studier dr enligt Widerberg (2002), det empirindra forhallningssittet ett sjalvklart val,
och hon menar att det hér forhallningssittet ar att foredra vid de flesta kvalitativa
undersokningar. Samtidigt betonar hon att dven en kombination av de bada
forhallningssitten dr fruktbar och anvéndbar.

Orsaken till att vi féredrog en kombination var att det innebar att vi kunde vara mer

flexibla. I inledningsfasen av uppsatsarbetet studerade vi tidigare forskning och teorier,
och stillde ddrefter upp olika foreteelser som vi onskade analysera och fa svar pa genom
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vara intervjuer. Vi inspirerades alltsa av det teorinédra forhallningssittet. Senare under
uppsatsprocessen, nir vi genomforde intervjuerna, framkom nya fragor och teman som
vi ansag vara viktiga att belysa i var analys, och vi anvénde oss i detta fall av det
empirindra forhallningssittet.
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3. Charterforetagens
marknadskommunikation

I detta avsnitt inleder vi med en kort bakgrund till charterbranschen. Ddrefter foljer vi
upp med fakta om de tre charterforetag vars marknadskommunikation vi har valt att
undersoka, Fritidsresor, Ving och Apollo. Informationen dr framst baserad pa
intervjuer med informationsansvariga pad foretagen. Vi avslutar med en beskrivning av
foretagens resekataloger och hemsidor.

3.1 Bakgrund

Idén till charterresor foddes pa 50-talet. Pa den tiden arrangerades séllskapsresor med
buss och inte med flyg och manga var skeptiska till om idén skulle fungera. Den forsta
charterresan genomfordes den sjétte april 1954 och detta var borjan av en explosiv
utveckling. Over 50 &r senare, &r 2002, reste 1 714 000 ménniskor i Sverige med
charter. (www.fritidsresor.se 2004)

Idag &r Fritidsresor den storsta arrangdren i branschen med 32 procent av marknaden
och 550 000 resenérer arligen. Didrefter foljer Ving som innehar 25 procent av
marknadsandelarna och 430 000 resenérer per ar. Pa tredje plats ligger Apollo som har
17,5 procent av den svenska marknaden och totalt 300 000 resenérer per ar.
Sammanlagt utgor de ungefir 74,5 procent av den svenska marknaden for charterresor.
(www.fritidsresor.se 2004)

Idag dr konkurrensen hard. Konsumenterna har generellt sett blivit mer resvana vilket
bidrar till hogre krav pa reseforetagen betriaffande utformning av marknadsféring och
utbud. Dessutom konkurrerar de traditionella researrangérerna inte bara med varandra
utan dven med lagprisflygbolag, som i sin tur har 6ppnat upp nya mojligheter for
resendrerna. I dagens tempofyllda och krivande samhélle har flexibilitet och
kundanpassning blivit ledord. Dérfor blir det allt viktigare for reseféretagen att ha ett
marknadsorienterat istillet for ett produktorienterat perspektiv. (www.apollo.se 2004)
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3.2 Information om foretagen

3.2.1 Fritidsresor

Fritidsresor forsoker na positionen som "sol- och badexperten”. Den storsta
marknadsforingskanalen &r idag deras katalog som produceras tva ganger per ar; en
sommar- och en vinterkatalog (Fritidsresor 2004). Aven Internet ir ett viktigt verktyg.
Cirka 20-25 procent av Fritidsresors kunder bokar via Internet enligt Marcus
Hammarstrom, informationsansvarig pa Fritidsresor.

Marcus Hammarstrom framhaller att Fritidsresor utgar fran en konceptuell malgrupp nir
de utformar sin marknadskommunikation. Den téinkta bilden som Fritidsresor
kommunicerar till &r “den 35-arige familjebildaren”. Orsaken till att foretaget
huvudsakligen riktar sig till familjer i kommunikationen dr enligt Hammarstrom att
Fritidsresor vill slussa in aldersgruppen tidigt for att sedan fa en langsiktig relation med
den i framtiden. Dessutom planerar familjerna langt i forvidg. Hammarstrom menar att
Fritidsresor dven tianker pa dldre individer ndr marknadskommunikationen utformas.
Produkterna riktas till personer i aldern 30 och uppat.

Fritidsresor har inga seniorrabatter eftersom de anser att alder inte 4r en anledning till
sirbehandling. Det finns en risk att rabatterna far kunderna att kiinna sig gamla,
konstaterar Hammarstrom. Fritidsresor foredrar istéllet att se 40-talisterna som “mitt i
livet”. De dldre ser inte sig sjdlva som gamla och ir i farten mer och mer, menar
Hammarstrom.

Enligt Hammarstrom innebir de aldersrelaterade skillnader som gar att urskilja i
resemonstret att de dldre reser under andra perioder in till exempel barnfamiljerna. De
dldre reser mycket under var och host och inte lika mycket under de traditionella loven.
Dessutom menar Hammarstrom att de édldre ofta vill géra mer 4n att “ligga och steka
sig”, och viljer kanske inte att dka nir det dr som allra varmast. De éldre tycker om
aktiviteter och upplevelser som till exempel naturvandringar. Dessutom 4r bekvimlighet
viktigt for den dldre aldersgruppen. De idldre ser ofta charter som forstahandsalternativet
nér de viljer en resa, till skillnad fran yngre resendrer. Samtidigt dr inte aldern sa viktig
konstaterar Hammarstrom, det som styr mest dr vad man vill ha ut av semestern och det
dr vildigt individuellt.

Fritidsresors kunder indelas efter tidigare resbeteende i en segmenteringsmodell och
kommunikationen till dem anpassas efter vilka typer av resmal de tidigare bokat och
vilken typ av resa de tidigare rest pa. Enligt Hammarstrom har Fritidsresor identifierat
fyra olika segment med olika resbeteenden. Med koncepten Familjeliv vid poolen,
Familjeliv och upptiickter, Vuxna livsnjutare och Vuxna Upptickare forsoker man rikta
sig till de olika segmenten och de beskriver vad de olika segmenten eftersdker under en
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resa. Forst och framst skiljer foretaget mellan om man viljer att aka som familj eller
som par. Direfter handlar det om vad man vill ha ut av sin semester: lugn och ro eller
aktiviteter.

3.2.2 Apollo

Apollo dr den tredje storsta researrangdren i Sverige och marknadsledande vad géller
resor till Grekland. Charterforetaget finns @ven i Norge och Danmark och har
sammanlagt drygt en halv miljon resenérer per ar. Apollo siljer paketresor till
huvudsakligen sol- och badresmal. Huvudmalgruppen dr moderna manniskor som
tycker om att resa och som dr i aldrarna 15 till 74 ar. De har en nagot storre
marknadsandel bland kvinnor och storstadsminniskor. Apollos fokus ligger pa frihet,
smaskalighet och lokal prigel. (www.apollo.se 2004)

Susanne Krutrdk, informationsansvarig pa Apollo, menar att foretaget vinder sig mot
resvana storstadsmanniskor med god ekonomi, oavsett alder. Apollo dr enligt henne mer
smaskaligt an de 6vriga charterforetagen och star for den moderna chartern vilket
innebdr modernitet och frihet. Apollo soker resvana personer som inte vill bo pa
familjeanldggningar. Krutrok sdger att malgruppen som soks inte vill umgas med
skandinaver nér de dr pa semester utan istéllet ldra kéinna kulturen i det land de befinner
sig. De vill till exempel hellre bo pa ett pensionat &n pa en familjeanldggning.

Apollo marknadsfor sig till 40-talisterna genom produktkonceptet ’Senior by Apollo”
vilket dr ett av en hel serie av produktkoncept. Senior by Apollo innebér att formanliga
priser erbjuds dem som dr 60+. (www.apollo.se 2004) Enligt Krutrok utgors hela fem
procent av Apollos totala bokningar av personer 6ver 60+ som har nappat pa
erbjudandet om billigare priser for seniorer. Ett annat kommunikationsmedel som hon
menar riktar sig till dldre konsumenter 4r bilder som passar gruppen, man har till
exempel utvecklat affischer pa glada och friska dldre minniskor. Dessa bilder finns
dven i katalogen.

3.2.3 Ving

Det har tyvirr varit mycket svart att fa tag pa personer att intervjua pa Ving. Vara
forsok innan jul var otaliga, och efter jul har det varit omojligt att fa tag i nagon, pa
grund av katastrofen i Thailand. Informationen om foretaget blir déarfor inte sérskilt
rikhaltig. Vi viljer dnda att ta med Ving i var undersokning eftersom vi trots allt har haft
mojligheten att undersoka foretagets kataloger samt hemsida.

Vingresor AB grundades 1958 i Goteborg. Idag ingar Ving i My travel group som
enligt Vings hemsida dr den marknadsledande researrangoren i Skandinavien idag
samt en av de storsta leverantorerna i virlden av semesterresor. Koncernen &r
verksam i Norden, Storbritannien och USA.
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Ving har ett brett sortiment av produkter med 120 olika resmal i 35 ldnder. I
manga avseenden var Ving forst i Sverige med till exempel barnklubbar,
prisgaranti och egna hotell. Det var Ving som var forst i Sverige med att starta sitt
eget flygbolag och som borjade siljabilliga flygstolar till bade stora och sma
resmal. Vings framsta konkurrensmedel ar priset och kvaliteten. Malet 4r att alla
ska kunna hitta sin resa hos Ving. (www.ving.se)

Enligt flera egna undersokningar dr Ving ledande i branschen under flera ar i rad
nér det giller kvalitet och n6jda kunder. For att halla sig uppdaterade om
kundndjdhet fyller alla resendrer i ett frageformulér, en sa kallad produktkontroll,
efter resan dir de svarar pa fragor om hur nojda de var med sin resa. Utifran dessa
svar kan Ving dra slutsatser om vilka forbittringar som ska goras och om det
brister nagonstans i kvalitetskedjan. (www.ving.se)

3.3 Granskning av resekatalogerna

Som vi ndmnt i introduktionen har vi i var granskning begrénsat oss till sol- och
badkataloger pa grund av att charterforetagen satsar mest pa just dessa resor, samt
eftersom charterforetagen anser att katalogerna och hemsidorna &r deras frimsta
marknadsforingsredskap. Eftersom Apollos sommarkatalog var férsenad och dérfor inte
fanns tillgidnglig vid intervjutillfdllena valde vi att visa bilder fran foretagets
vinterkatalog istdllet. I december fick vi tillgang till den nya sommarkatalogen och vissa
skillnader kunde urskiljas. Detta kommer att diskuteras mer utforligt nedan. Vid
granskningen beskriver vi hur katalogerna, prislistorna och hemsidorna ser ut.

3.3.1 Fritidsresor

Katalogen

Fritidsresor har fyra olika sorters hotellkoncept: Blue Selection, Blue Star, Blue Village
och Blue Inclusive (se bilaga). Blue Village och Blue Star &dr familjevénliga hotell,
tankta till barnfamiljer och det erbjuds manga olika barnaktiviteter. Bilderna som visas i
katalogen pekar tydligt pa att de dr riktade mot barnfamiljer. Blue Selection dr tankt for
manniskor som vill ha bittre hotell och mer kvalitet. Bilderna pa Blue Selection visar ett
ungt par vid havet, och en ung kvinna vid poolen. Blue Inclusive &r resor dar allt ingar,
fran maltider till forfriskningar till mellanmal och glass. Hér aterkommer bilderna av
barn men det star inget om barnaktiviteter. Det finns en bild av en ung kvinna som
simmar ensam i en pool och havet syns i bakgrunden. De sista tva alternativen kan vara
mer intressanta for var malgrupp, eftersom de inte riktar sig uttryckligen mot
barnfamiljer. Men det framgar inte tydligt ur resekatalogen varken genom bilder eller
text.
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Vi har dven visat respondenterna en sida med olika reslosningar: Familjeliv vid poolen,
Familjeliv och upptiickter, Vuxna livsnjutare och Vuxna upptickare. Intressant dr att till
skillnad fran hotellkoncepten visas hir inga bilder pa ménniskor utan istéllet visas
vackra bilder pa natur, hav, mat och en pool. Bildtexterna beskriver de olika typerna av
resemal och tyngdpunkten ligger pa att vélja mellan en lugn eller aktiv semester.
Familjeliv vid poolen samt Vuxna livsnjutare dr de lugna alternativen medan Familjeliv
och upptickter samt Vuxna upptickare representerar den aktiva semestern. Det &r lite
otydligt vilka som avses med begreppet vuxna. Vi kan tidnka oss att var malgrupp passar
bra i denna beskrivning. Det finns ingen extra prislista utan priserna anges i
resekatalogen.

Hemsidan

Vi undersokte Fritidsresors hemsida for att se hur de kommunicerar med marknaden
over internet. Det finns en onlinerabatt pa 100 kronor om bokningen sker via internet.
Hemsidan dr 6versiktlig men nagra extra rabatter for 40-talister eller dldre framgar inte
tydligt. Bilderna pa hemsidan &r inte samma som i katalogen men dven dessa visar sol,
strand och glada unga minniskor samt barn. Bilder pa manniskor som ér édldre dn 40 ar
saknas. Hemsidan ir enkel att anvinda och det &r inget problem att boka resor eller
skaffa sig information online dven for dem som inte dr sa vana vid datorer.

3.3.2 Apollo

Katalogen

Det finns tre olika kategorier som Apollo anvénder sig av i sina resekataloger vid
alderssegmentering av marknaden: young, single och senior. Pa hemsidan och i den nya
katalogen star det att Senior by Apollo riktar sig till personer som &r 6ver 60 ar. I
vinterkatalogen ddremot, anges att det dr 40-talisterna samt deras “dldre broder och
systrar” som &r den aktuella malgruppen. Apollo segmenterar ocksa efter boende och
dir finns det sex olika kategorier att vilja mellan: Club, Family, Gold, All Inclusive,
Strandndra och Spa. Det dr svart att siga om nagon av dessa vinder sig till var
malgrupp. Det ér tinkbart, men ingen riktar sig uttryckligen till 40-talisterna.

Fotografierna som beskriver de olika koncepten i katalogerna visar manniskor som &r
néra stranden, vid poolen eller pa en restaurang. Bilderna dr fargglada och visar glada
ménniskor pa semester. Pa sidan dir konceptet ’Senior by Apollo” beskrivs, visas tva
bilder pa glada par i 60-arsaldern. Den ena bilden visar ett par vid stranden, hallande
uppblasbara badleksaker, medan den andra visar en man och en kvinna som ligger i
sanden och ldser. Den tredje bilden utgors av tva hiander som leker i sanden. Av
samtliga bilder i katalogen dr dessa tva bilder de enda som visar dldre méanniskor, om
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man inte riknar in ett fatal bilder som beskriver ortsbefolkningen. Andra bilder visar
huvudsakligen barn och unga minniskor, men dven bilder av turistmalen, det vill sdga
sjilva hotellen, strinderna och stiderna. Aven bilder pa restauranger och mat
forekommer.

Jamfor man vinterkatalogen med sommarkatalogen har nagra nya koncept tillkommit.
Till exempel dgnar man en hel sida at “firre stolar, mer benutrymme”, samt ”Apollos
moderna charter — dir du bestimmer”. Dessutom har om sagt annonserna foér ”’Senior by
Apollo” dndrats och man ndmner inte lingre 40-talister, utan istéllet 60+.

I prislistan finns det rabatterade erbjudanden till seniorer sasom enhetspris pa vissa
resmal. I varje land finns det ett eller nagra hotell dir Apollo ger rabatter till seniorer.
Vid en ndrmare granskning visade det sig att de hotell och ligenheter som seniorerna
erbjuds till rabatterat pris dr av enklare standard samt har mindre service. I
sommarkatalogen utgors erbjudandet till seniorerna av orden ”fri som fageln - for dig
som bara drar ivédg, vart du vill och nér du har lust”. I prislistan ddremot star det angivet
att resan maste bokas tidigt och att antalet platser dr begriansade. Detta stimmer inte
med den frihet som utlovas i katalogen och det faktum att antalet platser &r begrinsade
tyder pa att manga inte kommer att ha mojlighet att utnyttja rabatten. Detta innebér att
seniorer inte kan resa nir de vill, sasom det star angivet i katalogen, utan att de maste
planera noga.

Hemsidan

Apollos hemsida har manga bilder pa familjer med barn och den liknar resekatalogen.
For de som vill boka resan via internet ger Apollo rabatter upp till 500 kronor for vissa
resor. Pa hemsidan hittar vi samma information om seniorer och rabatter for dem som i
resekatalogen. Det dr litt att anviinda hemsidan och det utgdr inga problem att boka
resor online.

3.3.3 Ving

Katalogen

Resekatalogen ér full med bilder pa glada barnfamiljer och det finns inga bilder pa 40-
talister. Kéinslan nér resekatalogen 6ppnas ér dérfor att den endast &r riktad till
barnfamiljer.

Det finns olika kategorier av resor som en vingresenir kan vélja mellan: romantic
selection, ving resort, small world, top selection och sunwing resort. Romantic selection
innebdr som namnet antyder, romantiska resor for de som vill ha tid fér varandra. Man
kan vilja mellan lyx och medelklass men samtliga hotell har enligt bildtexten det
romantiska gemensamt. Pa bilden finns ett par i badkldder, kvinnan &r gravid och
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mannen ror vid hennes mage. Ving resort och Sunwing resort innebir hotellerbjudanden
till familjer med noggrant utvalda hotell och det bista for barnfamiljen. Motiven pa
bilderna for de tva alternativen &r barn och foridldrar. Small world handlar om resor
bortom turiststraken och hér finns en bild av tva tygskor i sanden. Top selection dr resor
med lyx och hogsta komfort, och pa bilden ser man en kvinna i 30-arsaldern med en
handduk 6ver axeln som gar pa en brygga.

I prislistan hittar man rabatter pa 250 kr for vuxna personer och Ving kallar alla som
fyllt 55 for vuxna. Har finns en bild pa ett par i 55-arsaldern som gar langs stranden.
Rabatterna giller bara under utvalda perioder och pa vissa ldgenhetshotell. Det finns
dven andra rabatter, till exempel boka nu rabatt som uppgar till 500 kronor om man
bokar tidigt.

Vidare finns det i prislistan reklam for flygbolaget som Ving flyger med. I reklamen star
det att det gar att bestilla mat innan avresan och det finns olika ritter att vilja mellan.
Ving erbjuder lite mat for dem som inte vill dta mycket pa flygplanet som kallas easy
meal, holiday meal dr tinkt for dem som vill ha en ordentlig maltid under flygresan och
royal meal for de som vill ha det bista. Inget extra benutrymme erbjuds for pa deras
flygplan men det gar att boka favoritsitet i forvdg mot en ersittning och detta erbjuder
bara Ving. Om resan dr bokad gar det att 6vernatta vid Arlanda flygplats natten innan
avresan och pa bilderna till annonsen visar tva dldre ménniskor pa den ena bilden, och
en mamma med barn pa den andra. Den hir servicen erbjuds inte av de andra
charterforetagen.

Hemsidan

Vings hemsida &r enkel och det dr [étt att hitta det man letar efter. Det dr samma bilder
som i katalogen som anvinds pa hemsidan. Internetrabatter har vi inte hittat hos Ving
och detta skiljer Vings internettjdnst fran de andra foretagen.

3.4 Sammanfattning

Intervjuerna med Marcus Hammarstrom pa Fritidsresor och Susanne Krutrok pa Apollo
visade att reseforetagen har strategier angaende édldre konsumenter och att de till viss del
finns med som utgangspunkt fér marknadsforingen. Genom intervjuerna framkom
saledes att det finns en viss medvetenhet hos marknadsférarna om 40-talisterna och
dldre malgruppers betydelse. Medvetandet om malgruppen aterspeglas dock inte tydligt
i marknadskommunikationen genom katalogerna.

Samtliga charterforetag erbjuder sina kunder olika resekoncept i katalogerna. I och med
att det bara ges ut tva kataloger per ar, en vinterkatalog och en sommarkatalog, férsoker
man técka in samtliga resenérers behov genom dessa. Fritidsresor har valt den
familjebildande 35-aringen som sitt mal for marknadsforingen, medan Apollo har valt
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resvana storstadsménniskor med god ekonomi, oavsett alder. Intressant dr att ingen har
valt en dldre person som sin konceptuella malgrupp.

Gemensamt for samtliga kataloger &r att bilder av &dldre personer utgér en mycket liten
del av det totala bildutbudet. Katalogerna karaktiriseras av bilder pa framfor allt barn
och barnfamiljer, trots att foretagen anger att de dven vill locka éldre personer. Apollo
skiljer sig lite vad giller bilderna och viljer i storre utstrickning att visa bilder av sjédlva
resmalet istédllet for att fokusera pa skrattande barn i poolen. Ving ér det charterforetag
som fokuserar mest pa att visa barnfamiljer pa resemalet, vilket forvisso stimmer bra in
pa de koncept som de erbjuder. Bade Apollo och Ving erbjuder rabatter till seniorer
medan Fritidsresor har valt att inte anvinda sig av en sadan rabatt.
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4. Bakgrund - fyrtiotalisterna

Innan vi beskriver de teorier som dr relevanta for var uppsats, anser vi det vara
relevant med en bakgrund som beskriver mdlgruppen som teorierna kommer att beréra,
40-talisterna. Kapitlet ger en bakgrund till varfor 40-talisterna dr en viktig mdlgrupp
for reseforetagen, och pa vilka sdtt gruppen skiljer sig fran andra dldersgrupper i
Sverige. Att kiinna till gruppens karaktdaristiska drag och beteende dr viktigt for att
kunna veta hur man pad rdtt scitt ska kunna ndrma sig dem i marknadskommunikationen.

4.1 Ser sig sjdlva som yngre

Our generation are the new old. I remember what someone of 60 looked like
when i was a kid. They didn’t look like me.
(Jack Nicholson, skadespelare, 61 ar, 1998)

Jan Guillou, Thomas Ledin, Stina Dabrowski och Amelia Adamo har alla en sak
gemensamt - de 4r alla svenska 40-talister. Ingen av dessa motsvarar den géngse
stereotypen av att vara gammal, och manga andra i samma alder motsvarar inte heller
den bild man generellt har av dldre ménniskor. De forsta tonaringarna nagonsin har nu
blivit over 50 ar men de vigrar anse sig som gamla.

Hoyer och Macinnis menar att personer mellan 50 och 65 oftast tinker pa sig sjdlva som
ungefir 15 ar yngre dn vad de i sjédlva verket dr med avseende pa kognitiv alder. Den hir
gruppen har ett tankesétt mycket likt yngre grupper, och liknar inte sa mycket seniorer
till tankesittet. De tenderar ocksa att ha en stor disponibel inkomst eftersom de har firre
finansiella ataganden och har det bittre stéllt om man jamfor med seniorer for 20 ar
sedan. De mogna konsumenterna lever ofta en mycket aktiv livsstil och koper mer och
mer nojes- och fritidsorienterade produkter och tjdnster, till exempel kurser, resor och
sportprodukter. Nir en aktiv livsstil ersitter arbetets roll i livet hos de dldre
konsumenterna blir olika aktiviteter som till exempel golf, tennis, promenader eller
fiske allt mer viktigt. Det innebér att de kommer att kdpa produkter som stdder deras
intressen. Om fritidsaktiviteter blir en allt viktigare del av de dldre personernas livsstil,
kan man kanske tdnka sig att de blir mer intresserade av nya produkter inom dessa
omraden. (Hoyer och Macinnis 1997)

4.2 Gemensamma erfarenheter
I och med att 40-talisterna har véxt upp under samma tidsperiod och gemensamt upplevt

de fordandringar som har skett i det svenska samhéllet och i omvérlden, har de likartade
upplevelser, vilket gor att generationen uppvisar vissa gemensamma drag som grupp.
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Bland annat har folkhemmet spelat en viktig roll. 40-talisterna &r den forsta
generationen som har fatt moderna formaner fran samhillet, som exempelvis
barnbidrag, skolmat, skolbocker, likarvard och tandvard (Holmkvist och Sundling
2003). Edling (2003) beskriver att ndr 40-talisterna utbildade sig under 1950- och 60-
talet byggde svenska staten ut hogskolesystemet for att mota deras behov. Generellt har
de darfor en hogre utbildningsniva dn den éldre delen av befolkningen, och till exempel
talar nistan alla engelska. Pa 1970-talet borjade 40-talisterna att skaffa barn och
tvingade didrmed fram en expansion av den offentliga sektorn och fler dagisplatser, i och
med att kvinnorna hade borjat forvirvsarbeta. Under 1980- och 90-talet tog ett nytt
finansiellt system baserat pa allemansfonder och aktier form till f6ljd av att gruppen
hade borjat tjdna pengar.

4.3 Gruppens ekonomi

4.3.1 Den ekonomiska livscykeln

Wallace (1999) menar att det finns en ekonomisk livscykel och identifierar tre olika
aldrar hos ménniskan. I den forsta aldern spenderar vi och lanar mycket pengar medan
vi bildar familj och skaffar egna hem. Under den hir perioden skaffar man tillgangar
som till exempel hus, men samtidigt leder investeringarna till stora finansiella skulder.
Nir man &r runt 40 ar uppnar man den andra aldern. Man bygger upp ett kapital och
borjar skaffa langsiktiga finansiella tillgangar: aktier, obligationer och
pensionssparande. En rekordstor del av befolkningen nar héjdpunkten av ackumulerat
finansiellt sparande nir de ar i 40- och 50-arsaldern. Slutligen i den tredje aldern, nér
man blir pensiondr, forbrukar man en stor del av de tillgangar som byggts upp under den
andra aldern. Lindh och Malmberg (2000), menar liksom Wallace att manniskans
sparande paverkas beroende pa var i livscykeln de befinner sig. Sparférmagan dr som
storst ndr man befinner sig pa toppen av sin yrkeskarridr och efter pensioneringen gar
man sedan Over till att konsumera stora delar av sitt tidigare sparande.

4.3.2 Kopkraft

De svenska 40-talisterna dr mer vélbestéllda dn generationer fore dem, och enligt SCB
uppgar deras samlade nettoformdgenhet till 823 miljarder kronor. De svenska 55 till 64—
aringarna hade hogst disponibel inkomst ar 2002, med i genomsnitt 188 100 kr per
person, titt foljda av aldersgruppen 45-54 med 174 600 kr i disponibel inkomst (SCB
2004). Stora tillgangar finns i 40-talisternas boende, allmén pension och tjanstepension.
En orsak till gruppens stora formogenhet 4r att kvinnorna i generationen har
yrkesarbetat vilket har fordubblat bade sparkapital och pension for manga hushall
(Edling 2003).
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Flera undersokningar har dessutom visat pa att 40-talisterna har ett annorlunda
kopbeteende in foregiende generationer (Seniorbarometern 2003, Jegers 2001"), vilket
dr intressant att veta ndr man undersoker mojligheterna att positionera sig mot gruppen.
Yngre pensionirer dr traditionellt sett mycket intressanta som konsumenter, skriver
Jegers (2001), eftersom de konsumerar en stor del av sina besparingar under de forsta
tio aren av sin pensionering. Denna utveckling tycks inte minska, vilket kommer att leda
till att de mogna konsumenterna kommer att bli en allt viktigare malgrupp i framtiden
(Jegers 2001). 40-talisterna dr som tidigare ndmnts bade fler till antalet och kopstarkare
an andra grupper. Jegers menar att det gar att urskilja en pataglig véarderingsforskjutning
fran individer som &r fodda 1925-34 till de som dr fodda 1945-54 nér det handlar om
konsumtionsvirderingar. Virderingarna har forskjutits fran att det dr viktigt att spara
och dga till att konsumera (Jegers 2001). Ett exempel pa detta dr att undersokningar har
visat att 40-talisterna inte #r lika beniigna ge bort sina pengar till sina barn och barnbarn
som tidigare generationer. Istillet kommer de att dgna sig at att forverkliga sina
drommar och at att konsumera (Edling 2003). I takt med att den stora 40-talistgruppen
under de ndrmaste aren kommer att ga i pension, kommer tid, pengar och energi att
frigbras, och konsumtionen hos gruppen att 6ka markant (Edling 2003).

Wallace (1999) konstaterar samtidigt att féretag sedan andra vérldskriget har riktat sig
till familjer under 45 ar i sin marknadsforing eftersom det dr har man har kunnat tjéna
pengar, och det &r hir den stora tillviixten har skett. Just nu ir istillet andelen 55-64-
aringar den snabbast vixande aldersgruppen, medan de yngre aldersgrupperna haller pa
att minska i antal. Utgifterna stiger i aldersgrupperna dnda tills man nar aldern 45-54
och direfter sjunker férbrukningen®. Traditionellt sett riknar man med att en stor 6kning
av kopkraft sker nir personer dr mellan 25 och 44 ar och borjar skaffa familj och ett
eget hem. Det man ska tdnka pa &r att antalet hushall i den hir aldersgruppen kommer
att minska i framtiden. I USA kommer andelen individer i aldersgruppen 25-54 att
minska med en tiondel. Detta kommer att leda till att féretag som tillverkar produkter
och tjanster for huvudsakligen yngre hushall kommer att utsittas for svarigheter.
Aldrandet av befolkningen i vidst kommer att leda till en dndrad efterfragan pa grund av
att de dldre har en hogre disponibel inkomst dn de yngre hushallen och dessutom okar i
antal.

! Jegers har i boken “Rekordgenerationen slar till igen” undersdkt generationen som foddes mellan 1945
och 1954 i Sverige. Boken bygger pa en omfattande enkitstudie pa cirka 1000 enkéter som under véren
2000 genomfordes av Kairos Future. Studien forsokte kartlagga “Rekordgenerationens” vérderingar.

How household spending changes with age. Aldersprofilerna vad giller utgifter ser i stort sett likadana
ut i hela vistvirlden (Wallace 1999).
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4.4 Resbeteende

Svenska undersokningar visar pa att 40-talisterna reser giarna och mycket. Till exempel
jamforde Skandia i den kvantitativa undersdkningen Seniorbarometern 2003’ skillnader
mellan 55 till 65-aringar och 65 till 75-aringar. Resultatet pekade pa stora skillnader
mellan grupperna. 55 till 65-aringarna lagger till exempel ner mer pengar pa ndjen och
restaurangbesok @n dldre malgrupper och tycker mycket om att resa. Resor ligger i topp
bland intresseomradena hos seniorerna. Yngre ménniskor reser mer dn dldre méanniskor
men under de 20 senaste aren har resandet 6kat bland de dldre. Hélften av de intervjuade
reser till utlandet minst en gang om aret och var femte aker till och med tva ganger per
ar. Yngre seniorer reser hellre pa sol- och badsemester 4n dldre seniorer. En forklaring
till varfor de dldre seniorerna inte aker lika ofta pa solsemester som de yngre kan vara
enligt Seniorbarometern (2003) vara att de inte tal varme lika bra som de yngre pa
grund av hog alder. En annan forklaring som anges ir att 40-talisterna dr den forsta
riktiga solsemestergenerationen. Solsemester dr en reseform som 40-talisterna har vuxit
upp med och utnyttjat tidigare, skriver Seniorbarometern 2003. Undersokningen pekar
pa att det finns en stor potential hos den yngre gruppen, som kommer att 6ka med aren.
Darfor torde gruppen vara vird att satsa pa inom resebranschen.

Aven Jegers (2001) menar att var malgrupp i framtiden kommer att resa mer.
Rekordgenerationen4 kommer under sin pensionering att ha gott om tid och vill i
framtiden gérna resa utomlands mer n vad de gor idag. Majoriteten vill resa under
semestern och foretriadesvis utanfor Sverige. En klar overrepresentation onskar aka till
nya platser pa semestern istillet for till beprovade resmal. Nistan femtio procent uppgav
i undersdkningen att de kommer att semestra lite oftare som pensionérer, medan hela 23
procent angav att de kommer att semestra mycket oftare utomlands i framtiden. Endast
9 procent angav att de trodde att de skulle semestra utomlands mer séllan efter
pensionen. Det flesta anser att det &r viktigare att fly vardagen och unna sig lite lyx én
att uppleva spénning och dventyr.

Vi har inte funnit nagra undersokningar om den svenska resebranschens medvetenhet
om det mogna segmentet. Men i USA, som ligger fore Sverige nir det handlar om
marknadskommunikation till dldre malgrupper, &r foretag inom rese- och
turismindustrin medvetna om den mogna marknadens betydelse och dr mycket
intresserade av den enligt Shoemaker (2000) och Mathur (1998). Trenderna som pekar
pa en tidig pensionering, ett utokat nummer av ar efter pensioneringen, och en 6kande
formogenhet hos de idldre, gor gruppen mycket attraktiv som marknad for dessa tjénster.
Enligt Shoemaker (2000) lade amerikaner i aldersgruppen mellan 55 och 64 ar ner mer

? Seniorbarometern ir en undersokning som genomfordes av Temo for Skandias rikning i september-
oktober 2003. Undersokningen omfattade totalt 823 svarande. Syftet var att studera morgondagens
pensiondrer, de seniorer som idar dr 54-64 &r. For att kunna jimfoéra dem med dagens pensionérer
intervjuades dven en éldre grupp (65-75 ar).

* Rekordgenerationen innebir individer fodda mellan 1946 och 1954 i Sverige.
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pengar pa resor dn nagon annan aldersgrupp ar 1996. Resande &r en mycket populér
aktivitet hos de édldre. Vissa foretag som lidnge har riktat sig mot yngre konsumenter har
borjat utveckla separata marknadsforingsstrategier for de dldre konsumenterna (Mathur
1998). Mathur pekar vidare pa att tidigare studier indikerar att den mogna marknaden dr
mycket intresserad av resande. Att bli dldre behdver inte nédvindigtvis betyda att
behovet eller 6nskan att resa dimpas. Seniormarknaden visar upp en stor divergens nir
det giller resbeteende, menar Mathur (1998), och konstaterar att marknadsforare inom
resebranschen kan uppna en kad omsittning om de anvéinder genomtinkta metoder for
att na malgruppen.

Med amerikanska undersokningar som bakgrund menar vi att dven reseforetag i Sverige
skulle kunna tjéna pa att fokusera marknadsforingen mer mot dldre. Ewa Lagerqvist,
marknadschef for Sverige och Norge inom Fritidsresegruppen, anser i likhet med de
amerikanska forskarna anser att 50+ ir en viktig malgrupp for reseféretagen.” Hon
konstaterar att 40-talisterna dr méanniskor som tar med sig sitt liv upp i aldrarna och de
har pengar och kan disponera sin tid. Gruppen &r resvan, smart och kridver mer. Vidare
menar hon att det finns samma polarisering hos 50+ som bland andra resenirer nér det
giller resor. Vissa foredrar till exempel specialiserade resor med de bista hotellen, de
bésta golfbanorna och fullmatade rundresor. Andra resenirer hittar a andra sidan bra
erbjudanden med en billig resa och hotellvistelse, eller koper en flygstol och klarar sig
sedan pa egen hand. Enligt Lagerkvist finns det dock tendenser som visar att en nagot
storre andel resenirer flyger till Kanariebarna i dldersgruppen 50+. Aven resor till
Thailand och Sydostasien har varit vixande. Aldre resenirer stannar dessutom i regel
langre pa resmalen #@n andra resenérer, konstaterar hon.

> Refererad intervju genom Holmkvist och Sundling 2003.
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5. Teori

I denna del av uppsatsen kommer vi att ta upp de teorier som vi har anvdnt oss av for
att skapa en bdittre forstdelse for den mogna marknaden och som har gett oss redskapen
att undersoka var malgrupp 40-talisterna. Avsnittet borjar med olika
segmenteringsteorier kring den mogna marknaden. Diirefter gar vi in pa begreppet self
concept och teorier om detta.

5.1 Segmentering

Mycket av forskningen som beror den mogna marknaden diskuterar problemet att
malgruppen ses som en homogen grupp och att marknadsférarna darfor tenderar att
misslyckas med marknadskommunikationen till denna. Att dela in marknaden i mindre
och mer hanterbara grupper, och beskriva hur man kan ga tillviga nar man gor detta
utgor saledes en tyngdpunkt i de undersokningar vi har funnit. Med detta som bakgrund
har vi valt att anvinda oss av segmentering som en av vara huvudteorier. Vi har valt att
titta pa hur olika forskare anser att det dr bést att segmentera den mogna marknaden, for
att sedan, med hjélp av vara kvalitativa intervjuer, diskutera vilka
segmenteringsmetoder som skulle kunna passa for att segmentera var malgrupp, 40-
talisterna. I vart val av teori har sett det som relevant att till storsta delen anvinda oss av
segmenteringsteorier som behandlar dldre konsumenter. Med andra ord kommer mycket
fa allmidnna teorier om segmentering att tas upp i denna uppsats.

De flesta teorier som vi tar upp i uppsatsen baseras pa studier av personer fran cirka 50
ar och uppat. 40-talisterna tillhor siledes den yngre delen av den mogna marknaden.
Dairfor finns det manga teorier som inte passar in pa var grupp. Manga forskare talar till
exempel om aldrandets effekter pa konsumenterna, och att reklamen maste anpassas for
att passa den éldre personens fordndrade fysiologi genom till exempel stora bokstédver
pa etiketter och littoppnade forpackningar. Dessa teorier anser vi inte vara relevanta for
var malgrupp, eftersom 40-talisterna fortfarande ar relativt unga.

En del av de teorier kring segmentering som vi har valt att ta upp dr omkring 10-15 ar
gamla. Detta innebér att 40-talisterna inte finns representerade i de undersdkningar som
utmynnade i teorierna, vilket i sin tur innebir att kohort-fenomen missas. Vi dr
medvetna om denna brist hos vara teorier. Trots att en del av véra teorier inte beror 40-
talisterna som grupp, utan istéllet beror aldersgruppen de befinner sig i, anser vi dock att
dessa nagot dldre teorier ér relevanta for att belysa viktiga aspekter nir det handlar om
marknadskommunikation till var malgrupp.
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5.1.1 Ingen homogen grupp

Flera undersokningar pekar pa divergens hos den mogna malgruppen och
marknadsforarnas benégenhet att se gruppen som homogen (Mathur 1998, Tempest et
al. 2002, Carrigan 1999 m.fl.) Tempest et al. (2002) menar till exempel att det &r
markligt att personer 6ver 50 ar ofta kategoriseras som en enda aldersgrupp inom
marknadsforingen: ”Varfor ska en 52-arig chef och en 78 arig pensionir klumpas ihop i
en enda grupp pa ett sitt som skulle vara otdnkbart om det istillet handlade om en 12-
aring och en 38-aring?”” Enligt Carrigan (1999) och Lavery (2000) innebér detta ofta att
de dldre konsumenterna blir mal fér kampanjer som &r baserade pa stereotypa och
konservativa virderingar.

Generellt sett forvintar sig manga en mycket storre spridning av konsumentbeteende
hos de yngre generationerna in hos de dldre. Forskning tyder dock pa att dldre individer
uppvisar en storre heterogenitet an de yngre i fraga om ekonomiskt engagemang, fysisk
kapacitet, formogenhet, krav pa service samt forvintningar pa marknaden, menar
Tempest et al. (2002). Samma forskare konstaterar att dldre individer uppvisar storre
tendenser att vilja vara sig sjdlva dn yngre individer och att de verkar vilja skilja sig fran
den typiska bilden av dldre minniskor som manga i omgivningen har. De yngre a andra
sidan tycks i skapandet av sin identitet i storre utstrickning acceptera eller till och med
sOka sig till de kollektiva konsumentkategorierna som skapas av marknadsforare och
foretag. Detta gor inte de dldre i samma utstriackning, enligt Tempest et al. (2003).

5.1.2 Varfor segmentera?

In spite of the many advances made in segmentation methodology and
technology over its forty years evolution, a majority of firms still base
their marketing plans on cursory, incomplete, or intuitive market analyses.

(Art Weinstein, grundare av Journal of Segmentation in Marketing)

Armstrong och Kotler (1999) menar att det med aren har blivit allt svarare att tillimpa
massmarknadsforing, det vill sédga att tillfredsstélla alla potentiella konsumenter pa en
marknad med ungefir ett och samma koncept. Dels, konstaterar de, har marknaden
delats upp i allt fler olika konsumentgrupper med olika preferenser och dels har
mojligheterna att marknadsfora sig och distribuera varor 6kat enormt. Utvecklingen
inom marknadsforingsteorin har saledes gatt fran att tinka i termer om massmarknader
till att urskilja stora marknadssegment och sedan vidare till att identifiera smalare
nischer och slutligen till mikromarknadsforing (Armstrong och Kotler 1999).
Fortfarande tycks det dock som om manga foretag fortfarande viljer att generalisera och
anvinda sig av allmén segmentering eller segmentering baserad pa alder utan hiansyn till
individuella skillnader i aldersgrupperna (Morgan och Levy 1998).
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Weatherill (1997) menar att kommunikationen fungerar bést nér budskapet
Overensstimmer med mottagarens attityder, tro och behov. Hoppar man dver
kartlaggningen av malgruppen, hoppar man ocksa dver mojligheterna att kommunicera
pa rétt sitt med mottagaren av budskapet. Enligt Maslow (1993) innebér detta att man
maste kidnna kunderna tillrdckligt bra for att leverera relevanta och lampliga
erbjudanden, tjinster och meddelanden som motsvarar deras enskilda behov.

Konkurrensfordelar med en vil utford segmentering

De reseforetag som vi tittat pa ar mycket lika i sitt utbud och dven i fraga om
marknadsandelar. Enligt Maslow (1993) &r de farligaste konkurrenterna de som liknar
ditt foretag mest. Kunderna ser inte skillnaden och valet mellan de olika féretagen blir
for kunden nagot som liknar att kasta tirning. Enligt honom bor saledes ett foretag
sdrskilja sig fran konkurrenterna. Ett foretags formaga att observera nya mojligheter
snabbare och att agera utefter dessa utgor enligt Maslow (1993) ocksa en viktig del. Om
nagot av foretagen som vi studerar skulle inse den fulla vikten av var malgrupp och
lyckas utforma koncept som tilltalar dem skulle detta antagligen utgora en visentlig
konkurrensfordel.

5.2 Segmenteringsteorier om den mogna marknaden

Kfriterierna som anvénds vid klassificering av kunder &r olika. De viktigaste dr enligt
Armstrong och Kotler (1999) geografiska, demografiska, psykografiska samt
beteendeméssiga skillnader. Nér vi har studerat den befintliga litteraturen kring hur man
kan och bor segmentera den mogna marknaden har vi funnit flera olika inriktningar och
tillvigagangssitt.

Paula Fitzgerald Bone (1991) har tittat pa 33 olika undersékningar om
segmenteringsmetoder av den mogna marknaden® for att granska vilka teorier som fanns
till buds, och hur de tycktes fungera. Hon fann att segmentering efter kronologisk alder
var en av de vanligaste metoderna och att manga forskare foreslog att man ska anvianda
sig av fyra aldersrelaterade segment, 55-64, 65-74, 75-84 och 85+. Enligt Bone (1991)
ar segmentering efter alder ett oldmpligt segmenteringsverktyg, eftersom den
psykologiska eller kognitiva aldern dr narmare relaterad till beteende @n den
kronologiska aldern.

Genom sin undersokning kom Bone fram till fem kriterier som bor uppfyllas for en
lyckad segmentering av den mogna marknaden. Tva dr demografiska faktorer
(disponibel inkomst och hilsa), tva handlar om livsstil (aktivitetsniva och disponibel
tid) och den sista tar upp psykologi (hur man interagerar med andra individer).

% Den mogna marknaden enligt Fitzgerald Bone bestir av konsumenter fran 50 ar och uppat.
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1) Disponibel inkomst

60 procent av de undersokningar som studerades hade anvint sig av inkomst, disponibel
inkomst med mera for att skilja segmenten at. Disponibel inkomst valdes som en priméar
segmenteringsvariabel, eftersom den ansags var ndrmare knuten till
konsumentbeteendet én den totala inkomsten. Inkomster fran siljbara tillgangar bor
enligt Bone inkluderas i den disponibla inkomsten, eftersom manga mogna konsumenter
sdljer sina tillgangar och njuter av pengarna.

2) Hilsa

I ungefir hilften av de studerade segmenteringarna némndes hélsa som en
segmenteringsvariabel. Gerontologer betraktar detta som en nyckelvariabel nir det
handlar om att skilja mellan de “unga gamla” och de ”gamla gamla”. Det hir
klassifieringssystemet har nir det anvinds pa ritt sitt, inget att géra med kronologisk
alder. Bone menar att trots att media fokuserar pa att den mogna marknaden har blivit
mycket friskare, sa dr hilsa en mycket viktig fraga for dldre konsumenter. Ungefir 40
procent av den mogna marknaden kan betraktas som sjuka i nagon grad. Eftersom var
malgrupp &r sa pass ung och darfor fortfarande relativt friska, anser vi att denna
segmenteringsmetod inte passar in speciellt bra pa var undersokning.

3) Aktivitetsniva

Trots att vi har en mogen marknad som &r mer aktiv &n forr, pekade 6ver 50 procent av
metoderna som undersoktes pa att man bor segmentera den mogna marknaden efter
aktivitetsniva, vilket indikerar att det finns bade aktiva och inaktiva segment. Resultatet
fran den hir segmenteringsmetoden avslojade att 55 till 60 procent av den mogna
marknaden kan karaktiriseras som aktiv.

4) Disponibel tid

Manga forskare foresprakade uppdelningen av pensionerade och ickepensionerade som
ett kriterium for segmentering. Pensionen dr viktig pa grund av den positiva relationen
till tid. Att fokusera pa disponibel tid, det vill sdga hur mycket tid en individ inte &r
uppbunden till en specifik aktivitet, ansags béttre dn att titta pa enbart faktorerna “fore
och efter pension”. Detta beror pa att pensioneringen kan ske tidigare dn vid 65, samt att
pensioneringen kan genomftras gradvis och att vissa av de pensionerade individerna har
mycket lite disponibel tid trots att de &r pensionerade. Hélften av de studier som Bone
(1991) undersokte anvinde sig antingen av pensionering eller konceptet disponibel tid
nir de skilde mellan segment pa den mogna marknaden.

5) Response to others / interaktion med andra

Den hir faktorn forekom i ungefir en tredjedel av de segmenteringsmetoder som Bone
(1991) granskade och innebér en individs reaktion pa andra personer. Det hir kriteriet
anvinds mer séllan én de Ovriga fyra variablerna, men Bone menar att den &r viktig for
marknadsforare pa grund av att den har tydliga och anvidndningsbara foljder och stods
av mycket forskning.
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5.2.1 Alder

Kronologisk (biologisk dlder)

Konsumenters behov och 6nskemal fordndras med aldern. Ett sitt att segmentera 40-
talisterna pa ér saledes att dela upp individerna demografiskt efter kronologisk alder,
t.ex. 50-59, 60-69 osv. Enligt Dubois (2000) och Johnson (1996) ir real alder en faktor
som paverkar konsumentbeteendet mycket eftersom vérderingar, beteende och symboler
som kiinnetecknar olika skeden i livet 4r forbundna med just dldern. Aven om detta
tycks vara en enkel och rak metod visar dock mycket forskning att en sadan
segmentering inte dr effektiv (Carrigan 1999, Moschis et al. 1997 m.fl.). Enligt Carrigan
(1999) uppvisar segment uppdelade efter alder till exempel olika respons pa reklam,
vilket beror pa att mdnniskorna inom dessa segment inte uppvisar homogenitet. De
skiljer sig bland annat at i fraga om civilstand, utbildning och inkomst, vilket kan
paverka konsumentbeteendet mer dn alder (Moschis et al. 1997, Kotler 1999). Vissa
undersokningar menar @ven att det bland de &dldre generationerna inte finns den enande
kultur som skapar gemensamma faktorer bland yngre generationer, till exempel Internet
(Carrigan 1999). A andra sidan menar svenska undersokningar att 40-talisterna har
mycket gemensamt i fraga om till exempel uppvixt, virderingar, livssituation m.m.
(Jegers 2001, Edling 2003, Holmkvist och Sundling 2003).”

Enligt Moschis 2003 bor fokuseringen ligga mer pa personens skede i livet dn pa aldern
nir man segmenterar den mogna marknaden. Livsskeden kan definieras i form av
sociala, psykologiska och hilsorelaterade omstédndigheter som man méts av under sin
livstid. Mycket av forskningen inom socialvetenskapen, visar att man inte bara aldras
biologiskt och fysiskt, utan dven socialt och mentalt sett. Alla aldras pa olika sitt och
olika snabbt. Det ar oftast de totala fordndringarna i aldrandeprocessen som paverkar
beteendet. Relativt ofta dr det sociala krav och forvéintningar som paverkar aldrandet,
som till exempel pensioneringen eller ndr man far barnbarn, eller nir man blir sjuk.

Kognitiv dlder

Den kognitiva aldern &r enligt Dubois (2000) baserad pa fyra olika komponenter: fysisk
alder, hur gammal personen kénner sig, alder som beror pa beteende samt alder som
hénger ihop med personens handlingar. Dubois (2000) menar att den kognitiva aldern i
stort sett alltid &r mindre @n den reala aldern och att den yngre kognitiva aldern hinger
ihop med bittre sjialvfortroende och mer aktivt socialt liv. Det har till exempel visat sig
att mianniskor som dr kognitivt unga onskar kla sig bittre och spendera mer tid pa
shopping. Aven Szmigin och Carrigan (2001) konstaterar att det #r vanligt att Aldre
personer betraktar sig som yngre @n deras kronologiska alder, och dessa konsumenter
omtalas som the new age elderly eller the cognitively young. Manga dldre vill inte

7 Se kapitel "40-talisterna”.
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identifiera sig inte med andra dldre personer, menar Moschis (1994). Deras definition av
en “édldre person” varierar med demografiska och psykologiska faktorer. Ju édldre en
person ir, desto hogre anser de att grinsen for att vara gammal ligger, konstaterar han
(1994). De flesta anser sig alltsa inte vara gamla, oberoende av i vilken alder de
befinner sig.

5.2.2 Livsstil och behov

Livsstil 4r en av de mest frekventa utgangspunkterna for forskning kring hur man bor
segmentera den mogna marknaden. Detta dr en psykografisk variabel som i 6kande grad
anvinds av marknadsforare for att segmentera marknader (Armstrong och Kotler,
1999). Anvindandet av segmentering efter livsstil ger enligt Wedel (1995) “en utforlig
bild av marknaden och ett mer verklighetsbaserat portritt av konsumenten”. Tempest et
al. (2002), som har undersokt ett flertal olika foretags kunskap och forberedelser infor
den kommande Okningen av dldre konsumenter, menar att marknadsforingen till
marknaden maste inriktas efter livsstil snarare dn efter alder, pa grund av att deras
fysiska och mentala kapaciteter uppvisar stor variation.

I en undersokning fran England utférd av undersokningsforetaget OMD tittade man pa
beteende och attityder hos individer dver 45 ar.® Man kom fram till att dagens dldre
generationer bade tinker och agerar pa ett mycket yngre sitt dn den stereotypbild som
regerar idag, och darfor utgér en marknad for produkter som egentligen dr Zmnade for
en yngre demografi. De segment man fick fram genom undersékningen uppvisade
dessutom mycket stora skillnader sinsemellan, vilket kom som en 6verraskning for
OMD. Att marknadsfora sig pa samma sitt till de olika segmenten skulle ha varit helt
fel, menade man.

Aven Moschis (2003) menar att minniskors beteende inte korrelerar med &ldern och att
segmentering efter alder déarfor inte &r speciellt effektiv. Istéllet har han funnit att dldre
minniskors beteende ir beroende av deras behov och livsstil, vilket i sin tur har
influerats av tidigare erfarenheter och héndelser som har haft stor inverkan under deras
liv. Den hér typen av segmentering tar hiansyn till bade aldrandeprocessen och en
persons livserfarenheter. Enligt Moschis (2003) uppvisar éldre personer som har upplevt
liknande hindelser under livet med stor sannolikhet liknande monster i fraiga om
konsumentbeteende. Synsittet ddr behov och livsstil kombineras som faktorer att dela in
marknaden efter har Moschis (2003) dopt till “gerontographics”. Han klassificerar enligt
den gerontografiska livsskedemodellen mogna konsumenter i fyra grupper: Healthy
Indulgers, Healthy Hermits, Ailing Outgoers och Frail Recluses.

8 December 2003. 1 722 respondenter fran Storbritannien svarade pa en 30-sidig kvantitativ underskning. Kvalitativa
undersokningar gjordes dérefter med 80 respondenter. Undersokningen redovisas i ”Older consumers are a golden
opportunity”, 2004.
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Enligt Moschis (2003) har storleken pa hans fyra segment undersokts i flera olika
undersokningar och visat sig vara konstant. Healthy Hermits bestar av 38 procent av
USA:s befolkning. Gruppen har upplevt hiandelser som har paverkat deras sjdlvkinsla
och de har reagerat genom att bli tillbakadragna. Méanga ogillar att de forvéntas att bete
sig som #ldre ménniskor. Ailing Outgoers & andra sidan, som utgor 34 procent av USA:s
mogna invanare, har fortfarande ett gott sjalvfortroende och en positiv sjalvsyn, trots till
exempel dalig hilsa. De accepterar sin alder och dr medvetna om sina begrénsningar i
motsats till Healthy Hermits, men &r fortfarande intresserade av att fa ut sa mycket som
mojligt ur livet. Healthy Indulgers (13 procent) har upplevt fa av de fordndringar som
kommer med aldern, som till exempel pensionering, sjukdomar eller ha blivit @nka eller
ankling. Den hir gruppen skiljer sig mindre fran yngre grupper som till exempel the
babyboomers dn de andra grupperna. Den fjarde gruppen bestar av Frail Recluses (15
procent) som har upplevt storst antal aldersrelaterade fordndringar och visar upp fysiskt,
socialt och psykologiskt aldrande.

Liksom Moschis tar Morgan och Levy (2002) upp livsstil och behov som en viktig del i
segmenteringen, och har utformat the lifestyle psychographic segment”. Morgan och
Levy (2002) anser att det &r viktigt att ha ett brett perspektiv nidr man segmenterar och
tar till skillnad fran Moschis hinsyn till flera variabler utover livsstil och behov sasom
exempelvis motivation.

Enligt S6derlund (1998) ér tillfredsstillandet av behov den mest grundliggande orsaken
till varfor kunder koper produkter. Kunskap om kundbehov kan dérfor anvéndas for att
forklara olika typer av kop och dven for att paverka kundens val av produkt. Men istillet
for att samla in information om behoven genom direkta fragor om just behoven ér det
vanligt att foretag viljer andra variabler som tros vara indikatorer pa behoven. En vanlig
variant d4r demografiska variabler, t.ex. alder, kon, inkomst, bostadsort och yrke. Enligt
Soderlund (1998) ar det &r inte fel att anvinda demografiska variabler, eller andra icke-
behovsvariabler (exempelvis livsstil och personlighet) som indikatorer pa kundbehov.
Samtidigt betonar han att om sadana indikatorer skall anvindas, géller det att det finns
mycket starka skél att tro att det finns en hog korrelation mellan dem och kundens
behov. Problemet &r att det kan vara svart att veta om en sadan korrelation foreligger om
man inte samtidigt undersoker kundernas behov. Kunder med liknande demografiska
egenskaper kan némligen ha helt olika behov, konstaterar Soderlund (1998).

5.3 Segmenteringsmetoder for resebranschen

Shoemaker (2000), presenterar en annan infallsvinkel nér det géller att segmentera den
mogna marknaden. Forskaren menar att ett bra sitt att segmentera marknaden &r efter
motivation. 1 en kvantitativ undersokning fran 1996 tittade han pa méjligheten att

? Individer fran 55 ar och uppét undersoktes.
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segmentera den mogna marknaden i Pennsylvania efter konsumenternas motivation till
nojesresor. Vi anser att undersokningen &r intressant trots att den dr fran 1996 och
saledes inte ticker in 40-talisterna som malgrupp. Shoemakers segmentering efter
motivation kan ses som ett exempel pa hur man kan genomféra en segmentering av
mogna resendrer och pa vad resultatet kan bli. Shoemaker (2000) identifierade tre
segment : Escape and Learn Group, The Retirees och Active Storytellers.

1) Escape and Learn Group

Escape and Learn Group angav att anledningen till att ville resa var att de ville besoka
nya platser, fa vila och avslappning, att fly dagsrutinen samt att fa nya upplevelser. Lite
mindre dn 50% av gruppen bestod av pensionerade eller arbetslosa individer, och 51,2%
arbetade heltid eller deltid. Medelaldern hos gruppen var 65 ar, och gruppen hade den
hogsta inkomsten av de tre segmenten. Att segmentet hade en stor andel individer i den
hogsta inkomstkategorin kunde enligt Shoemaker vara en forklaring till varfor de tyckte
om att besoka nya platser och fa nya upplevelser; de hade rad att aka nagon annanstans
om de inte tyckte om en viss semesterort. Att segmentet uppvisade den ldgsta
resfrekvensen av grupperna, kan verka dverraskande nir man jamfor med gruppens
relativt hoga inkomst. Forklaringen menar Shoemaker kunde vara att mer &n hilften av
gruppmedlemmarna jobbade hel- eller deltid, och dérfor inte hade tid att resa lika
mycket.

2) The Retirees

Gruppens namn kommer fran att 57,2 % av gruppen hade gatt i pension eller var
arbetslosa. Detta segment hade den hogsta andelen icke sysselsatta av de tre. Vidare ar
medianaldern hos medlemmarna i gruppen 66 ar vilket dr hogre @n hos de andra tva
grupperna. Medlemmarna i segmentet foredrar att aterkomma till en och samma
destination, hellre @n att besoka en ny. Det hir segmentet dr det som man vet man vet
minst om nir det handlar om priméra anledningar for att resa. Gruppen bestar av 25 %
av undersokningsenheterna.

3) Active Storytellers

Gruppen representerar 34,8 procent av urvalet. Medianaldern dr 62 ar och medelaldern
ar 63.4 ar, vilket dr den ldgsta hos de tre segmenten. Eftersom medelaldern dr sa lag, dr
det inte overraskande att flera medlemmar hos den hér gruppen har varit pensionerade i
mindre dn ett ar, jamfort med medlemmar fran de andra tva grupperna. Active
storytellers dr mer troliga att resa &n andra grupper pa grund att de vill fly undan
dagsrutinerna, vill uppleva nya saker, spendera mer tid med familjen, méta folk och
umgas, besoka festivaler, soka intellektuell stimulans, beritta for vinner om resan,
utfora fysiska aktiviteter, umgas med medlemmar av det andra konet, samt besoka
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museer och historiska sevédrdheter. De anser att de &r lika aktiva nér de gor nojesresor
idag som de var for fem ar sedan.

Aven Lieux, Weaver och McCleary (1994) har undersokt tillimpligheten att segmentera
den mogna resemarknaden utifran motivation och tillika identifierat distinkta segment.

Aven Morgan och Levy (1996) extraherade nigra karaktirsdrag som &skadliggor olika
ressegment, baserat pa motivation, men tar aven med attityder och behov i bilden. De
skiljer mellan “highway wanderers”, som foredrar att kora sina egna bilar, ”pampered
relaxers”, som tycker om kryssningar, ’global explorers”, som soker nya erfarenheter,
the "independent adventurers”, som tar med flera familjemedlemmar i olika alder pa
sina resor samt the anxious travelers, som fokuserar pa sidkerhet och pris.

5.4 Segmentering efter flera variabler samtidigt

Morgan och Levy (2002) menar att manga av de segmenteringsmetoder eller strategier
som hittills har anvints for att na den mogna marknaden har misslyckats. Enligt
forskarna maste 16nsam marknadsforing till de mogna konsumenterna fanga
malgruppens komplexitet. Hellre dn att segmentera den mogna marknaden baserat pa en
enda variabel, som till exempel alder, bor man istillet ta hansyn till en rad olika
variabler. Levy och Morgan (2002) har identifierat fem kriterier som bor uppfyllas for
att skapa en palitlig och framgangsrik segmentering:

1) Segmenteringsstrategin mdste vara ndra knuten till en specifik produkt eller tjiinst

Ju mer man specialiserar sig ndr man gor segmenteringen, det vill sidga fokuserar pa en
specifik produkt eller tjénst, desto bittre blir segmenteringsstrategin, menar Morgan och
Levy. Studier som é&r for breda dr svaga eftersom de inte knyter samman den mogna
konsumentmarknaden med nagot specifikt.

2) Segmenteringsstrategin bor baseras pda multipla och overflodiga variabler

Idag skapas manga psykografiska segmenteringar genom statistiska tekniker som i
manga fall kan vilseleda marknadsforarna och darmed reducera virdet av forskningen.
Den vanligaste metoden niar man skapar en psykografisk segmentering gar till pa sa sétt
att de vetenskapliga teknikerna definierar vissa av de uppmiitta attityderna som
overflodiga. Det statistiska programmet far fram en grupp vars svar eller variabler hor
samman pa ett visst sitt. [ ndsta steg av segmenteringsprocessen reducerar
marknadsforarna de variabler som statistikprogrammet har valt ut. Hir anvénder sig
marknadsforarna av sin intuition, och inte av vetenskapliga metoder, for att hitta ett
forhallande mellan de olika skalorna, eller for att finna vad de olika klustren har
gemensamt. Det hir synsittet kan resultera i inkorrekta tolkningar och i reducering av
forstaelsen for malgruppen.
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Vidare menar Morgan och Levy (2002) att dessa segmenteringar har ett mycket litet
djup. De nyanser och detaljer hos malgruppens motivation, som ger marknadsforarna
vigledning, saknas niar man utfor en segmentering pa det hir viset. For att skapa en bra
segmenteringsstrategi bor man utga fran ett sa brett perspektiv som majligt ndr man
undersoker variablerna.

3) Segmenteringsstrategin bor dverlappas av multipla psykografiska segmenteringar
For att forsta och na den basta malgruppen menar Morgan och Levy (2002) att foretag
maste anvinda sig av flera psykografiska segmenteringsstrategier som fokuserar pa
olika aspekter hos en produkt eller tjanster. Detta tillvigagangssitt skapar en forstaelse
for svarigheten att forsta ménniskors motivation och deras komplexitet. Morgan och
Levy (2002) menar inte att foretag bor utfora flera psykografiska
segmenteringsundersokningar i samma @mne for att sedan kunna genomfora en
jamforelse. Men dédremot ér det bra nir multipla psykografiska undersokningar
overlappar varandra for att skapa en storre och djupare forstaelse for segmenten inom en
marknad.

4) Framgangsrik segmenteringsstrategi genom ett multidimensionellt tillvigagangssatt
Det dr nodvindigt med ett multidimensionellt perspektiv for att forsta den mogna
marknaden. Ett enda perspektiv kan inte identifiera en marknadsforares bista utsikter.
Procentsatserna skiftar mellan olika produkter och tjanster, men demografi kan forklara
mellan 20 % och 60 % av orsakerna till varfor nagon koper en produkt eller tjanst. Att
kinna till en kundgrupps beteende forklarar ungefir en lika stor procentsats. Till och
med nir man kinner till bade demografin och beteendet hos en malgrupp, existerar en
lucka i forstaelsen av gruppen. Morgan och Levy (2002) forordar anvindandet av
psykografiska eller beteendeméissiga segmentationsstrategier som en grund for samtliga
marknadsforingsanstrangningar. Utan dessa kan man inte veta motivationen bakom ett
kopbeslut, det vill sdga varfor konsumenten véljer en viss vara.

5) Framgangsrik segmentering mdits empiriskt

I inledningsfasen, nédr man utvecklar en segmenteringsstrategi bor en marknadsforare
bestamma huruvida segmenteringen ska utvecklas a priori eller post priori. Post priori
innebdr att en forskare till exempel bestimmer sig for att skilja mellan 40 till 64-aringar
och 65+ innan efterforskningar har genomfo6rts. Den andra metoden, post priori, innebér
ar att segmenteringen utvecklas utifran data om malgruppen, och pa det sétt som
respondenterna har reagerat pa specifika fragor.
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5.5 Self Concept

Vi har tidigare i detta kapitel konstaterat att 40-talisterna ofta ser sig sjdlva som yngre
an de verkligen dr. Denna sjélvbild utgor en del av malgruppens self concept, och detta
begrepp ér sérskilt viktigt att kdnna till ndr man vill veta hur man ska marknadsfora sig
till de dldre konsumenterna. Om man har kunskap om 40-talisternas self concept blir det
ocksa littare att veta hur man ska kommunicera for att na dem.

5.5.1 Self concept

Enligt Dobois (2000) finns det en link mellan konsumentens sjdlvbild och de produkter
som hon eller han képer och de varuhus som de bestker. Detta kan till exempel
innebira att den resa som en konsument kdper motsvarar hans sjélvbild. Det hinder
ocksa att méanniskor koper och konsumerar produkter for att dolja en sida av sig sjalv
som de inte tycker om (Dubois 2000). Moschis (1994) och Carrigan (1999) menar att fa
som befinner sig i gruppen 50+ vill kopa produkter som paminner dem om hur gamla de
ar. De kdnner sig mer dragna till produkter som riktar sig till yngre malgrupper eftersom
de vill bli identifierade som ungdomliga och yngre personer.

Dubois (2000) tar upp en variation av komplexa profiler som omfattas av the self
concept: hur en person tror sig vara (the actual self), hur personen vill vara (the ideal
self), hur andra ser personen (the self to others) och hur personen skulle vilja vara i
andras 6gon (the ideal self to others). Enligt forskaren kan en avvikelse mellan vad
personen tror sig vara och vad personen vill bli leda till kompensationsinkop. Trots att
personen aldrig kommer att bli en filmstjidrna koper hon produkter som hon identifierar
med kinda skadespelare.

5.5.2 Symboler och Self-Concept

Hoyer och Macinnis (1997) menar att den symboliska funktionen av produkter och
konsumtion &r viktig eftersom den hjilper till att definiera och uppehalla vart self
concept. Enligt forskarna virderar vi enligt denna teori mérken utefter hur vil de
stimmer Overens med var individuella identitet. Vart self concept kan dven delas upp i
flera olika identiteter, konstaterar Hoyer och Macinnis (1997). Till exempel kanske vi
identifierar oss som atleter, studenter eller arbetare. Identiteterna drivs av de roller vi
fyller i livet. Vissa identiteter dr mer viktiga och centrala for var sjalvuppfattning dn
andra, skriver Hoyer och Macinnis (1997), och det &r dessa centrala identiteter som
paverkar vilka produkter som r relevanta for var identitet. De produkter som motsvarar
var sjdlvuppfattning viljer vi att kopa i hogre utstrickning én de som inte gor det. Enligt
forskarna spelar marknadsforare en viktig roll bade vad giller att producera och
uppehalla individernas sjalvuppfattning. Konsumenterna viljer att kopa produkter vars
bild anses vara kongruent med konsumenternas egen bild av sig sjidlva. Det de koper
hjélper dem att definiera vilka de &dr. Det &r alltsa viktigt for marknadsforare att
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marknadsfora en produkt sa att produktens bild motsvarar konsumentens bild av sig
sjilv. Ju mer lik produktens image &r konsumentens self image, desto storre dr
mojligheten att konsumenten tycker om produkten (Hoyer och Macinnis 1997).

5.5.3 Selfimage paverkar

Ofta argumenteras det kring hur konsumenter ser pa sig sjdlva, vilken self image de har,
speciellt i relation till produkter och tjanster. Enligt Szmigin och Carrigan (2001) finns
det egentligen ingen anledning till varfor alla 6ver 50 och 60 bor vara lika och ha
likadana self images. De menar att kognitiv snarare dn kronologisk alder dr en
anvindbar indikator for personers self image och troliga beteende. Szmigin och
Carrigan (2001) visar pa att the new age elderly, de kognitivt unga seniorerna, har mer
sjalvfortroende, dr mer villiga att acceptera fordndringar och utmaningar samt soker
aktivt efter nya erfarenheter. De beskrivs som den grupp som &r mest trolig att prova
nya produkter, byta mirken och dr generellt sett mer dventyrslystna &n dldre i allménhet.
The new age elderly dr de mest troliga kdparna av nya produkter och tjinster, och &r ett
lampligt segment for manga foretag att inrikta sig mot, konstaterar Szmigin och
Carrigan (2001).

Det dr vildokumenterat att det finns en stor divergens inom den dldre populationen i
fraga om attityder och beteende. En stor del av de dldre passar inte in pa den negativa
stereotypa bilden av den traditionellt gamla. Inom den &ldre populationen har ett nytt
subsegment av materialiserat sig, ett segment med nya virden, attityder och beteende
jamfort med de traditionella gamla. Schiffman och Sherman (1991) var nagra av de
forsta som dokumenterade vad som var karaktiristiskt for the new age elderly. Olikt de
traditionellt gamla, ser the new age elderly sig sjdlva som yngre i bade alder och
beteende, oberoende av sin kronologiska alder. De har mer kontroll 6ver sitt liv och har
mer sjilvfortroende. Vidare menar Schiffman och Sherman (1991) att de ir villiga att
acceptera fordndringar och didrmed &dven villiga att acceptera nya produkter och tjinster.
The new age elderly soker nya erfarenheter och utmaningar, &r skickliga och kunniga
konsumenter och generellt sett ndjda med sina liv. I fraga om demografiska faktorer
som till exempel kon, utbildning och inkomst matchar new age elderly:s profil en yngre
aldersgrupp (55-64 ar), fastslar forskarna.

Sammanfattat tyder detta pa att marknadsforarna borde forsoka vinda sig mer till

kognitiva kategorier istillet for till kronologiska alderskategorier nir de utvecklar
reklammeddelanden for nya produkter och tjdnster som riktar sig mot dldre.
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5.6 Aldersinriktade marknadsforingsstrategier

Denna teori, Age-Targeted Marketing Strategies'”, r utvecklad av George P. Moschis,
professor i marknadsforing och grundaren av the Center for Mature Consumer Studies
pa Georgia State University i USA samt en av pionjirerna inom marknadsforing till
dldre konsumenter. Han har i sin tur baserat sin forskning inom denna teori pa ett flertal
olika undersokningar. Teorin &r relevant for oss eftersom den tar upp specifika omraden
inom marknadskommunikation till den mogna marknaden som vi har tittat pa i var
kvalitativa undersokning av 40-talisterna, till exempel dldre modeller i reklamen.

I USA utvecklar manga foretag produkter som vinder sig till den aldrande generationen.
Trots att produkterna forsoker tillfredsstilla speciella behov hos dldre konsumenter, har
strategiernas effektivitet varit mycket omdiskuterad. Exempelvis har sjukhus och
finansiella institutioner utvecklat och marknadsfort speciella program for seniorer, men
manga experter ifragasitter om dessa verkligen fungerar, fastslar Moschis (1994). Han
menar att aldersinriktade strategiers effektivitet till stor del beror pa vem det dr som gor
bedomningarna och pa vilken typ av strategi det handlar om. Vidare menar Moschis
(1994) att mycket tyder pa att strategierna ar mest effektiva nir produkterna dven kan
anvindas av andra aldersgrupper dn de dldre och nér detta kan visas genom
marknadsforingen.

En vil fungerande aldersinriktad strategi skulle manga foretag kunna dra nytta av
eftersom manga dldre anser att reklamen inte vinder sig till dem, skriver Lavery (2000).
Enligt en enkit som skickades till mer &n en miljon ménniskor mellan 50 och 80 ar av
Millennium Research Bureau i USA, anser 86,5 procent av individerna 6ver 50 ar att
den nuvarande reklamen antingen sitter sig over dem eller ignorerar dem (Lavery
2000). De som ér 6ver 50 kinner en stark kénsla av utanforskap fran virlden som
avbildas i reklamen, konstaterar Lavery (2000).

Enligt Moschis (1994) finns det tre viktiga faktorer att betéinka nir det handlar om
marknadsforing riktad till dldre:

1) Bor en dldre person vara talesman i annonsen?

2) Bor produkten designas exklusivt for dldre personer, eller bor de designas for att
attrahera flera generationer?

3) Hur effektiva dr olika seniorrabatter och erbjudanden?

19> Aldersinriktade marknadsforingsstrategier” ir vir egen dversittning.
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5.6.1 Bor en idldre person vara talesman i annonsen?

Denna teori dr speciellt intressant for var undersokning eftersom man inom
resebranschen till stor del kommunicerar med sina kunder genom bilder. I
resekatalogerna som vi undersokte fanns det bilder pa personer i blandade aldrar.
Majoriteten av personerna pa bilderna bestod av barnfamiljer och seniorerna var starkt
underrepresenterade i urvalet. Var strategin med fa dldre modeller i annonserna vl
genomtinkt av charterforetagen, eller skulle det kanske vara béttre med ménniskor i
blandade aldrar, eller skulle det kanske rentav finnas annonser med bara dldre modeller
som i ”Senior by Apollo”?

Talesmannens dlder viktig

Aldern pa personerna i annonsen dr en viktig fraga. Moschis (1994) anger att man i en
undersdkning gjord av ”Advertising Executives” kom fram till att den stora majoriteten
av chefer inom marknadsféringsomradet ansag att dldre modeller i annonserna var ett
effektivt sitt att f3 dldre konsumenter att svara positivt p4 dem. Aven ”American
Association of Retired Persons” riktlinjer rekommenderar anvindandet av dldre
modeller som talesmin i annonser. A andra sidan visar studier (Ward 1989, Milliman
and Erffmeyer 1990 genom Moschis 1994) pa att de flesta éldre inte identifierar sig med
personer i samma alder i annonser. Studierna kom fram till att modellerna bor vara
kronologiskt yngre (10-15 ar yngre) @n medelaldern pa malgruppen.

Carrigan och Szmigin (2000) hivdar i motsats till foregaende forskare att det dr viktigt
att borja anvénda sig av dldre personer inom reklambranschen och anser att
aldersdiskriminering dr mycket vanligt i media. Enligt dem &r det marknadsforarnas
fordomar om &ldre personer som gor att det finns sa fa dldre modeller i annonserna.
Carrigan och Szmigin (2000) menar att dldre personer inte har nagot emot dldre
modeller i annonserna, utan tvirtom foredrar 62 procent av de dldre kvinnorna att se
kvinnor i sin egen alder i annonserna. Margareta Higglund, chefredaktor pa tidningen
Tara som riktar sig mot kvinnor 6ver 50 ar, instimmer och hivdar att reklambranschen
lever kvar med en felaktig bild av pensionidrerna. De unga medieférmedlarna som hon
triffar tycks hoppa 6ver en generation nér hon forsoker diskutera 50+-malgruppen.
Istdllet for att tinka pa sina mammor, dr det deras mormor de tinker pa. Flera av Taras
ldasare reagerar mot for unga modeller. De vill inte se mode pa 22-ariga tjejer med bar
mage, siger Higglund. De vill ha trovirdiga annonser med modeller de kan identifiera
sig med. Higglund nimner ACO:s reklam som bra fér malgruppen, dér de gjorde tva
annonser, en med en 22-aring och en med en 45-arig modell."" Carrigan och Szmigin
(2000) hivdar i likhet med svenska undersokningar (Jegers 2001, Seniorbarometern
2003) att det finns en stor skillnad mellan dagens seniorer och de féregaende
generationerna. Niar man d@mnar kommunicera med malgruppen forutser saledes inte

" Intervjun med Margareta Higglund ir refererad av Holmkvist och Sundling (2003).
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gamla erfarenheter det framtida beteendet hos den nya generationen &ldre, utan man
maste studera forhallandena idag (Carrigan och Szmigin 2000).

Hoyer och Macinnis (1997) menar att annonser med positiva dldre forebilder dven anses
vara mer trovirdiga @n reklam med yngre forebilder. Enligt forskarna bér modellerna
beskrivas som aktiva och bidragande medlemmar till samhéllet snarare @n hjilplosa.
Trots detta brukar seniorer bli framstéllda i ett mer ofdrdelaktigt ljus @n unga
konsumenter, och de forekommer relativt sillan i reklam. Detta dr troligen en orsak till
varfor mogna konsumenter har en mer negativ instéllning till reklam i allménhet &n
yngre personer, konstaterar Hoyer och Macinnis (1997).

Fa dldre modeller

I rapporten ”Kulturindikatorer — svensk symbolmiljé” fran 1981 undersoks 2300
svenska annonser under perioden 1950-1975. Nir aldersstrukturen av personerna i
annonserna granskades, kom forskarna fram till resultatet att reklamen ger en felaktig
bild av aldersférdelningen. Unga personer férekom oproportionerligt ofta, medan de
gamla nidstan var helt franvarande. Forhallandet var of6réndrat under hela perioden. De
unga utgjorde 65 procent av alla ménniskor i annonserna och de gamla 1-2 procent
(Nowak och Andrén 1981). Enligt Carrigan och Szmigin (2000) 4r antalet modeller &ver
50 ar som férekommer i populérskrifter mycket fa. De yngre modellerna dominerar i
reklam och annonser. Nir foretag viljer att anvinda sig av dldre personer i reklamen
handlar det oftast om att marknadsfora produkter inom omradet hilsa och medicin,
menar Szmigin och Carrigan (2000). I de hdr annonserna framstélls modellerna inte som
friska, utan reklamen fokuserar pa att framstilla de dldre personerna som sjuka. Det
finns saledes en stor andel éldre personer i annonser for bland annat hilsa och medicin
och finansiella tjdnster, men man undviker dldre personer i annonser for kldder, bilar,
smycken eller smink (Carrigan och Szmigin 2000).

Mycket av ovanstaende beror pa att marknadsforarna tror att dldre personer foredrar att
se modeller som ar 10 till 15 ar yngre &n de sjélva, och dessutom vill man inte forlora de
yngre konsumenterna genom att visa en dldre person i reklamen, Nér dldre modeller
anvinds i reklamen tenderar de att se unga ut bade till livsstil och utseende, och enligt
deras kronologiska alder. Detta tyder enligt Carrigan och Szmigin pa att en hog alder
bara &r accepterad inom reklamen om du inte ser gammal ut. Den mesta reklamen som
innehaller bilder av dldre manniskor tenderar att framstilla dem antingen som mycket
ungdomliga eller som karikatyrer, och sillan sa som de verkligen dr. Marknadsforarna
fruktar att ndrvaron av &ldre personer i annonserna avskricker den viktigaste gruppen —
den unga marknaden. Teorin har aldrig utforskats fullt, men mycket i den befintliga
forskningen pekar mot att den yngre malgruppen reagerar neutralt pa dldre modeller,
och vissa fall till och med positivt. En killa till detta problem i4r de ansvariga inom
marknadsforingen sjilva. Genomsnittsaldern &r under 50 ar, och manga forskare har
kommenterat att detta skapar en mindre forstaelse for de dldre konsumenterna.
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Aven i Sverige verkar det finnas samma problem. Mats Carlmark pd Mediaedge CIA,
sdger att reklam alltid har varit ungdomsinriktad och dven att reklambranschens
standiga foryngring har blivit ett problem. Pa Mediaedge dr medelaldern strax over 30,
och den har minskat med aren. Nir Carlmark borjade jobba inom reklambranschen ar
1994, fanns det fortfarande en hel del bra seniorer. Men reklam-tv och Internet har lett
till en foryngring av de anstéllda pa reklambyraerna. Mats Carlmark sidger att man &r
dalig pa att ta tillvara kompetensen hos éldre, och om det gjordes skulle manga misstag
kunna undvikas. (Sundling 2003)

5.6.2 Bor produkten designas exklusivt for dldre personer eller for
att attrahera flera generationer?

Teorin dr mycket viktig for var uppsats eftersom foretagens resekataloger och hemsidor
ar designade for att attrahera flera olika aldersgrupper. Inom resekatalogerna har dock
reseforetagen utformat vissa koncept som riktar sig mot enbart till dldre konsumenter.

Reklam riktad mot flera daldersgrupper

Som tidigare ndmnts visar forskning att dldre personer ofta inte identifierar sig med
dldre modeller i annonserna, utan att modellerna borde yngre, kronologiskt sett, for att
kunna appellera den mogna malgruppen. A andra sidan visar forskning att nir det
handlar om produkter som vinder sig till flera aldersgrupper spelar det ingen roll vilken
alder modellerna i reklamen har, utan de #ldres reaktion blir densamma oavsett om
modellen dr gammal eller ung (Greco and Swayne 1992 genom Moschis 1994).
Resultatet tyder pa att de negativa reaktionerna pa dldre modeller uppstar nir produkten
ar riktad exklusivt mot dldre. Saledes, nir dldre personer vet att produkten dr riktad
exklusivt mot dem, till exempel nir det handlar om medicin, kan de forsoka forsvara sitt
self-concept genom att inte identifiera sig med modellen i samma alder. Istéllet vill de
identifiera sig med betydligt yngre modeller och forkastar annonsen. Aldre personer kan
saledes undvika att kopa produkter som ér designade for att passa dldre personer” for
att pa sa sitt forneka sin alder (Moschis 1994).

Mindre negativa med aldern

De som undviker att kopa produkter pa grund av annonser med dldre talesmén, tillhor
huvudsakligen den yngre seniorgruppen.12 Reaktioner pa talesméin i blandade aldrar i
annonser forindras diremot inte med aldern. Asikterna i fragan om det borde finnas
reklam dér dldre personer &r i auktoritet visar upp ett intressant monster. Preferenserna
for annonser som visar produkter speciellt utformade for dldre personer okar gradvis ju
dldre man blir. Med aldern blir man alltsd mindre negativt instilld till reklam med dldre
modeller. Resultaten pekar pa att den yngre aldersgruppen av de mogna konsumenterna

12 Aldersgrupperna 55-64, 65-74 och 75+ jimférdes
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forsoker forsvara den yngre aldersklass som de tillhérde innan de borjade riknas till
seniorerna. Den lite #dldre aldersgruppen har ddremot accepterat sin alder och kénner sig
mer bekvidma med stimuli som dr designade att locka dem. Man maste saledes vara
mycket forsiktig ndr man utvecklar och erbjuder produkter och tjinster som inte &r
aldersneutrala eftersom mogna konsumenter kan reagera olika pa reklamen. (Moschis
1994)

5.6.3 Seniorrabatter

Resebolagen som vi undersokte anvénde sig av pensionérsrabatter som medel att locka
till sig pensiondrer. Rabattsumman som anges i Apollos och Vings kataloger uppgar till
250 kr per bokning om man &r dver 55 respektive 60 ar. Darfor dr det intressant att
jamfora med teorierna som behandlar &mnet seniorrabatter.

Forskningen visar pa blandade resultat betréffande effekten av seniorrabatter. Moschis
(1994) konstaterade att Peter L. Gillet och Robert L. Schneider (1978) i en
undersokning rapporterade att seniorrabatterna hade marginella positiva effekter.
Moschis (1994) menade vidare att Zarrel V. Lambert 4 andra sidan kom fram till att
néstan hilften (53%) av respondenterna i Florida i aldern 65 ar och éldre ville ha fler
seniorrabatter nér det géllde en méngd olika produkter och tjénster. En annan
undersdkning (Reported in Selling to Seniors 1989) visade att bara 13 procent av
personer fran 55 och uppat ville anvinda sig av seniorrabatterna (Moschis 1994).

Maénga marknadsanalytiker har ifragasatt effektiviteten hos seniorrabatter och
seniormedlemskap. Olika undersokningar forsoker ge svar pa varfor éldre inte utnyttjar
seniorrabatterna. En forklaring till att rabatterna inte anvénds kan enligt Moschis (1994)
vara att fa kdnner till dem. Andra pekar pa den stora tillgdngligheten av dessa rabatter,
vilket minskar rabattens effektivitet som ett konkurrensverktyg.

Hoyer och Macinnis (1997) anger en tredje orsak till seniorrabatternas ineffektivitet,
och drar en parallell till aldersgruppens self image. De menar att seniorrabatterna ar
mindre effektiva hos yngre seniorer mellan 50 och 65 4n hos édldre grupper, eftersom de
unga seniorerna inte vill erkdnna sin kronologiska alder.
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5.7 Sammanfattning av teorierna

5.7.1 Segmentering

Det finns manga teorier som beror segmenteringsmetoder av den mogna marknaden och
vilka faktorer som det ska tas hinsyn till. For att skapa en forstaelse for vilka
segmenteringsvariabler det finns att vélja mellan nidr man vill segmentera &ldre
konsumentgrupper och visa pa skiljaktigheterna mellan olika forskare, har vi valt att ta
upp teorier som beror bland annat kronologisk alder, livsstil, behov, motivation och
disponibel inkomst som exempel pa mojliga variabler.

Nir det handlar om segmentering efter kronologisk alder, menar merparten av
forskningen att detta inte &r en sirskilt effektiv segmenteringsmetod (Carrigan 1999,
Moschis et al.1997, Kotler 1999), eftersom andra faktorer som till exempel civilstand,
utbildning och inkomst paverkar konsumentbeteende mer 4n alder. Moschis (2003)
menar att fokuseringen bor ligga mer pa personens skede i livet dn pa aldern och Dobois
(2000) forklarar att den kognitiva aldern skiljer sig fran den fysiska, vilket dr en annan
faktor som talar emot aldersinriktad segmentering.

Livsstil anges som en av de vanligaste utgangspunkterna for segmentering av den
mogna marknaden (Kotler och Armstrong 1999). Flera forskare ser férdelar med att
segmentera efter livsstil (Wedel 1995, Tempest et al. 2002, Moschis 2003 m fl.). George
P. Moschis klassificerar mogna konsumenter utefter en kombination av livsstil och
behov i den gerontografiska livsskedemodellen. Aven Morgan och Levy (2002) tar upp
livsstil och behov som viktiga variabler av en segmentering, men hivdar samtidigt att
ett annu bredare perspektiv dr att foredra.

Nir det handlar om segmenteringsmetoder inom resebranschen menar Shoemaker
(2000) att det #r lampligt att segmentera efter motivation till resande. Aven Lieux,
Weaver och McCleary (1994) har undersokt tillimpligheten att segmentera
resemarknaden utifran motivation och identifierade liksom Shoemaker tre distinkta
segment. Morgan och Levy (1996) anvinde sig férutom av motivation dven av attityder
och behov till resande nir de askadliggjorde olika ressegment inom den amerikanska
mogna marknaden.

Morgan och Levy (2002) identifierar fem kriterier som bor uppfyllas for en
framgangsrik segmentering. For att kunna ga in pa djupet i undersokningen bor man
fokusera pa en speciell produkt. Samtidigt &r det viktigt med ett multidimensionellt
perspektiv for att forsta den mogna marknaden och man bor fokusera pa olika aspekter
hos en produkt eller tjanst. Samma forskare férordar anvéindandet av psykografiska och
beteendeméssiga segmenteringsstrategier som en grund for samtliga
marknadsforingsanstringningar.
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5.7.2 Self concept

Vi anser att self concept dr en viktig teori for var uppsats eftersom det dr relevant att
veta hur 40-talisterna ser pa sig sjdlva och hur detta i sin tur paverkar deras konsumtion
av resor. Nir marknadskommunikationen till gruppen utformas &r det viktigt att i
reklamen tinka pa att den bild 40-talisterna har av sig sjédlva kan skilja sig fran den bild
som vi som marknadsférare har av gruppen.

Dobois (2000) menar att det finns en link mellan personers sjdlvbild och de varor och
tjdnster de koper. Ibland konsumerar personer for att dolja sidor som de &r mindre ndjda
med. Bland annat Moschis (1994) och Carrigan (1999) konstaterar att fa personer som
ar over 50 ar vill kopa produkter som paminner dem om hur gamla de 4r. Enligt Hoyer
och Macinnis (1997) ér den symboliska funktionen av produkter och konsumtion viktig
eftersom den hjélper att uppehalla individens sjdlvbild. Individer virderar mirken
utefter hur vil de stimmer 6verens med deras individuella identitet. Szmigin och
Carrigan (2001) vidhaller att en persons self image inte dr relaterad med kronologisk
alder, utan snarare beror pa kognitiv alder.

5.7.3 Aldersinriktade marknadsforingsstrategier

Nir det handlar om marknadsforingsstrategier som riktar sig till dldre personer,
presenterar Moschis (1994) tre faktorer som &r viktiga att tinka pa: bor en dldre person
vara talesman i annonsen, bor produkten designas exklusivt for dldre, samt hur effektiva
ar olika seniorrabatter och erbjudanden? Eftersom denna teori inriktar sig pa specifika
faktorer om hur man ska attrahera den dldre kunden i ett forsta skede, anser vi att den dr
relevant for var uppsats. Nar det handlar om den forsta faktorn, om dldre personer bor
vara talesmin, skriver Moschis (1994) att forskarna dr oense i fragan. Carrigan och
Szmigin (2000) menar att det &r viktigt att anvéinda sig av dldre modeller, medan Ward
(1989) och Milliman och Effmeyer (1990) anser att modellerna bor vara 10-15 ar yngre
an malgruppen. Att det finns for fa dldre modeller &r dock de flesta forskare ense om.
Enligt Moschis (1994) kan reklam som riktar sig enbart till dldre personer skapa en
motreaktion hos dessa, de vill forsvara sitt self concept, och koper dirmed inte
produkten. Nar det istdllet handlar om produkter som riktar sig mot flera aldersgrupper
reagerar inte mogna konsumenter negativt i lika stor utstridckning. Seniorrabatter, menar
Moschis (1994), har ofta marginella effekter. Orsaker till detta som anges &r antingen att
seniorerna inte kénner till seniorrabatterna eller att det finns for manga rabatter vilket
minskar rabatternas effektivitet som konkurrensverktyg. Hoyer och Macinnis (1997)
anger att seniorrabatter ofta @r mindre effektiva hos yngre seniorer mellan 50 och 65 ar
dn hos dldre grupper eftersom yngre seniorer forsoker forsvara sitt self concept genom
att inte erkdnna sin kronologiska alder.
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6. Analys och empiri

Under detta avsnitt kommer vi att presentera en analys av vdra sammanfattade
undersokningar. For att hdja nivan pd resonemanget samt gora det mer intressant och
forstaeligt for ldsaren, har vi valt att dven redogora for empirin héir. Med
exemplifieringar och citat kommer vi att redovisa vara respondenters dsikter och
preferenser, och titta pa hur vara valda teorier stimmer overens med dessa. Som vi
ndmnde i metodkapitlet kommer analysen att foras framdt genom olika teman som vi
har funnit.

6.1 Alder

Under teoriavsnittet har vi beskrivit teorier som self concept och kognitiv respektive
kronologisk alder. Vi har tagit upp teorier om det bor vara éldre talesmin i annonserna
och om produkter/tjinster bor designas for flera aldrar. Hur ser det ut bland vara
respondenter? Vad tycker de och hur ser de pa sin alder?

6.1.1 Self concept och real och kognitiv alder

Vi har upprepade ganger i uppsatsen berort teorier som handlar om att zldre individer
ofta ser sig som yngre dn vad de ir, att det finns en skillnad mellan den reala och den
kognitiva aldern. Aldern hinger dirfor ihop med self concept, det vill sdga den sjélvbild
som en individ har av sig sjilv.

Moschis (1994) menar att det finns en skillnad mellan den yngre och den #ldre delen av
den mogna marknaden i fraga om att acceptera sin verkliga alder: individerna i den
dldre delen tycks i storre utstrickning acceptera att de blivit gamla. Ove 65, som var den
dldsta respondenten vi intervjuade, sade vid forfragan om vad han tyckte om att bli
kallad senior (Apollo): "Jag har accepterat det, jag kdnner mig sa gammal som jag dr.
Det dir liksom ingenting med det.” Men & andra sidan framkom det att det att han kénde
sig vil till mods nédr han kunde utfora saker pa ett lika bra sitt som yngre: "Men om jag
sen kan gora saker som kanske dr bdittre... sporta och sant till exempel, man kanske kan
gora det rorligare dn en som dr 40, 20 dr yngre, da kdnns det bra. Det dr sana grejor,
som att hivda sig, da kanns det bra.”

Eddy, 63, menade att: "Man vill ju ha forr mer service ndr man dr dldre, eftersom det
dr svdrare for en att forsta och hitta och leta”, och medgav pa detta sitt att han i vissa
avseenden accepterar att han blivit dldre och att det ddrmed har skett fordndringar i hans
behov. Aven Birgit, 55, tyckte att kraven hade 6kat med &ldern. Till exempel kiinde hon
att: "man vill ju kanske bo lite bekvimare dn for 10 ar sen”.
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Marianne, 63, sag med glddje fram emot sin pension: "Nej men Olle, tinker du inte pa
det ibland, snart kan vi bara dka ivig oplanerat, for det tinker jag och da kommer jag
att gora det och dd... Var pa fest i lordags dar ett par i var dlder befann sig pa ndgon
kryssningsresa nere vid Kanarieoarna och for runt ddr... de hade bara bestimt det
kvdllen innan och sd dkte de iviig... bara jag gar i pension ska jag dka sa... jittekul!”

Ovriga respondenters meningar om sin alder skiljde sig frin ovanstiende, och merparten
av dessa tillhorde den yngre delen av 40-talisterna. Per, 58, konstaterade nir han tittade
pa Apollos annons for seniorer som visade bilder pa dldre manniskor: ”Ja, om vi tittar
pa sjdlva bilderna sad dr det ju sd hdr, att nédr man blir dldre vill man inte identifiera sig
med dldre.” Och Annas och Berits, 55 ar, samt Hans, 63, reaktioner pa samma koncept
var:

B: Kommer man ihop med bara sadana da?

H: Det dr ju seniorer.

A: Ja, det dr seniorer... s gamla dr inte vi! Nd... det dr lite svart det hir, man
accepterar ju inte riktigt att man...

B: Nej, jag vill inte kinnas vid det, men jag mdste... ha, ha, ha.

Hans 63, utnyttjar ofta seniorrabatter, men menar att han inte ser sig sjidlv som senior.
Han tdnker bara pa det nér han vill han rabatt, da reagerar han pa ordet seniorer. Kerstin
63, sade: Jag har dkt ndgra gdanger med seniorresor och tycker att de var ok. Jag tyckte
i borjan inte om ordet seniorresor men har vant mig.

De flesta av vara respondenter tycktes saledes inte vilja identifiera sig med en dldre
malgrupp, utan sag sig istéllet som yngre dn sin kronologiska alder och ville inte
acceptera tanken pa att de betraktades som seniorer. Detta stimmer 6verens med vad
bland annat Moschis (1994) och Szmigin och Carrigan (2001) kommit fram till i sin
forskning om den #ldre marknaden.

6.1.2 Bor produkten/tjansten designas for flera aldrar?

Att vara respondenter tycks se sig sjdlva som yngre dn vad de dr och darfor inte vill
identifiera sig med &ldre personer pekar pa att Moschis (1994) teori om att dldre
individer ofta tar avstand fran produkter som ar riktade exklusivt till den mogna
marknaden dr av relevans for var malgrupp. Enligt Moschis (1994) ér det battre om
produkten #r designad for flera aldrar, eftersom detta inte ger en negativ association hos
konsumenten. Genom vara intervjuer framkom det att merparten av vara respondenter
girna sag blandade aldrar pa ménniskorna pa resmalet. Bade yngre och éldre individer
skulle vara representerade och de flesta angav att de inte ville aka pa en resa med enbart
seniorer. Nér Eva 57 till exempel granskade Fritidsresors erbjudande Blue Selection,
menade hon: Det ser vl fint ut, men samtidigt kdnner man ju att man inte vill komma
till ett pensioncirshotell. Ovriga respondenter holl med: Man vill ju ha lite liv, menade
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bland annat Hans 63. Senior by Apollo utloste liknande reaktioner. Birgitta, 55: Ja, jag
dar lite tveksam, tanken dr nog inte sa dum egentligen... sen dr det ju trakigt att dka en
grupp i samma dlder.

Men det fick inte heller vara for mycket halligang. Ove, 65: Men ddr som bara dr
yngre, sd ddr hdlligdang, det dr jag inte alls for. Ulla, 63: Nd, som pa Kos, det har man
Jju sett pa TV. Men kvillsunderhallning var trevligt, tyckte bland andra Hans 63 och Per
58.

Att rikta sin produkt till blandade aldersgrupper tycks saledes vara en bra strategi. Vid
en granskning av foretagens resekataloger och hemsidor (se kapitel tre) tycktes dock
barnfamiljer vara den huvudsakliga malgruppen. Nir respondenterna visades bilderna
fran resekatalogerna visade det sig att @ven de lade mérke till den stora representationen
av barnfamiljer, vilket i manga fall gav negativa associationer.

Anna och Berit, bada 55 ar, diskuterar Fritidsresors Blue Star och Blue Village:

A: Det kan sikert vara bra ddr dndd, pa de hotellen, sikert jdttetrevligt och sa, men att
de viinder sig till barnfamiljer sa tydligt gor kanske att man heller viiljer ndgot annat.
B: Du vill inte bli nedstinkt i poolen...

A: Nej, precis, och stojigt och stokigt.

B: Ska vi ivig vill vi ha lugn och ro.

Hans, 63, menade att han aldrig akte vid tider da det var en massa barnfamiljer: Till
exempel néir jag var pa Mallorca i tre veckor, det var ju ett sadant ddr hotell med pool
och sa, men ddr var ju inga smabarn.

Avsaknaden av barn framkom som en av de fa positiva saker som respondenterna
uttryckte i fraga om Apollos koncept for seniorer. Birgitta, 55, menade att det “kanske
kunde vara bra om man vill slippa en massa smabarn och skriniga tondringar”.
Gertrud, 56, instimde: Jag skulle kunna tinka mig ocksa att man slipper hora de hir
barnen som skriker, som kan vara rditt skont.

Ove, 65, tyckte ddremot om nér det fanns barnfamiljer pa resmalet. Han menade att det
blev “mer levande” da.

Forutom associationer till hogljudda och stérande barn, gav de manga familje- och
barnbilderna dven upphov till andra tankar, till exempel kénde vara respondenter en
avsaknad av upplevelser och kultur. Fritidsresors Blue Selection tilltalade till exempel
inte Per 58: Den appellerar till familjer, total avkoppling, ha koll pa utgifter, med mat.
Tilltalar inte mig som 50+, det hdir dr mer en familjegrej. Om jag ska ut och resa vill
jag se vissa saker, mer kultur. Om Blue Star sade han: At komma till ett hotell med
bamseklubb och en massa sadana san héir tramsiga aktiviteter... det dr ju ndstan sa att
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man far lust att bo nagon annanstans ndr man ser det hdr. Ja, sa att det hdir var inte
riktat till mig. Det blir jag inte sugen pa, mojligtvis om jag dr valdigt trott.”

Bilder med barnfamiljer avskrickte dock inte direkt, utan vara respondenter fick mer
kinslan av att det kanske inte passade deras situation och behov. Berit 55 och Anna 55,
diskuterar:

B: Nej, det avskrdcker ju inte...

A: Nej... nej det avskriicker inte alls sd... men det kdanns som om det dr inte det som
man viljer i forsta hand.

B: Aker man med en familj som har barn, dd dir det klart att man kan téiinka sig att dka
sd ocksd. Men dker man bara ett par vuxna... dé viljer man kanske inte det. Aker min
man och jag sd daker vi kanske inte till ett barnhotell.

Och Marianne 63, tiankte pa sina framtida barnbarn nér hon sag Blue Star, Blue Village
och Blue Inclusive: Jag hdller med de foregdaende, den héir vill jag inte ha, och det hiir
tycker jag mer var for barnfamiljer och det dr ju inte aktuellt, men sen slog det mig att
vad jag vill, jag vill ju ha barnbarn och fdr jag det nan gang... jag far ju aldrig det, men
om jag far, da kommer jag att sliinga mig pa en san héir!

6.1.3 Bor en dldre person vara talesman i annonsen?

Enligt Moschis (1994) visar studier pa att de flesta dldre inte identifierar sig med
personer i samma alder i reklamen och soker sig darfor till yngre talesmén, i andra
annonser. A andra sidan menar Carrigan och Szmigin (2000) och att dldre personer inte
har nagot emot dldre minniskor i annonserna utan att det tvdrtom &r viktigt att
reklambranschen borjar anvinda sig av dldre modeller. Som vi tidigare ndmnt visade vi
annonser ur foretagens kataloger for vara respondenter, dir de fick kommentera bade
bilder och text. Den tendens som framkom stimmer béttre dverens med Moschis teori
an med Carrigan och Szmigins. Det visade sig att merparten av respondenterna sag
negativt pa de annonser som visade dldre modeller och istillet onskade blandade aldrar
pa ménniskorna i reklamen liksom pa resmalet. Det skulle vara bade yngre och dldre
individer tillsammans pa ett naturligt sitt.

Per, 58, sade foljande: Ja, om man tittar pa bilderna sd dr det ju sa hdr, att nédr man blir
dldre vill man inte identifiera sig med dldre, alltsa man blir inte lockad av bilder pa
pensiondirer fast man befinner sig ddir, utan mojligtvis sa skulle man blanda klientelet
pa bilderna sa att man ska attraheras, man tycker inte om riktigt... man vill inte dka pa
en pensiondrsresa.

Apollos reklam for var malgrupp anvinder uttryckligen orden “senior”, ’40-talister”
och ”60+”. Respondenternas asikter om detta var lite blandade, dven om merparten
ansag att det inte var sa lockande. De fick kénslan att det handlade om pensionérsresor
och detta attraherade inte vara 40-talister. En association som vi ansag som starkt
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negativ var Birgittas (55) utrop: Jag tdnker pd kottberget!” De andra instimde, dven om
det fanns nagot humoristiskt i det hela.

Vi bad ocksa vara respondenter att jamfora med Fritidsresors koncept, som istillet
vinder sig till sina kunder med ordet ”vuxen” — Vuxna livsnjutare och Vuxna
upptédckare. Merparten av dem tyckte att detta ord var mer lockande:

Ulrika, 60: Det kanske ser trevligare ut om det star vuxna upptickare.

Per, 58: Mycket bdttre med vuxna dn med seniorer. Vildigt fa blir attraherade av att
dka pa en grd panter resa, dda mdste man ju ta med sig verktyg for stavgang, eller sd
kdanner man ju da.

Ove 65, som vi har nimnt innan, tyckte dock inte att det spelade nagon roll om han blev
associerad med dldre konsumenter utan ansag sig vara tillfreds med sin alder och ordet
senior upplevde han séaledes inte som ett hot. Gertrud, 56, menade: Alltsa det sditts ju
sana namn. Det kan jag tycka kvittar. Det far heta vad det vill, det kan heta senior.

6.2 Seniorrabatter och priskédnslighet

Som framgatt av teoriavsnittet rader det oenigheter bland forskarna i fraga om hur
effektiva eller ineffektiva seniorrabatter dr. Bade Apollo och Ving har valt att anvinda
sig av seniorrabatter for att locka dldre pensionérer. Fritidsresor har diremot valt att inte
anvinda sig av seniorrabatter.

Enligt Hoyer och Macinnis (1997) ér seniorrabatter mindre effektiva hos yngre seniorer
dn hos dldre grupper, eftersom de unga seniorerna inte vill erkidnna sin kronologiska
alder. Detta har vi diskuterat tidigare under de féregaende rubrikerna. Intressant var att
nér seniorrabatter kom pa tal, vicktes inte alls lika negativa associationer hos grupperna
som nér “senior by apollo — konceptet” togs upp. Detta kan bero pa att vi nimnde
seniorrabatterna i ett senare stadium under intervjun och att respondenterna mojligen
hade vant sig vid tanken att bli betraktade som seniorer. Det kan dven vara sa att
grupperna var villigare att acceptera sin kronologiska alder nir det handlade om att de
kunde fa fordelar pa grund av aldern, som till exempel en billigare resa.

En annan forklaring till varfor édldre inte utnyttjar seniorrabatter &r enligt Moschis
(1994) att den stora tillgiingligheten minskar rabatternas effektivitet. Detta anser vi dock
inte stimma in pa charterbranschen i Sverige, eftersom det i Sverige inte tycks finnas
lika mycket rabatter till seniorer som i till exempel USA. Manga som &r 55 ar och dldre
utnyttjar inte seniorrabatter pa grund av att de inte kénner till att rabatterna
overhuvudtaget existerar, skriver Moschis (1994). Denna teori verkade ha en storre
relevans. Till exempel instimde Hans 63 ar och Ove 65 ar och menade att de inte visste
att det fanns seniorrabatter. Hans sade nir han liste om Apollos seniorrabatter: Det har
jag aldrig upptickt, att det dr billigare for oss att resa.
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Nagra var positivt instillda till seniorrabatter, men menade samtidigt att det dr viktigt att
det dr samma klass pa hotellet och att samma service erbjuds som vid ett hogre pris.
Ulla 63, konstaterade: Nej, servicen far absolut inte vara sdmre dven om det dr rabatt
och Eddy 63 menade: Nej, man vill ju ha forr mer service ndr man dr dldre. /.../ Om det
ar samma klass pa hotellet sda spelar det ingen roll, da har man ju 250 kr till i
planboken.

Goran 57 tyckte att seniorrabatter var bra, men att de borde vara avsevirt hogre én 250
kr for att man skulle lockas av dem: Om det bara dr vi tvd dr det inte sa viktigt med
priset... ibland har vi anvdnt oss av boka tidigt rabatt. Men om det ska vara vdrt att
utnyttja en rabatt ska den vara minst mellan 500 och 1000 kronor. Alla 6vriga
respondenter instimde i detta.

Nir det handlade om prisets betydelse var det mycket individuellt. Vissa menade att
priset hade stor betydelse. Eddy 63, menade att priset &r mycket viktigt nir man véljer
en resa: Det dr bdittre att ha en billigare resa och ocksa ha mer pengar till att handla,
konstaterade han och Ulla 63 och Ove 65 instimde. Kerstin 63, menade: Jag sjdlv dr
inte intresserad av att betala sa mycket for lyxigt boende och mat utan gor hellre fler
resor.

For nagra var hotellets standard och ldge viktigare én priset. Per 58, sade: Jag behover
inget familjehotell, men gdrna hyfsad komfort. Som 50 till 60-dring soker jag absolut
inte det billigaste hotellet, inte det dyraste heller, men det mdste vara acceptabel
komfort.

John 63, menade att priset inte var ett huvudargument for honom utan att det viktigaste
var att allt fungerade smidigt under resan. Han sade att han alltid anlitade samma
resebyra, vilket innebar ett nagot dyrare pris, men att det var virt det eftersom han
kunde lita pa personen han bokade genom. Tryggheten uppvigde det lite hogre priset.

Allmint sett tycktes inte 40-talisterna vara sérskilt priskénsliga. Under en av
gruppdiskussionerna fragade vi respondenterna om de skulle kunna ténka sig att boka
via nitet om det var 250 kr billigare dn pa andra sitt och det spontana svaret kom
snabbt:

Marianne 63: Dd far det vara betydligt mer!

Alla samtidigt: Jaa!!!
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6.3 Behov och motivation till resande

Att segmentera resemarknaden efter behov och motivation foreslas av flera forskare
som till exempel Shoemaker (2000), Lieux, Weaver och McCleary (1994) och Morgan
och Levy (1996). Redan i inledningsfasen av intervjuprocessen mérkte vi att vara
respondenter, trots att det fanns vissa gemensamma drag hos dem, hade mycket olika
behov och motivation till resande. Nir det handlade om malet med resan, det vill siga
vilket behov som respondenterna ville fylla, sa var asikterna mycket olika. For vissa var
malet att uppticka och se sa mycket som mojligt medan andra ville ta det mer lugnt.

Eddy 63, ville gidrna kombinera solsemestern med andra aktiviteter: ”Det dr inga
problem sa att ligga vid stranden, men det far inte vara langa halva dagar. Jag gor
gdrna ndt annat, kor motorcykel eller sd...”. Ulla 63, angav istéllet att hon helst ville ta
det sa lugnt som mojligt: ”Jag vill vara pa stranden, fran morgon till kvill och sen ga
ut och dta pa kviillen och sen hem och ligga sig. Det dr toppen for mig, det dr jag nojd

»

med.

Olle 63, konstaterade att han gérna aker pa badsemester och charter: ”Det viktigaste dr
rekreation och bad, och sa gor man ndagon utflykt och sd /.../ rekreation och upplevelser
och sol. Favoritresemalet dr Kanarieoarna.”

Eva 56 konstaterade att hon tycker om att resa: “Ja, jag tycker om att resa, nagon gang
om aret i alla fall, giirna tvd, tre, fyra ganger ocksa /.../ sol och bad vill jag giirna ha,
men inte enbart det, helst nagonting att uppleva ocksa, kultur. Jag tycker ocksa om att
héilsa pa nagon.”

Marianne 63, menade att sol och bad blir mindre viktigt med aldern och att upplevelser
blir desto viktigare: "Ja, jag har varit och vandrat och jag tycker ocksa om att resa,
men dker allt mindre for sol och bad for att néir man blir lite dldre blir tiden viktigare...
att uppleva sda mycket som majligt”.

Birgitta 55, sade att hon girna reser pa egen hand. Aven hon vill gidrna uppleva nagot.
Hon bokar resan sjilv och det blir sidllan charter. "Jag tycker om att dka till storstider
och kan tinka mig att dka dven till mindre stdllen ddr det dr mycket kultur. Mina
kompisar siger du dker bara och tittar pa en massa stenhogar... (skrattar).. men det
tycker jag dr kul.” Samtidigt konstaterar hon att det dr viktigt att det finns charterresor
och att det &r mycket mgjligt att hon i framtiden kommer att anviinda sig mer av den hir
typen av resor.
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6.3.1 Upptidckarna och de bekvima

Vi anser oss kunna urskilja en tendens till tva segment hos var respondentgrupp, nir det
handlar om behov och motivation till charterresande. Det forsta segmentet, upptéckarna,
bestar av de 40-talister som anvinder charterresan som ett verktyg for att utforska
turistorten. Charterforetagen bidrog med en billig flygresa och med hotell, men nér
gruppen natt turistorten féredrog de att ra sig sjidlva och ville helst inte bli forknippade
med andra turister eller delta i typiska turistaktiviteter. Gruppen ville gérna uppleva och
gora dventyr pa egen hand. Det andra segmentet, som vi valt att kalla de bekvima,
bestod av de respondenter som var av asikten att det var viktigt med service och
omhéndertagande fran charterforetagens sida nir de var pa semester. De ville gérna ha
lyx, trygghet och service sa att de kunde slappna av och njuta under sin semester.

Upptickarna

Elisabeth 57, tillhérde gruppen som géirna ville uppleva kulturen i landet hon besokte
och konstaterade att hon inte ville att reseforetagen ska ta hand om henne for mycket:
”Jag vill gora saker pa egen hand och se mig omkring, helt enkelt skapa semestern pd
plats. Det dr inte roligt om reseforetaget tar hand om en for mycket”. Vidare menade
hon: ”Ofta anvdnder vi chartern for att ta oss ner dit. Vi dkte till exempel till Grekland
med Apollo, sedan dkte vi runt sjiilva mellan éarna, och det var mycket trevligt”. Aven
Goran 57 konstaterade att han foredrar egna utflykter: Vi vill uppticka sjéilva. Nir vi
var i New York hyrde vi till exempel en bil for att se omgivningarna. Det dr en frihet att
dka till en stad och dven kunna dka runt sjdlva”. Han ansag att aktiviteter var viktigare
dn solsemester: " For mig dr det mycket viktigt att resa och upptdicka. Jag dr mer inne
pa aktiviteter dn pd solsemester, till exempel att dka till en stad och titta pd museer. Det
ar bra med en blandning.”

Asikterna om att upplevelser och aktiviteter var viktigt aterkom nir vi visade
charterforetagens olika koncept. Fritidsresors All Inclusive lockade inte Elisabeth 57,
som menade att frihet var mycket viktigt: ”Jag tycker inte om att betala allt innan man
dker i iviig. Man vet inte vad man ska gora innan man kommer ner. Nir man kommer
till resmdalet vill man se hur léiget dr och sedan bestimma vad man ska gora. Och man
vill inte dta pd hotellet.”

Ulrika 63, var av samma mening. Hon ville helst inte fastna i turistfdllan och undvek att
gora typiska turistaktiviteter: ”Det hér med turism, alltsa de hdr turisterna de dr ganska
lika pa nagot sdtt. Vart du dn dker... det dr inte sa kul det hir med att dka ivig och dta

svenska kottbullar.” John 63 konstaterade: ”Turiststillena dr inte sa kul, dem kan man
Jju ldmna”.
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De bekvima

Ulla 63 och Ove 65, hade andra motiv for sin semester. Att ta det lugnt och fa bra
service var nagot som var viktigt. Nér vi visade bilder pa bland annat Blue Star var
reaktionerna mycket positiva. Ulla tyckte att det passade henne perfekt: "Fa det hiir
bada och sola och bli uppassad och sloa och ahhh, ja, det kan man inte beskriva, jag dr
i himmelriket varje gdng jag dr nere i Grekland.” Aven Ove menade att konceptet var
mycket lockande for honom: ”Ddir star ndt bra hér for mig, det stdr total avkoppling
och total koll pa utgifter, det dr kanon.”

Berit 55 tyckte att avkoppling var viktigt nir hon var pa semester: ”Ska vi ivdg vill vi ha
lugn och ro”. Hon ville helst inte bli stord av plaskande barn i poolen, eller festande
ungdomar.

For de bekvidma var det mycket viktigt med sol, bad och ro. Till exempel sade Gertrud
56: "Man dker pa solsemester for att koppla av fran vardagen”. Hans 63, kunde tycka
att service och aktiviteter fran hotellens sida i vissa avseenden var bra. Han ville gérna
ha kvillsunderhallning pa hotellet och menade att det fanns férdelar med fri mat och
dryck: ”Det ddir Inclusive (Fritidsresor), det dr ju mest sd att det dr lockande om det dr
ett bra pris, att man da kan fd dta och dricka fritt. Det forkommer resor dir det dr
valdigt formanligt, till exempel till Dominikanska republiken, for den som till exempel
vill sta vid bardisken vdldigt mycket kan det vara lockande.”

Olle 63 skulle kunna tinka sig lite olika alternativ pa hotellboende: ”Det dir ju lite olika
stil, dr det ett resorthotell da dr det ju allt mojligt ddr, upptridanden och sdant varje
kvdll, sa det dr ju en helt annan grej dn att bo i liigenhet och fixa. Sd det dr kul att
prova pd alla varianter. Man kopplar ju av i alla fall, fast det dr pa olika sditt. Men for
familjer kan det vara ett plus... barnfamiljer har ju allting fixat, ddr har man ju
barnpassning och sd, extra service.”

Koncept som lockar bada grupperna

Allmint sett verkade det finnas en kontrast hos 40-talisterna, a ena sidan ville de ha
trygghet och att ha det bekvdamt, men samtidigt var uppticksfarder och dventyr viktigt.
De ville gidrna uppleva landets kultur pa egen hand men samtidigt ha en svensk- eller
engelsktalande guide som tog hand om dem. Det koncept som var mest respondenterna
populirt bland 40-talisterna var Fritidsresors Small world som tycks innehalla bade
spanning och trygghet, och séledes tilltalade bade "upptickarna” och ”de bekvidma” som
vi har beskrivit ovan.

Anna 55, Hans 63 och Berit 55, diskuterar Small world:

Anna 55: ”Det tycker jag later lite lockande med Small world. Det ligger ju utanfor den
vanliga turistarenan och dr charmigt och genuint. Det ldter lite mysigt.”

Hans 63: ”Utan att for den sakens skull gd miste om vanlig trygghet och komfort och
det finns mycket att upptdcka.”
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Anna 55: ”Den later lockande, det dr lite lyx.”

Berit 55: ”Sist ndr vi dkte, bodde vi lite sd, det hdr var ju liksom en san dar
sistaminutenresa, sd jag visste inte, men det var bdttre dn vad jag trodde.”
Anna 55: "Bortom turiststraket tycker jag var mysigt.”

Aven Birgitta 55 ir tyckte att Small world var lockande. Hon menade att minga av de
Ovriga alternativen foll bort eftersom de riktade sig allt for mycket till barnfamiljer:
”Sol och bad och lyx kunde i och for sig vara trevligt men den hdr som var lite bortom
turiststraken och lite sa... det skulle jag kunna tinka mig ja.”

6.4 Ovriga tendenser

6.4.1 Service och trygghet

Bokning

Service och trygghet tycktes vara en viktig faktor for vara respondenter vid bokningen
av en resa. Manga undersokningar har visat att de dldre konsumenterna dr mer
trygghetssokande dn de yngre och att de lagger ett stort virde pa service. Att just
konsumenter i var malgrupp har rad att vara krisna &r bekriftat genom olika artiklar,
bland annat Jegers (2001). I vara intervjuer sag vi ett monster som stimmer dverens
med teorin. Trots att till exempel bade Ulrika 60, John 63 och Elisabeth 57 angav att de
ville vara fria pa resmalet och inte bli styrda av resebolaget, tyckte de att det var viktigt
att bokningen gick till pa ritt sitt. De angav att de girna bokar personligen via en
resebyra.

Elisabeth 57, menade att det kinns tryggare att boka direkt pa resebyran: ”Det dir
praktiskt eftersom man far allting bekrdftat direkt. Det dr tryggare med en resebyrd dn
att boka over Internet /../ om det skulle vara markant billigare skulle vi kunna tinka oss
att boka over Internet, men det kdnns dndd tryggare med en resebyrd.”

Ulrika 60 och John 63 sade att de reser mycket och att de har en personlig kontakt pa en
resebyra som hjidlper dem att boka resor. De ansag att det ar praktiskt att boka hos
nagon som vet hur de vill ha det och som de kan lita pa. Ulrika: ”Han brukar inte ha de
hdir billigaste men han har de foretagen som han vet hdller sina tider och dr palitliga.”

Merparten av respondenterna anvénde sig av Internet for att soka information infor
resan, men bokade for det mesta via telefon eller pa resebyran.
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6.4.2 Boende

I resekatalogerna fokuseras det bildmissigt mycket pa bilder pa hotellens pooler, men
detta tycktes inte vara sirskilt viktigt for resenidrerna som istillet verkade tycka att liaget
pa hotellet var viktigt. Goran 57, menade att det inte var nddviandigt med en pool pa
hotellet, eftersom han foredrog att bada i havet: Om vi ska ha pool beror pa hur langt
det dr till vattnet. Eva 57 sade: Ldget pa hotellet dr viktigt tycker jag, ja jag bor gdrna
sa att det ndstan dr i samhdllet, sa det inte dr ett stort sant komplex. Elisabeth 57 var av
samma asikt och konstaterade: Det ska ligga centralt. Ove 65, menade att “hotellet ska
ligga sa ndra havet som mojligt”.

Respondenterna lade olika mycket vikt vid boendet nér de var pa charterresa, men
gemensamt for samtliga var att de gérna sag att det var rent och snyggt. Ove 65,
hivdade att service och ett fint hotellrum var ett grundkrav for en lyckad resa: Jag for
min del betalar forr mer, mycket mer, och far fin service och har dusch och allt, toalett
for mig sjdlv. Det dr absolut viirt de pengarna. Ulla 63 menade att det viktigaste var att
det var rent och snyggt och att det fanns en balkong: At ha balkong och ha fin utsikt,
sasom vi hade nu sist. Det var ju toppen, jag har aldrig haft s skont sd. Kanonhotell.
Man har sett ddir dr flera stdllen, det dr bara instdngda rum de bor i. Hon menade dven
att hotellet var viktigt for en resa, till och med viktigare &@n priset: Hotellet styr, det styr
det mesta tycker jag. Ja, det tycker jag. Hotellet ir viktigast.

Ulrika 60 tyckte att det fanns bittre sitt att spendera pengarna pa in ett hotellrum, och
valde darfor billigare hotell. Ett grundkrav var dnda att det skulle vara rent och snyggt.
”Man betalar hellre 300 kr per natt och sover i ett rum som kanske inte har nagon TV...
och sen sd kanske gar man ut och kikar middag for 500 spénn istillet for att betala
1000 spdnn bara for att sova.”

Eddy 63, menade att det viktigaste var att hotellet var utrustat med aircondition och
Goran 57, sade att han ville ha bra toalett och dusch, och gérna ett kylskap pa rummet.
Merparten av vara respondenter hade samstdmmiga 6nskemal med Goran.

Marianne 63 hade mer specifika onskemal nér det gillde hotellet. Det spelade ingen roll
om det var ett lagenhetshotell eller ett vanligt hotell. Men det var viktigt att rummet var
utrustat med balkong och hon ville inte bo fér hogt upp pa grund av brandrisken, men
inte heller for langt ner pa grund av risken for inbrott: Jag vill inte bo pa forsta
vaningen heller sa de kan kldittra in genom fonstret for jag har oppet... Men jag siger
alltid till om det hdr att jag inte vill bo for hogt upp, det dr jag noggrann med... ocksa
balkong. Aven Gertrud 56 hade speciella preferenser nir det handlade om boendet: Jag
vill inte heller bo for hogt upp just pa grund av brandrisken. Och helst inte ha
heltdckande mattor.
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Nir det handlade om att vilja mellan att bo pa ligenhetshotell eller vanligt hotell med
frukost, foredrog cirka hélften av respondenterna att bo pa ligenhetshotell och de Gvriga
tyckte det var bekvamt med frukost pa hotellet. Olle 63, sade att han ofta viljer hotell
dir man kan laga maten sjilv, eftersom det borjar bli dyrare att resa till vissa lidnder.
Han tycker dven att det &r roligt att ga ut och handla pa resmalet: Dd kan man ju ldira sig
den miljon ocksd... ndgon gdang var det rdtt fantastiskt, det var som om man bodde diir.
Aven Gertrud 56 foredrog ligenhetshotell: Vi brukar bo pd ligenhetshotell, det (ir en
frihet att kunna gd och handla mat lokalt.

Eva 57 foredrog hotellalternativet: Men inte med full mat eller sd utan bara frukosten.
Sen vill jag gdrna dta pa sma restauranger runtom. Berit 55 hade bott pa bada typerna
av hotell men foredrog att fa frukost pa hotellet: Det dr vdldigt gott att ga ner och dta
frukost pa morgonen och sd. Eddy 63, menade att det var mycket bekviamt med frukost
pa hotellet, och att slippa att handla mat pa morgonen innebar ett bekymmer mindre
under semestern.

6.4.3 Resande under andra tider pa aret

I stort sett samtliga av vara respondenter angav att de gdrna kunde tinka sig att resa
under andra tider dn pa de traditionella loven, vilket skulle kunna bero pa att gruppen
inte ldngre har barn i skolaldern som de maste anpassa sig efter. 40-talisterna
konstaterade att de girna reser i till exempel april eller november. Manga menade att de
ville vara hemma pa sommaren. Till exempel Olle 63: Kanske en tvaveckors semester
pa vdren eller senvintern eller pa hosten... sa lidgger man upp det, men sen tycker jag
att pa sommaren ska man vara hemma, man reser i alla fall inte utomlands, i sa fall
Dalarna, men det ir Sverige som gdller. Hans 63 menade att han generellt sétt
tillbringar sommarsemestern tillbringar hemma. Aven Anna 55 instimde:
Sommarsemestern kan jag inte tinka mig att resa bort langt for jag vill vara hemma.
Berit 55 konstaterade: Det tycker jag ocksd, sommaren dr jag hellre hdr, jag menar hiir
vid kusten dr sad fint, man dker ju hellre bort pd hosten en vecka eller vintern.

6.4.4 Mirkestrogenhet

Fritidsresor och Apollo anger att de huvudsakligen riktar marknadskommunikationen
mot en yngre malgrupp én 40-talisterna. Detta beror enligt Hammarstrom, Fritidsresor,
pa att de vill fanga upp framtida kunder i ett tidigt skede for att sedan kunna behalla
dem som trogna kunder i framtiden. Vara respondenter verkade dock inte vara sérskilt
trogna som konsumenter, utan hivdade att de forst och framst valde ett resmal och
dérefter undersokte vilka resforetag som hade resor till orten. Inte en enda av
respondenterna hivdade att de hade nagon speciell favorit bland resforetagen. Vilket
charterforetag de anlitade verkade variera fran resa till resa.
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Olle 63, sade till exempel att han inte hade nagon direkt favorit nir det handlade om
charterforetag: De sista gangerna har det blivit Ving och Solresor. Vi har dven bokat
med Apollo ndagra ganger, sa det finns ingen direkt favorit sa. Ulrika 63 och John 63,
tyckte inte heller att det var viktigt vilket charterféretag de anlitade. Detta eftersom de
litade pa den kontaktperson som de hade pa resebyran. Han hjilpte dem att vilja ut den
resa som bist passade deras onskemal, vilket kunde innebéra olika reseforetag fran gang
till ging. Aven Géran 57, radade upp en rad olika charterforetag nir vi frigade vilka
foretag han brukade anlita vid sina resor: Apollo, Fritidsresor, Svanson, Solresor och
Sportresor.

6.4.5 Guidning

Aven om behovet av frihet var stort hiivdade de flesta att en bra guidning var ett plus for
en charterresa. De menade att resan blev mer intressant nar man kunde kombinera
solsemester med kultur. Eva 57, konstaterade till exempel: Det jag tycker dr bra med
charterresor det dr ofta guidningarna. Mdnga har faktiskt viildigt duktiga guider. Anna
55 tyckte att en bra guidning innebar ett lyft for semestern: En duktig guide dr ett lyft
for en resa, man far med sig nagot minne, for att man ldser sjilv sadana hdir bocker,
men en duktig guide som har massa bakgrund dr jiitteintressant, jag tycker att det dr
urmysigt att héra pd, det hade varit ndgot som hade lockat mig. Aven Elisabeth 57
konstaterade att “en generalguidning av resmdlet dr alltid bra”. Dock betonade nistan
samtliga respondenter vikten av guidens kunskap om det aktuella &mnet. Antingen
skulle de ha kopplingar till landet de befann sig i, till exempel bo dér eller hdarstamma
dérifran, eller ha en gedigen utbildning fran Sverige. Marianne 63 nimnde ett exempel
pa ett foretag som anlitade doktorander fran olika universitet som guider. Dessa ansag
hon vara mycket kunniga, men dock kostsamma.
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6.5 Analys av foretagens marknadskommunikation

6.5.1 Fritidsresor

Fritidsresor menade till skillnad fran Apollo och Ving att alder inte dr en anledning till
sdarbehandling och &r enligt sig sjidlva det foretag som har flest 40-talister som kunder.
De utfor en allmén segmentering av marknaden som dr oberoende av alder och istillet
baseras pa resbeteende. Att man inte ska segmentera efter alder stods av manga
forskare, bland annat Carrigan (1999) och Moschis (2003). Samtidigt betonas det att det
ar viktigt att ta hénsyn till strategier som 4r anpassade till den mogna marknaden
(Moschis 2003). Fritidsresors strategi att rikta sin marknadskommunikation till personer
i aldern 30 och uppat kan vara saledes vara alltfér ofokuserad.

Nagot som vi anser som positivt med fritidsresors utformning av sina koncept ar
indelningen i Familjeliv vid poolen, Familjeliv och upptéckter, Vuxna upptickare samt
Vuxna livsnjutare. Enligt Marcus Hammarstrom pa Fritidsresor #r detta de fyra segment
som foretaget har identifierat. Vuxna upptéickare samt Vuxna livsnjutare stimmer bra
overens med den bild som vi har fatt av vara respondenters preferenser och resbeteende.
Segmenteringen verkar vid forsta anblick vara vil genomtinkt, men granskar man
koncepten lite narmare foreslas det till exempel i bildtexten till Vuxna livsnjutare att
hotellalternativet Blue Selection skulle tilltala gruppen. Vi fann ingen kongruens mellan
respondenternas attityder till Vuxna upptickare och Blue selection. Medan Vuxna
upptickare uppfattades som mycket positivt, var det mycket fa attraherades av Blue
selection.

Vi anser #dven att barnfamiljerna spelar en alltfor framtrddande roll i
marknadskommunikationen, bade vad giller katalog och hemsida. Fritidsresor har ritt i
att barnfamiljer &dr en stor kundgrupp, men som vi har visat dr den mogna marknaden
och i synnerhet 40-talisterna en stor och véxande grupp.

6.5.2 Apollo

Apollo tycks vara det charterforetag som varit bést pa att anpassa sig till de onskningar
som éldre konsumenter har genom att till exempel erbjuda mer benutrymme under
flygresan, och flexibla charterresor ddr man gora ett individuellt upplédgg av sin resa.
Detta var nagot som framkom som viktigt under intervjuerna. Huruvida Senior by
Apollo ir ett bra koncept, dr svart att bedoma genom en kvalitativ undersokning. Men
faktum dr att annonsen verkar vara effektiv. Krutrok, informationsansvarig pa Apollo,
uppgav vid expertintervjun att 5 procent av samtliga resenérer akte med Senior by
Apollo, vilket &r ett stort antal. Dessutom har Apollo, som ensamt bland féretagen,
utvecklat ett bildmaterial dér de har forsokt na den dldre malgruppen genom att visa
bilder pa dldre personer. Att anvinda sig av dldre personer i reklamen foresprakas bland
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annat av Carrigan och Szmigin (2000). Men fragan dr om 40-talisterna verkligen
attraheras av bilderna och viljer att resa genom konceptet Senior by Apollo. Kanske &r
det huvudsakligen dldre malgrupper som lockas av den hér typen av resa, och inte de
mellan 55 och 65 ar. Manga av vara respondenter reagerade negativt pa bilderna av
dldre modeller. Kanske borde bildmaterialet for konceptet ses 6ver. Som framgatt bade
av empirin och teorin verkar det som om manga av seniorerna foredrar bilder med en
blandad malgrupp, det vill séga dldre och yngre personer i en blandning. Vill man na sa
manga som mojligt, vilket efterstrivas i resekatalogerna, dr det kanske bittre att
anvinda sig av ordet vuxen eller mogen istéllet for senior, for att undvika att potentiella
kunder av den mogna marknaden forloras.

I den nya sommarkatalogen erbjuder Apollo mer benutrymme under flygresan.
Reklamen ir inte riktad direkt till nagon malgrupp, men manga av vara respondenter
angav att de efterfragade detta. Darfor anser vi att detta skulle kunna vara en strategi
som tilltalar mogna konsumenter. Den reklam som riktas till flera aldersgrupper kan
vara mer lockande fér mogna konsumenter @n den som riktar sig direkt mot en &ldre
malgrupp menar forskare som till exempel Moschis (1994).

Enligt bland annat Jegers (2001) och Seniorbarometern (2003) kommer 40-talisterna att
resa mycket dven nér de pensionerats. Genom en stor del av respondenterna har det
dven framkommit att fyrtiotalisterna gidrna reser spontant, genom till exempel sista-
minuten- resor och att de kommer att gra det i storre utstréckning i framtiden som
pensiondrer. I Apollos prislista star det att seniorer maste boka tidigt for att kunna
utnyttja sin seniorrabatt. Dessutom dr bade antalet platser och hotell samt tidsperioden
da detta erbjudande giller begriansat. Detta gor det svart for fyrtiotalisterna att kunna
utnyttja erbjudandena. A andra sidan sa har det framkommit att 40-talisterna girna reser
under andra tider pa aret dn yngre resendrer. Darfor kanske det inte dr helt fel av Apollo
att begréinsa sig till perioder da andra resenérer inte tenderar att resa lika mycket.

6.5.3 Ving

Ving satsar mycket pa sina sa kallade “resort- anldggningar” med mycket service och
omhindertagande. En del respondenter ansag att detta koncept i vissa avseenden
passade dem. Goran 57, menade till exempel att det var en stor fordel om det fanns
svensk- eller engelsktalande personal pa hotellet och Ove 65 menade att det var tryggt
nér charterforetaget fanns pa plats pa turistorten. Den stora majoriteten hivdade
emellertid att resort-anldggningar inte alls var intressant for dem. Att uppleva kulturen i
landet pa egen hand och inte dras med i turistkarusellen ansags som viktiga faktorer for
en lyckad resa.

Av de koncept som Ving erbjuder var Small world det enda som lockade. Bland

samtliga foretags koncept var Small world det alternativ som upplevdes som mest
intressant av respondenterna. Konceptet handlar om att bo pa hotell som ligger utanfor
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turistarenan, men samtidigt erbjuds trygghet och komfort. Small world appellerade
ddrmed till tva av de viktigaste resbehoven som vi kunde urskonja hos 40-talisterna:
trygghet och upplevelser.

Den kritik som vi har framfort nir vi diskuterade Apollos seniorrabatter, dr dven
relevant for Ving (se ovan). En annan aspekt som bor behandlas i sammanhanget dr
rabatternas storlek. Respondenterna angav att de inte brydde sig om rabatter som var
alltfor laga. Ving liksom Apollo erbjuder en rabattsumma pa 250 kr till seniorer. For att
rabatterna ska vara en avgorande faktor for val av charterféretag bor de enligt
respondenterna uppga till betydligt hogre belopp. Att Ving viljer att kalla sina rabatter
for ”vuxenrabatt” istédllet for “seniorrabatt” anser vi vara positivt. Att dldre konsumenter
inte vill paminnas om sin kronologiska alder har vi diskuterat ovan och det styrks av
flera teorier. Kanske borde Ving betona sin vuxenrabatt mer, i nuldget forekommer
ordet samt erbjudandet enbart i prislistan och inte i sjilva katalogen. Aven
bildmaterialet nér det handlar om vuxenrabatter bor ses Over. Nidr man granskar de
bilder pa hotell som valts ut, ser man till exempel bilder pa lekande barn och inget i
varken text eller bild visar varfor hotellen skulle vara speciellt anpassade fér den mogna
marknaden.
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7. Slutsatser

Under detta avsnitt dmnar vi gora en sammanfattning av de resultat som framkommit
under analysen. Genom rekommendationer till de granskade foretagen vill vi belysa
vilka faktorer som genom analys av befintliga teorier och respondentintervjuer har visat
sig vara viktiga att ta hdnsyn till vid marknadskommunikation till 40-talisterna.

Av vara empiriska undersokningar framkom att 40-talisterna var en heterogen grupp.
Trots att de var i samma alder och i liknande livsskeden uppvisade de en divergens nir
det handlade om behov, motivation och preferenser betridffande resor. Resultatet stoder
saledes de teorier som framforts av manga forskare om att den mogna marknaden inte ar
homogen, och att det finns ett behov av en segmentering.

Som tidigare namnts under teoriavsnittet dr alder en mojlig variabel att segmentera den
mogna marknaden efter. Utifran vara intervjuer gick det att dra vissa paralleller mellan
aldern pa respondenterna och vad de ansag om utformning av annonser och erbjudanden
till gruppen. Till exempel var de dldre intervjupersonerna mer receptiva till
seniorrabatter och seniorerbjudanden in de yngre eftersom de till storre del hade
accepterat att de gick under seniorbegreppet. Men a andra sidan var de dldre
konsumenterna minst lika resbenzigna som den yngre malgruppen. Flera forskare menar
att segmentering efter alder inte dr en ldmplig variabel att segmentera efter, vilket vi kan
instimma i. Det verkade inte som kronologisk alder bestimde resbeteendet hos vara
respondenter. Viktigare verkade variabler som motivation till resor och behov att vara.

Det finns atskilliga metoder att vilja mellan nir man genomfor en segmentering. Vi
anser att den kritik som framf6rts mot anvéndbarheten mot de generella teorierna av till
exempel Morgan och Levy (2002) ir relevant. Det finns flera olika faktorer att ta
hénsyn till ndr man segmenterar den mogna marknaden. Om man endast utgar fran en
variabel, som till exempel alder eller livsstil blir det svart att dra slutsatser om den
mogna resemarknaden. Man maste ta hinsyn till flera olika kategorier for att fa ett brett
perspektiv och man bor dven specialisera sig pa den tjanst som man dmnar
marknadsfora.

Nagot som framgick av intervjuerna var att det ofta var en kombination av olika faktorer
som ledde till ett resbeslut, och ju mer man vet om gruppen, desto léttare blir det
ddrmed att anpassa en resa som passar for dem. Men det tycks finnas vissa brister i
Morgan och Levy’s (2002) resonemang nir det giller tillimpningen pa verkligheten.
For ett litet foretag kan det vara alltfor kostsamt och tidskrdvande att gora en
djupgéende analys av samtliga variabler som paverkar de mogna konsumenternas
resbeteende. Detta dr formodligen en orsak till att foretagen oftast viljer att anvidnda sig
av mindre krivande segmenteringsmetoder som till exempel segmentering efter alder
eller disponibel inkomst.
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Var segmentering i ”Upptickarna” och "Bekvidma” kan ses som ett exempel pa hur
olika segment inom resebranschen skulle kunna se ut om man anvinde sig av behov,
motivation och livsstil som underlag for segmenteringen. Vi fokuserade pa de tydligaste
behoven som fanns hos malgruppen nir det géllde resande, och dven vad som
motiverade dem att resa. For att fa en dnnu béttre bas att dela in marknaden efter skulle
man kunna kombinera den hér indelningen med till exempel disponibel inkomst.

Trots att vi viljer att beteckna gruppen som heterogen, fanns det dock vissa likheter 40-
talisterna emellan. Detta kan héinga samman med kohort-fenomen. 40-talisterna har trots
allt vixt upp under samma tid och saledes formats av de radande vérderingarna i
samhillet och omvirlden. Generellt sett verkade resendrer fodda pa 40-talet mycket
dventyrslystna, men samtidigt eftersokte de den trygghet som till exempel en guide eller
en europeisk hotellfrukost erbjod. 40-talisterna verkade inte vara speciellt olika yngre
konsumenter utom nér det géllde behov som korrelerade med livsskedet. Sjdlvklart har
till exempel ett 60-arigt par andra behov @n en smabarnsfamilj under semestern.

Att 40-talisterna inte var markestrogna nér det gillde vilket reseforetag de amnade dka
med var en aspekt som framkom genom intervjuerna. Respondenterna angav att de ofta
akte med olika charterforetag och att de inte hade nagon speciell favorit. Om man drar
resonemanget lingre innebér detta att foretag som tar tillvara pa mojligheterna som 40-
talisterna erbjuder, och utformar sin marknadskommunikation efter det som tilltalar
malgruppen kan oka sin 16nsamhet. I och med att 40-talisterna inte dr mérkestrogna kan
reseforetag med hjélp av en lamplig marknadsstrategi relativt ldtt vinna nya kunder fran
andra reseforetag. Eftersom det i framtiden kommer att finnas en édnnu storre andel dldre
konsumenter &n det finns idag, blir teorier om marknadsforing till dldre personer allt
viktigare. Detta innebér att om foretagen redan idag borjar rikta sin kommunikation mot
dldre konsumenter och utnyttjar tillginglig information om hur
marknadskommunikation bor utformas till gruppen, har de ett koncept som dven
fungerar pa lang sikt.

Nedan har vi sammanstillt nagra rekommendationer till reseforetagen som de bor
beakta for att battre kunna na 40-talisterna genom marknadskommunikationen.
Rekommendationerna ska dock inte ses som generella utan dr baserade pa de viktigaste
resultaten och tendenserna som framkommit genom uppsatsen:

Utnyttja tillgdnglig forskning. Det finns mycket skrivet om den mogna marknaden.
Basera inte marknadsforingen pa stereotypa bilder eller forutfattade meningar om dldre

personer. Anvind befintlig forskning.

Malgruppen dr lonsam. 40-talisterna har den hogsta disponibla inkomsten av alla
grupper i Sverige och dr dessutom mycket stor.
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Mdlgruppen dr inte homogen. 40-talisterna uppvisar en stor divergens sinsemellan.

Segmentera marknaden. Identifiera olika grupper av den mogna marknaden. Pa sa sitt
ir det littare att veta hur man ska marknadskommunicera med gruppen. Anvind flera
olika variabler for att fa en sa mangfacetterad bild som mojligt.

Malgruppen ser sig som ung. Tank pa den kognitiva aldern och individernas self
concept. Mogna konsumenter ser sig ofta som 10-15 ar yngre @n vad de &r och detta
stimmer dven in pa 40-talisterna.

Blandade dldrar i reklamen. Eftersom malgruppen ser sig som ung vill de inte se bilder
av bara ildre personer. Inte heller 6nskar de se for unga modeller. Onskemél som
framkom var en naturlig blandning av aldersgrupper.

Ténk pa ordvalet i reklamen. Att paminna aldersgruppen om att de dr gamla genom
bendmningar som till exempel senior och 60+ kan avskricka. Anvind hellre ord som

vuxen.

Fokusera pa frihet och aktiviteter, istillet for att utforma ett totalkoncept dir det mesta
ar forutbestdmt. 40-talisterna tycker om att forma sin egen semester och frihet &r viktigt.

Hogre rabatter. 40-talisterna dr inte sérskilt priskinsliga. Om man ska lyckas med att
attrahera dem med rabatter bor de uppga till minst 500 till 1000 kr.

Satsa pa guidade turer. Fa 40-talister vill bara ligga pa stranden pa semestern. De allra
flesta ansag att en bra guide innebir ett lyft for resan.

Personlig service dr viktigt, speciellt vid bokningstillféllet.
Bra standard pa hotell. Manga angav att hotellet utgjorde en viktig del av en lyckad
semester. Det behovde inte vara lyx, men kraven som stilldes var att det skulle vara rent

och snyggt och nagorlunda bekvamt.

Resor vid andra tidpunkter pa dret. Merparten av respondenterna angav att de gérna
reser pa andra tidpunkter an sommaren. Utnyttja detta.
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8. Forslag pa vidare forskning

Genom var uppsats har vi identifierat nagra viktiga tendenser som vi anser kan vara
intressanta att undersoka vidare. Som framkommit i empiriavsnittet kunde vi utefter
malgruppens behov och motivation till resande identifiera tva olika segment -
dventyrarna och de bekvima. Genom en kvantitativ undersokning skulle man kanske
kunna finna flera segment, som skulle kunna utgéra en god bas for
marknadskommunikation till malgruppen. Detta skulle vara sirskilt intressant eftersom
vi inte har hittat nagra indikationer pa att en storskalig svensk undersokning av den
mogna marknaden har genomforts.

Det skulle dven vara intressant att gora en undersdkning av hur kunskapen ser ut hos
marknadsforarna i Sverige. Ar de medvetna om den mogna marknadens betydelse och
vet de nagot om de strategier som finns nér det giller marknadskommunikation till dldre
konsumenter?

72



9. Killforteckning

9.1 Vetenskapliga artiklar

Anil Mathur, “Opportunities for marketing travel services to new-age elderly”, The
journal of services marketing, vol. 12 no. 4 1998

Becky Ebenkamp, "When they're 64", Brandweek; Oct 7 2002
Carol M. Morgan, Doran J. Levy, "All boomers are not alike", Catalog Age, Feb 2003

Carol Morgan och Doran Levy, “The boomer attitude”, American Demographics, Oct
2002; 24,9

Carolyn Setlow, “The grey market is the green market”, Discount Store News, May 11,
1998

Chad Rubel, “Mature market often misunderstood”, Marketing News. Chicago, Aug 28,
1995. Vol 29, Iss. 18; pg. 28, 2 pgs

D. Blane, P. Higgs, M. Hyde, R.D. Wiggins, "Life course influences on quality of life in
early old age", Social Science & Medicine 58, 2004

David Crosson, "Over 50s - the next generation", Adults Learning, January 1999

David Jones, "Targeting grey market is not a simple process", Haymarket Business
Publications 1td. Mar 11, 2004

David B. Wolfe, "Targeting the mature mind", American Demographics; March 1994

George P. Moschis, “Marketing to older adults: an updated overview of present
knowledge and practice”, Journal of consumer marketing, vol. 20, no 6, 2003

George P. Moschis, Euehun Lee och Anil Mathur, "Targeting the mature market:
opportunities and challenges”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 14 NO. 4 1997

Hans Heggemann, "Andelen éldre fortsitter att 6ka", Vilfdrdsbulletinen, Nr. 1, 1999

Hans Heggemann, "Pensionidrerna har fatt det béttre... men pensionédren samre",
Vilfdardsbulletinen, Nr. 1, 1999

73



Holmkvist och Sundling, “Born to be wild — Jétteproppen Orvar krossar myten om att
bli dldre”, Resumé, nr. 33, augusti 2003

Ingrid Sjoberg, "De dldres hilsa har forbéttrats”, Vélfdrdsbulletinen, Nr. 1, 1999

Isabelle Szmigin and Marylyn Carrigan, “Introduction to special issue on cognitive age
and consumption” Psychology & Marketing; Oct 2001; 18; 10; ABI/INFORM Global
pg. 999

Isabelle Szmigin and Marylyn Carrigan, “Leisure and tourism services and the older
innovator”, The Service Industries Journal, Jul 2001; 21, 3; ABI/INFORM Global

Ivar Jegers, “Rekordgenerationen slar till igen”, (forfattaren och konsultforetaget)
Jonkoping 2001

Karin Jansson, P4 jakt efter reklamfilmsskatten”, Resumé 99-10-21

Kevin Lavery, "Reaching Maturity - how to tap the many shades of the United
Kingdoms "grey" market", Target Marketing, Nov 2000, 23, 11; ABI/INFORM Global

L.G. Schiffman and E. Sherman, ”Value orientations of new age elderly: the coming of
an ageless market”, Journal of Business Research, Vol. 22, Apr. 1991

Lotta Edling,““40-talisternas sista revolution”, Affarsvirlden, 2003-09-02

Lotta Edling,”40-talisterna — ir foretagen redo for de nya pensionérerna?”’
Affarsviarlden, 2003-09-03

Marylyn Carrigan and Isabelle Szmigin, “Advertising and older consumers: image and
ageism”, Business Ethics, Vol 9, Issue 1, pp.42-50, 2000

Marylyn Carrigan, "Old Spice - Developing Successful Relationships with the Grey
Market", Long Range Planning Vol. 32 April 1999

Marylyn Carrigan, "Segmenting the grey market: the case for fifty plus lifegroups”,
Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Since, vol. 4 No.2, 1998, pp 43-56

Steve Aldridge, "Bring in the old sages to target the grey market", Precision Marketing,
London: Oct 3, 2003

Paula Fitzgerald Bone, “Identifying mature segments”, Journal of Marketing Research,
Vol. 8, No. 4, 1991

Stowe Shoemaker, “Segmenting the mature market: 10 years later”, Journal of Travel
Research, August 2000

74



Sue Tempest, Christopher Barnatt, Christine Coupland, "Grey Advantage: New
strategies for the old", Long Range Planning 35, 2002

Anonymous writer, “Older is better (senior market trends)”, Growth Strategies; Apr
2004; 964; ABI/INFORM Global, pg. 2

Anonymous writer, “Research: Older consumers are a golden opportunity”’, Brand
Strategy, London: Jul/Aug 2004

Unknown writer, “Over 60 and overlooked; Marketing to the old, The Economist,
London Aug 10, 2002. Vol. 364, Iss. 8285; pg. 55

9.2 Litteratur

Alvesson och Skoldberg, 1994

Armstrong Gary & Kotler Philip, Marketing — An Introduction, 5" Edition, USA 1999
Chisnall Peter, Marketing Research, Madrid 2001

Dahmstrom Karin, Frdn datainsamling till rapport, Lund 2000

Dubois Bernard, Understanding the consumer, UK, Prentice Hall, 2000

Eneroth Bo, Hur mdter man “vackert”? Grundbok i kvalitativ metod, Goteborg 1989

Gronroos Christian och Rubinstein Dan, Totalkommunikation, analys och planering av
foretags marknadskommunikation, Liber, 1986

Hoyer Wayne D. & Maclnnis Deborah J., Consumer Behavior, nd Edition, USA 2001
Knutsson Roland, Om uppsatsskrivandets vedermddor och handledandets. Lund. 1998
Kotler Philip, Marknadsforingsguide fréin A-O, Falun 2003

Lundahl Ulf och Skirvad Per-Hugo, Utredningsmetodik for samhdllsvetare och
ekonomer, Studentlitteratur, Lund 19967 Senaste dret

Lonn Tomas, Olofsson Anna, Morgondagens Konsument, Marknadsforing till
Generation X, Halmstad, Konsultforlaget i Uppsala, 1997

Magne Holme Idar, Krohn Solvang Bernt, Forskningsmetodik: Om kvalitativa och
kvantitativa metoder, Studentlitteratur Lund 1997

75



Malhotra Naresh K. & Birks David F., Marketing Research, UK, Prentice Hall, 2003

Moschis George P, Marketing Strategies for the mature market, Quorum Books, USA,
1994

Nowak Kjell, Andrén Gunnar, Reklam och samhdillsfordndring, variation och konstans i
svenska populirpressannonser 1950-1975, Studentlitteratur, Lund 1981

Soderlund Magnus, Segmentering, KalmarSund Tryck AB, Kalmar 1998

Thomas Lindh och Malmberg Bo, 40-talisternas uttag, Regeringskansliets grafiska
service, Stockholm 2000

Rienecker Lotte och Stray Jorgensen Peter, Att skriva en bra uppsats, Wallin &
Dalholm Boktryckeri AB, Lund 2004

Wahlstrom Bengt, En fordndrad virld, , Liber Ekonomi, Malmo 1996

Wallace Paul, Agequake: riding the demographic rollercoaster shaking business,
finance and our world, London, 1999

Wibeck Victoria, Fokusgrupper, Studentlitteratur, Lund, 2000

Widerberg Karin, Kvalitativ Forskning i praktiken, Studentlitteratur, Lund 2002

9.3 Elektroniska killor

www.apollo.se

www.fritidsresor.se

www.scb.se

wWww. senioragency. S€

WWww.ving.se

www.skandia.se

76



9.4 Foretagsfakta

Apollo, vinterkatalog 2004, sommarkatalog 2005 samt tillhdrande prislistor
Fritidsresor, sommarkatalog och tillhérande prislista 2005

Ving, sommarkatalog och tillhérande prislista 2005.

9.5 Intervjuer

9.5.1 Informantintervjuer

Hammarstrom, Marcus, marknadsansvarig Fritidsresor, 2004-12-16

Krutrok, Susanne, informationsansvarig Apollo, 2004-12-16

9.5.2 Respondentintervjuer

Gruppdiskussion 1: Marianne 63 ar, Eva 57 ar, Birgitta 55 ar, Gertrud 56 ar samt Olle
63 ar. Halmstad 2004-11-30

Gruppdiskussion 2: Anna 55 ar, Berit 55 ar samt Hans 63 ar. Halmstad 2004-11-30
Gruppdiskussion 3: Ulrika 60 ar, John 63 ar samt Per 58 ar. Simrishamn 2004-12-04
Gruppdiskussion 4: Ulla 63 ar, Eddy 63 ar samt Ove 65 ar. Borrby 2004-12-04

Gruppdiskussion 5: Goran 57 ar, Elisabeth 57 ar samt Kerstin 61 ar. Lund 2004-12-07

77



