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1 Inledning

| det inledande kapitlet redogor vi for vart problem och bakgrunden till det. Vidare redogor vi

aven for syfte och avgransningar.

En allt storre del av befolkningen i Sverige blir aldre. De som idag narmar sig pensionsaldern
foddes under fyrtiotalets "baby boom”. Barnkullarna som foddes under fyrtiotalet och i borjan
av femtiotalet var rekordstora, 1945 foddes otroliga 130 000 barn i Sverige. Tillsammans med
ovriga seniorer kommer denna grupp pa 2 miljoner personer att utgéra nastan 25 procent av
den svenska befolkningen redan andra decenniet pa 2000-talet. (Kairos Future 2004) Denna
generation beskrivs ibland som de forsta ungdomarna. De var de som under sextiotalet
skapade den forsta ungdomskulturen k&nnetecknad av nya varderingar och konsumtions-
vanor samt ett stort engagemang inom politiken. Manga av dem som idag narmar sig sin
pensionsélder har bra inkomster samt egenfinansierat boende. Aldersgruppen 55-64 ar, dar
fyrtiotalisterna befinner sig, ar den mest formogna gruppen. Denna aldersgrupp har under de
senaste aren starkt sin finansiella position avsevart. De ager stora reella tillgangar speciellt i
fastigheter, som under sista decenniet stigit kraftigt i varde. Nettoformogenheten for
fyrtiotalisterna &r i snitt 730 000 kr som kan jamféras med 500 000 kr hos femtiotalisterna.
(Baksmallan, Nordea 2004)

Eftersom jag &r vid mina sinnes fulla bruk sa har jag gjort mig av med alla mina pengar”

(Okénd)

| boken Agequake redogor forfattaren Paul Wallace (1999) for sin livscykelhypotes. | denna
skriver han att under aldern 20-40 ar lanar man pengar for att finansiera sitt boende. I aldern
40-60 ar sparar man pengar och betalar av pa sina lan. | aldern 60-ar och uppat ar lanen ofta
betalda samt barnen utflyttade. Darmed blir de ekonomiska marginalerna storre vilket ger mer
pengar till konsumtion (Wallace 1999). Ett exempel pa detta &ar att halften av alla
nyproducerade bilar séljs till personer som ar 50 ar eller &ldre. Snittaldern vid kop av en

Harley Davidson ar 52 ar. (Seniorbarometern, Skandia 2003)

Fyrtiotalisterna vill leva loppan och sedan dg”
(Okénd)



Fyrtiotalisterna ser fram mot sin pension, som dessutom nu mer &n tidigare tas ut vid en lagre
alder. Halften av de tillfragade i en undersokning, gjord av Skandia, vill ga i pension tidigt.
(Seniorbarometern, Skandia 2003) De ser livet efter pensioneringen som en ny "frihetstid”, da
manga drommar kan forverkligas. Hela 85 procent av de tillfragade i en undersékning av
Kairos Future ser sitt framtida pensionéarsliv som nagot positivt och trevligt. Bra halsa, mer tid
samt ekonomiska resurser gor att livet ger mer &n att enbart ga vidare. (Kairos Future 2004)
Fyrtiotalisterna &r dessutom en aktiv generation som séker nya utmaningar och upplevelser.
De vill leva ett aktivt liv aven efter pensionen. Fyrtiotalisterna kommer inte att konsumera

mycket varor utan istallet lagga pengarna pa tjanster och upplevelser. (Wallace 1999)

Med tanke pa okningen av antalet personer 6ver 55 ar, deras stora kopkraft samt deras dnskan
om ett aktiv liv, blir det allt viktigare att rikta och utforma sin marknadskommunikation mot
denna malgrupp. Enligt en artikel i tidningen “The Economist” riktar féretagen 95 procent av
all reklam mot personer under 50 ar, kanske beroende pa att majoriteten av dem som arbetar
pa dagens reklambyraer &r yngre an 30 ar (Over 60 and overlooked 2002). Men fdretagen
kommer inte att ha rad att forsumma denna stora grupp av kdpstarka pensionarer. Fler och fler
foretag vander nu sina blickar mot detta “graa guld”.

Mer &n 70 procent av fyrtiotalisterna avser att resa mer utomlands efter sin pensionering
(Kairo Future 2004). Resor toppar det som helst konsumeras av gruppen (Seniorbarometern,
Skandia, 2003). | takt med att allt fler resor efterfragas kommer resebranschen att vaxa. Det &r
dock inte langre paketresor till Mallorca som &r av intresse utan destinationer langre bort.
(Wallace 1999)

1.1 Bakgrund

Fyrtiotalisterna

Det finns manga olika faktorer som har paverkat fyrtiotalisternas uppvaxt. Detta har medfort
att de skiljer sig markant fran tidigare generationer. Ludvig Rasmusson tar i sin bok
”Fyrtiotalisterna” (1985) upp en rad olika faktorer. Den grundldggande anledningen var

Sveriges goda ekonomi, som bdrjade véaxa direkt efter andra varldskrigets slut.



Pa grund av det laga barnafodandet under 30-talet inférdes barnbidraget pa fyrtiotalet vilket
medforde stora barnkullar (Rasmusson 1985). Pa 50- och 60-talet dndrades den allmanna

skolgéangen fran 7 ar till 9 &r. Aven skolgang och likarvard andrades och blev mer gynnsam.

Efter andra varldskriget blev samhéllet mer USA-inspirerat vilket bl.a. medférde en ny och
friare syn pa barnuppfostran. Allt detta ledde till att fyrtiotalisterna fick en langre barndom an
tidigare generationer. Pa 50-talet infordes begreppet tonaring (Rasmusson 1985). Tidigare
generationer saknade detta begrepp. Den ena dagen var de barn for att ndsta dag vara vuxna
och direkt fylla en plats i arbetslivet. Tonaringarna kande att de inte riktigt horde hemma
nagonstans och att de inte var riktigt valkomna vare sig i barn- eller i vuxenvarlden. Samhéllet
visste inte heller hur de skulle ta emot tondringarna. Fyrtiotalisterna har alltsa forst fatt vara
barn med en ganska fri uppfostran och sedan "besvarliga tonaringar” utan nagon riktig plats i
samhéllet. (Rasmusson 1985)

1956 fick TV sitt genombrott vilket medforde att svensken fick dkad information fran varlden

och andra kulturer.(Rasmusson 1985)

En kombination av den langre skolgangen och den nya méjligheten till information ledde till
att fyrtiotalisterna var den forsta generationen som skapade en ungdomskultur. De blev mer
medvetna om varlden utanfor, vilket ocksa ledde till att de kénde ett behov av att gora sina
roster horda. Enligt Rasmusson (1985) ledde detta till 60-talets revolt mot samhallet,
nodvandig for att de skulle hitta sin plats i detta samhélle. Fyrtiotalisterna ar alltsa en
generation som under sin uppvéaxt har lart sig tolka information fran ett annat perspektiv an
tidigare generationer. Detta gor att de har helt andra forutsdttningar att ta till sig och tolka

reklam jamfort med tidigare generationer.

Resande

2000- talet inleddes med kraftiga borsfall, spruckna IT- och Telekombubblor, terrordad av
sallan skadat slag, ett standigt pagaende krig i Mellanostern samt nyligen en av vérldens
storsta katastrofer med 6ver 150 000 doda. Att detta har paverkat och paverkar turistnaringen
rader det ingen tvekan om. Bland annat kdmpar manga flygbolag i stark motvind. Vissa
destinationer ar ocksa hotade av nedlaggning. Fragan ar vad som kommer handa framover.
Positiva signaler fran reseindustrin visar att den i manga fall borjar stabiliseras igen. Resandet

ar ater nagot manga svenskar vill lagga sina inkomster pa. Resebyraerna med de storsta



marknadsandelarna har lange arbetat ungefar pa samma satt. Skillnaderna mellan de stora
dominerande resebolagens marknadsforing ar nastan obefintliga. Dessutom &r utbuden i
resekatalogerna mycket lika varandra. Att reseindustrins stora aktérer ar homogeniserade

rader det darfor ingen storre tvekan om.( www.etour.se )

Deras taktik dr och har lange varit "massmarketing”. Detta kan visserligen i manga fall ha
varit motiverat men vi anser att dessa forandringar i samhallsstrukturen som &r pa vag, gor att

marknadskommunikationen kan behdva &ndras framover.

Lange har de aldre pa marknaden visat en betydligt mindre képvilja an de yngre. De har
dessutom varit en betydligt mindre andel av befolkningen, vilket ocksa bidragit till att de inte
tillnort den viktigaste inkomstkéllan for foretagen. Anledningen till att de &ldre varit mer
sparsamma kan i manga fall sparas till deras barn- och ungdomsar. Denna tid har stor
betydelse for de konsumtionsvanor manniskor far senare i livet (Rao 1998). Idag lever
manniskor langre och kan i de flesta fall behalla sitt tidigare aktiva liv manga ar efter
pensioneringen. Detta gor att vi tror att morgondagens pensionarer kommer att leva ett helt

annorlunda liv &n manga av dagens.

En annan anledning till att pensionérer blivit av stort intresse &r att det &r en grupp som
expanderar eftersom de om trettio ar kommer att utgora en fjardedel av alla invanare i Sverige
(www.senior2005.gov.se). Detta kan jamforas med forra sekelskiftet da bara en tiondel var
over 65 ar.

1.2 Tidigare forskning

Det rader inga tvivel om att pensionarerna &r en klart underrepresenterad grupp vid forskning
om marknadsforing. Informationssékningar med sékmotorer i artikeldatabasen Elin och andra

databaser anvéanda vid examensarbetet ger fa traffar da man soker pa svenska verk.

Men om vi daremot vidgar vara vyer och soker information pa engelska sa finner vi en rad
artiklar som belyser delar av varat problem. | The Journal of Services Marketing i artikeln
“Representation of the Elderly in Advertising: Crisis or Inc” skriver Greco (1989) om hur de
aldre vill bli kommunicerade. Han menar att pensionarerna ar langt ifran en homogen grupp

och att marknadsmixen maste anpassas efter produkt och situation. Han understryker aven att
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det i manga fall inte ar fel att ha liknande reklam for dldre som for yngre manniskor men han
papekar aven att det finns skillnader mellan segmenten. Det &r tydligt att det finns behov av

en béttre bild av de &ldres marknadssituation, inte minst fyrtiotalisternas.

| artikeln ”Marketing to older adults” (2003) beskriver den amerikanske forskaren Moschis
vilken forskning, som har utforts rérande aldersgruppen 50+. Under tiden fram till 1980-talet
var denna grupp helt negligerad och inte forrdn Rena Barlos skrev en serie artiklar kring
amnet blev detta uppmarksammat. Ett stort problem var dock, att denna marknad varken var
segmenterad eller utforskad. Detta ledde till att man i mycket stor utstrackning generaliserade
de &ldres leverne. Darigenom kunde man inte na den tankta malgruppen. Under 90-talet blev
flera foretag intresserade av denna speciella malgrupp. Men dessa foretag hade fortfarande
svart att bestamma sig for, hur man skulle narma sig gruppen. Problemet nér vi undersokte de
amerikanska marknadsforingsjournalerna ar att de utgatt ifran den amerikanska marknaden
och den livsstil aldersgruppen 50+ har pa denna marknad. Detta gor att de erhallna
slutsatserna i inte kan tillampas rakt av pa vart segment av fyrtiotalister. Nar vi sokte
uppgifter om den svenska marknaden sa gav en sokning pa databasen affarsdata enbart ett
fatal traffar och dessa behandlar dessutom amnet pa ett sa torftigt satt, att de alla kan
beskrivas med: "Dom ar manga och rika”! Visserligen har boken Fyrtiotalisterna skriven av
Rasmusson (1985) behandlat fyrtiotalisterna ingaende, men da boken utkom ar 1985 ger den
en del nya fragor om hur fyrtiotalisterna beter sig i dagslaget. Under de 20 ar som gatt, har det
sakert hunnit handa en hel del i fyrtiotalisternas liv som paverkat deras uppfattning om
marknadskommunikation. En annan felaktighet, som vi funnit i datidens diskussion av
kommunikationsproblemet, ar att man fortfarande hade kvar en forestallning om de aldre som
skropliga, ensamma och bittra. Det &r forst under de senaste aren, som de &ldre har framstéllts
pa ett mer positivt satt. Om man kallkritiskt laser det som tidigare publicerats pa svenska
finner man omedelbart ett problem med att det mycket ofta refereras till en och samma bok,
”Agequake” (1999) skriven av den engelske ekonomijournalisten Paul Wallace. Det vi &mnar
undersoka ar sadant som inte tidigare behandlats i skrifter i Sverige. De stora
undersokningarna, som gjorts av Skandia, Nordea och Kairo Future, har ofta koncentrerats till
den demografiska delen samt utforts pa ett kvantitativt satt. Vi anser att det finns brister i den
tidigare utférda forskningen och att ett djuplodande arbete om fyrtiotalisternas vérderingar ej
har gjorts. Detta arbete hoppas vi skall kunna ge svar pd vad som har betydelse nar

fyrtiotalister utsatts for olika typer av marknadskommunikation.
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1.3 Problemdiskussion

Marknadsforare har dven tidigare forsokt kommunicera med seniorer (med varierande
resultat). Heinz &r ett av de foretag som misslyckades med sin reklam eftersom de inte férstod
hur de &ldre ville behandlas. Heinz ville marknadsfora “senior food”, en barnmatsliknande
mat som tidigare varit populdr bland de &ldre pensiondrerna. Problemet med kampanjen var
att de nya inte ville identifiera sig som senior food-konsumenter, dvs. en tandlés gammal
person som pa grund av sin hoga alder fick aterga till att &ta barnmat. (Solomon, et al 1994)
Heinz forsok ar ett tydligt exempel pa vikten av att forstaelsen finns for konsumenters

attityder och varderingar.

Marknadsférare kan genom att studera en grupps varderingar utforma en reklam som vécker
gruppens intresse. | en generation som vuxit upp under likartade foérhallanden och paverkats
av samma handelser har denna grupp skapat gemensamma varderingar. Dessa vérderingar

spelar stor roll for konsumtionsmonstret. (Solomon 1995)

Vi skall av den anledningen ta reda pa om det finns speciella egenskaper bland fyrtiotalisterna

och i sa fall vilka av dessa, som har betydelse for ett foretags marknadskommunikation.

1.3.1 Problemformulering

Vad ar det som kannetecknar fyrtiotalisterna och hur spelar det in pa deras konsumtion av
resor? Kommer det kravas en ny utformning av marknadskommunikationen for att na denna

malgrupp?

1.4 Syfte

Vi skall undersoka vilka speciella egenskaper som finns bland fyrtiotalisterna och som kan
vara viktiga att ta hansyn till vid marknadsforing av resor. Vi kommer ocksa att diskutera hur

dessa egenskaper kan vara till nytta ur ett séndarperspektiv i marknadsféringssammanhang.
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1.5 Avgransningar

Omradet ar mycket stort och det ar viktigt med en avgransning for att kunna hitta nagot
vasentligt som vi kan utreda istallet for att bara, ofta ytligt, behandla litet av varje. Pa detta
sista satt erhalls ju endast en beskrivande skrift. Var uppsats kommer att koncentrera sig pa
fyrtiotalisternas utlandsresor, da det oftast ar for sadana resor som marknadskommunikationen
har storst betydelse. Inrikesresor sker daremot som regel utan hjalp fran en resebyra och da ar

inte resebolagens marknadskommunikation lika viktig.

1.6 Metodansats

Metod &r det satt som vi viljer att angripa vart problem pa. Problem som informations-
insamling, organisering, tolkning och analysering skall behandlas. Det galler att valja den
metod som passar problemen bast. En bra metod lagger grunden for ett bra arbete. Vi har valt
att anvanda en kvalitativ metod for att kunna ta fram information om vad, som ligger bakom

beslutet av resa.

1.6.1 Praktiskt tillvdgagangssatt

Det inledande teorikapitlet ger oss en referensram for vart arbete. Dessa teorier provar vi

sedan med de kvalitativa undersdkningarna vi planerar att genomfora.

Var undersokning kommer att innefatta individuella djupintervjuer med manniskor, som har
en god insyn i problematiken i vara undersokningar. Exempel pa sadana personer kan vara
marknadsforingsansvariga for olika resebolag, manniskor som arbetar i de resebyraer, som
riktar sig speciellt till &ldre eller experter pa aldres satt att ta till sig marknadskommunikation.
Vi planerar vidare att tala med ett antal manniskor, som kan betecknas som konsumenter, dvs.
fyrtiotalister som nyligen har rest eller inom den ndrmaste tiden planerar att resa utomlands.
Dessa samtal amnar vi att utfora med fokusgrupper for att fa en dynamisk diskussion kring

vara amnen.
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1.6.2 Uppsatsens malgrupp

De grupper som kan dra nytta av vara resultat ar framst manniskor som arbetar med
marknadsforing i turistnaringen. Aven studenter vid olika servicemanagementutbildningar kan

finna intresse i var undersokning liksom andra studenter som vill fordjupa sig i &mnet.
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2 Teori

| vart teorikapitel behandlar vi teorier som ska ge oss en referensram till vart fortsatta arbete

pa uppsatsen.

2.1 Behovsteori

Manniskor ar sinsemellan heterogena till sin natur, dvs. vad en upplever som tillfredstallande
kan for en annan vara helt otillfredsstallande. De krav, som olika individer har pa sina resor,
kan darfor skilja sig markant fran varandra. Vissa grupper av manniskor har kanske ett storre
behov av sékerhet vid sina resor &n andra eller ett storre behov av att gora resor i grupp an
andra. Darfor tycker vi att det ar viktigt att man har forstaelse for dessa skillnader, sa att man
battre kan utforma framtida tjanster och marknadskommunikation. Genom att underséka vara
objekt med Maslows behovspyramid kan vi fa en storre forstaelse for de speciella behov och

onskemal som fyrtiotalisterna generellt har pa sina resor.

Vara behov ar enligt Maslow uppbyggda i en hierarkisk ordning, en pyramid. Maslow menar
att manniskor i grunden &ar goda, inte onda, och att vi har en psykologisk struktur som ar
analog med var fysiologiska. Manniskan forsoker hela tiden tillfredstalla sina behov och pa sa
satt njuta av sin tillvaro. En manniskas halsa beror pa huruvida hon kan forverkliga dessa
behov och darmed utnyttja sin potential maximalt. Maslow menar vidare, att manniskan har
manga olika, hierarkiskt ordnade, behov. De mest triviala behoven, som t.ex. hunger och torst,
maste forst bli tillfredsstallda innan andra behov, som t.ex. sjalvkénsla, ens kan borja
behandlas.(Hall, et al 1985)

Fysiska behov ar de behov vi har for att underhalla var kropp med de amnen den behdéver for
att hallas vid liv, dvs. salter, socker, proteiner och andra dmnen. | manga av de artiklar vi
studerat, visar forfattarna upp exempel pa att de fysiska behoven &r béttre tillgodosedda nu &n
nagonsin tidigare. Moschis skriver t.ex. i sin artikel "Marketing to older adults” att
medellivslangden dkade med 30 ar under 1900-talet. Detta betyder att de fysiska behoven ofta

ar val tackta i dagens samhalle.
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Sakerhetsbehov ar behoven av sakerhet, stabilitet, skydd, ordning, lagar, franvaro av skrack
och radsla osv. Under barndomen &r det extra viktigt att dessa behov tillfredsstalls for att en
positiv utveckling skall uppnas. | mer vardagliga sasmmanhang kan man se hur vara sakerhets-
behov paverkas av formanliga anstallningsvillkor, sparande och forsakringar i alla deras
varianter. (Hall, et al 1985) Leventhal, et al (1997) understryker &ven detta i sin artikel, som
behandlar det som k&nnetecknar en lyckad marknadsforing mot seniorer. Han anser att
seniorer maste fa kanslan av kontroll dver de produkter eller situationer de befinner sig i,

annars kommer de snabbt att k&nna sig hjélplésa.

Tillhérighet och karlek. Nér de fysiska behoven och behoven av sékerhet &r uppfyllda,
borjar méanniskor soka uppna goda relationer med familj, vanner, partners och barn.
Manniskan behover kanna tillnorighet och karlek. Maslow menar, att detta harstammar fran
den tid dd méanniskan levde i flock. Vi levde da med mycket starkare psykologiska bindningar
till varandra, &n vad vi gor idag. (Hall, et al, 1985) Detta understryker dven Leventhal i ovan
ndmnda artikel. Han menar att seniorerna har ett ganska stort behov av att kanna sig tillhériga
en social gemenskap. Detta behov av gemenskap yttrar sig bl.a. i en hog grad av grannsamja

och ett stort intresse for serviceinriktade foretag. (Leventhal, et al 1997)

Sjalvkansla finns det tva typer av. Den forsta typen ar vart behov av styrka, kontroll,
kompetens, sjalvfortroende samt oberoende. Den andra typen &r vart behov av prestige,
respekt fran andra manniskor, status, erkannande, dominans, betydelsefullhet samt
uppskattning. N&r dessa behov ar tillfredsstéallda i tillracklig utstrackning, kanner sig individen
behdvd och betydelsefull. Livet far en mening. A andra sidan, om dessa behov inte blir

uppfyllda leder detta till en kénsla av svaghet, utanforskap och hjélpléshet. (Hall, et al 1985)

Sjalvforverkligande. Nar de andra fyra basbehoven é&r tillfredstélida, kommer behovet av
sjalvforverkligande. Varje individ vill helst syssla med det som den har anlag fér, dvs. en
musiker maste gora musik, en konstnar maste mala, en poet maste skriva ,” in short, what
people can be they must be”. (Hall, et al 1985) | annat fall far individen en kansla av
rastloshet. Leventhal (1997) papekar dven detta, att personlig utveckling ar nagot, som
seniorer garna agnar sig at. De deltar mycket ofta i utbildningar och andra aktiviteter, som far
dem att kdnna sig duktiga och behdvda samt inte minst dem férmagan att kunna vaxa som

manniskor.

16



2.2 VALS

VALS (Values and Lifestyles) & en metod for att dela in manniskor i grupper efter deras
livsstil. Enligt denna modell delas individerna in i atta olika segment beroende pa attityd och
livsstil. VALS kan ses som en teori beslaktad med Maslows behovsteori. Den stora skillnaden
ar att VALS ar livsstilsbetonad. Kunskapen om hur en storre del av fyrtiotalisterna kan
kopplas till vissa livsstilar kan aven vara till stor fordel vid utformningen av reklam, eftersom

var livsstil har stor betydelse for vad vi konsumerar. (Axelsson 1996)

Actualizers ar i fyrtioarsaldern och verkligt framgangsrika manniskor. De har av den
anledningen den hogsta inkomsten. Deras intressen kretsar kring sadana aktiviteter som gor
att de kan véaxa och utforska sig sjalva. Deras image bygger pa kultiverad god smak och inte
pa statussymboler. ( Solomon, et al 1999)

Fulfilleds har ofta pensionerat sig och & omkring 50 ar. De & mogna, bekvama och
reflekterande manniskor som har det ekonomiskt gott stallt. De &r intresserade av att bredda
sina kunskaper i livet och ar aven sjalvsakra individer med fasta principer. De efterfragar
produkter med lang héllbarhet, som ger dem mycket varde. (Rao, el at 1998) Aven Salomon
understryker detta resonemang samt betonar dessutom att funktionalitet vérderas hogt i

produkterna. ( Solomon, et al 1999)

Believers ar konservativa, konventionella manniskor med fasta vérderingar. De har ofta
varken hogre utbildning eller hég inkomst. Deras livsstil foljer traditionella ménster med
familj, religion och socialt umgéange i centrum. De efterfragar kanda marken. (Solomon, et al
1999)

Achievers &r i trettioarsaldern och har god ekonomi. Deras sjalvforverkligande kommer
genom att gora karriér. De har ganska stora kontrollbehov. Deras image dr att visa sin status.
(Solomon, et al 1999)

Strivers ar dven de i trettioarsaldern men saknar i regel universitetsutbildning. Pengar &r ett
viktigt instrument for att mata framgang. Beroende pa sina begransade mojligheter i livet
kanner de sig ofta svikna av samhallet. Andras asikter ar mycket viktiga for dessa. (Solomon,
et al 1999)
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Experiencers ar i regel i tjugoarsaldern och ofta lever de i kollektiv. De har av den
anledningen ofta det relativt gott stéllt. Dessa manniskor ar vitala, entusiastiska rebeller, som

tycker om att ta risker. De dgnar sig vanligen at sport. (Solomon, et al 1999)

Makers ar ocksa i trettioarsaldern, ofta byggnadsarbetare eller liknande. De ar i regel
praktiska méanniskor, som klarar det mesta sjalv. De &r konservativa i sina varderingar och
misstanksamma mot allt som ar nytt. De har sallan nagon teoretisk utbildning. (Solomon, et al
1999)

Strugglers har svart att fa saker och ting att fungera tillfredsstallande. De har fa talanger och
har det daligt stallt bade utbildningsmassigt och ekonomiskt. De &r i regel kvinnor, som i
forsta hand soker tillfredsstalla de viktigaste behoven, t.ex. trygghet. De &ar forsiktiga men

lojala konsumenter. (Rao, et al 1998)

2.3 Familjelivscykeln

The family life cycle ar bade ett begrepp och en teknik som hjélper till att forklara konsumtion
av resor. En modell som vi anser vara anvandbar ar den som berdors i skriften ”Internationell

Tourism” utgiven av World Tourism Organisation (WTO 1997).

Denna modell urskiljer nio olika faser, vilka manga personer genomgar: bachelor, newly
married, full nest — stage 1, full nest — stage 2, full nest — stage 3, empty nest — stage 1, empty
nest — stage 2, solitary survivor — stage 1, solitary survivor — stage 2. Modellen visar den
cykel en person befinner sig i och vad som karaktériserar dess travel consumer behavior. Vi
anser att det ar ett bra alternativ till segmentering efter alder. Om man lyckas anvanda
modellen pa ett framgangsrikt satt far man en segmentering av personens aktuella situation
och vad som karaktéariserar dennes konsumtion. De fem sist namnda faserna innehaller var
malgrupp, 55+.(WTO 1997)

| fasen full nest — stage 3 ar ett medelalders eller dldre gift par, uppskattningsvis i aldrarna 40-
55. Barnen bor hemma och &r fortfarande beroende av foraldrarna. Deras kop mix bestar till
storsta delen av olika varor/tjanster. Resandet ar bara en relativt liten del men véxande med
tiden.(WTO 1997)
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| fasen empty nest — stage 1 har barnen flyttat hemifran och det gifta paret lever ensamma.
Eftersom bada makarna arbetar, ar deras finansiella situation mycket god. Modellen
framhé&ver denna grupp som en av de mest kopstarka vid kop av resor. Det som talar emot en
stor konsumtion av resande ar bristen pa fritid, &ven om fritiden troligen &r storre nu an i den
tidigare fasen.(WTO 1997)

Empty nest — stage 2 &r enligt modellen inte lika kopstark som empty nest stage 1. | den har
fasen har paret gatt i pension och inkomsten ar i de flesta fall lagre. | analysdelen skall det bli
intressant att se, om den finansiella situationen forvéantas bli battre eller samre for
fyrtiotalisterna i denna fas. Pensionen innebar ocksa att paret far mer fritid och ett storre
behov av sysselsattning. Den kognitiva aldern behdver dock inte vara avgorande for hur aktiv

man dr, dven om aldrande och halsa spelar en stor roll.

Solitary survivor — stage 1 karaktariseras av en aldre ensamstdende, som arbetar. Dessa
personer ar ofta kdpstarka, men det som talar mot konsumerandet av resor ar avsaknaden av

lampligt ressallskap.

Solitary survivor — stage 2 karaktariseras av en liknande person, som dock inte langre arbetar.
Det, som kédnnetecknar denna grupp, &r det starka behovet av socialt umgénge. Gruppresandet

ar ett ként begrepp och riktar sig ofta till just detta segment.

| boken 50+ marketing” tar forfattaren Tréguer (2002) upp familjelivscykeln pa ett liknande
satt. Han delar upp livet i sex delar, som &r 15 ar per del . Dér visar han att det ar den femte
nivan, d.v.s. den som varar mellan aren 60-75, som ar den mest attraktiva. Han gar sa langt att
han kallar denna "the golden age of consumption”. Det &r pa denna niva som konsumenten
har tid, pengar och god halsa. Samma alder lyfts fram i de bada artiklarna "Over 60 and
overlooked” (2002) och “Marketplace 2000: riding the wave of population change”
(Dychtwald 1997). Bada artikelforfattarna lyfter fram att det ar den 6kade vélfarden som givit
en allt friskare befolkning. Det goda halsotillstandet har gjort, att manniskor nu ar aktiva i allt
storre utstrackning efter pensioneringen &n tidigare och det &r just detta, som gor de svenska

fyrtiotalisterna till en potentiell guldgruva for olika foretag.
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2.4 Kopbeslutsprocessen

For att forstd vad och hur en manniska konsumerar sa anser vi att man maste undersoka hur
besluts- processen &r uppbyggd. Det &r viktigt att bli klar 6ver hur kopbeslutsprocessen byggs
upp hos en ménniska eftersom detta hjalper till att forklara, vilka bakomliggande motiv och
faktorer som funnits med och paverkat ett kop. En forstaelse for detta berikar var kunskap om
hur kdpbeslutsprocessen ser ut hos fyrtiotalisterna. Kunskapen kan t.ex. ge riktlinjer for vilken

typ av promotion som bor tillampas for att na malgruppen fyrtiotallisterna.

Upptackandet av ett problem

Enligt Dubois (2002) inleds kdpprocessen med att personen hamnar i obalans. Denna obalans
uppstar nar kunden upplever en skillnad mellan det tillstand, som personen uppfattar som det
nuvarande tillstandet, och det tillstand, som efterstravas. Tillstdndet som personen efterstravar
kan orsakas av en rad olika fenomen, det kan t.ex. vara sa att man far en kroppslig reaktion
som gor att man kanner torst eller hunger. Att man har slut pa varan eller soker variation &r
andra orsaker, som gor att man kanner att en obalans uppstdr. Om man ser nagon av sina
vanner skaffa nagot nytt, sd kommer i regel aven de egna preferenserna att andras mot nagot
nyare. Slutligen kan obalans uppsta genom att kdparens personliga miljo férandras t ex genom
att han pensioneras, skaffar barn eller flyttar isar. Problemfasen &r éver, ndr konsumenten har

“upptackt” sitt problem och tagit ett beslut att kdpa en ”16sning” pa problemet.

Informationssokande

Den presumtive konsumenten &r vanligen i ndgon sorts obalans, nar han blir utsatt for ett
foretags marknadskommunikation. | regel tar man in informationen passivt, men det finns
dock situationer ndr man tar in marknadskommunikationen aktivt och det &r nar man tror att
denna kan hjélpa till att I16sa det tidigare uppkomna problemet. Det har visat sig att den allra
viktigaste kommunikations- kanalen ar den inofficiella, d.v.s. genom vanner och bekanta. Det
ar genom denna kanal den information, som koOparen lagger storst vikt vid, kommer
in.(Dubois 2000)

Denna teori stods aven av Lazerfeldts tvastegshypotes (Falkenheimer 2001), dar han menar,
att massmedia indirekt paverkar individer genom olika natverk, en form av tvastegspaverkan.
Inom natverken finns vissa personer med hogre status dn andra vid vissa fragor. Dessa ar sa

kallade opinionsbildare som gérna uppmarksammar information i media rérande deras
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intresseomrade. Till foljd av den ojamnt fordelade kunskapen, atnjuter individer olika stor
respekt i olika sammanhang. Paverkan pa konsumenten beror darfor pa den interpersonella
kommunikationen mellan medlemmarna i de olika sociala grupperna och natverk, de ingar i.
(Falkenheimer 2001)

Dubois (2000) menar ocksa att personens tidigare erfarenheter samt kunskaper om amnet
paverkar, hur mycket information som kommer att eftersokas. En annan faktor, som kan
inverka pa hur mycket information personer véljer att ta in, &r hur de uppfattar riskerna med
kopet.

Man har i Dubois (2000) bok listat fem stycken risker:
o finansiell risk (risken att forlora pengar eller att ha lagt ut pengarna pa ett felaktigt
sétt)
e funktionell risk (risken att produkten inte lever upp till de férvantningar man har stallt
pa denna)
o fysisk risk (risken att bli fysiskt skadad)
e social risk (risken att ha gjort bort sig och behdéva skdmmas for sitt val)

e psykisk risk (risken att forlora sjalvfortroende for att man gjort ett felaktigt val)

Ju mer risk kopet innefattar desto mer information samlas in, innan beslut om produktkop

fattas.

Beslutsformuleringen

Efter det att all nddvéandig information samlats in fattas beslut om produktkop ska &ga rum
eller ej. Bestammer man sig for att kdpa varan sa uppkommer det en rad nya foljdbeslut.
Dessa kan t.ex. vara produkt, marke, modell, prisklass, forsaljningsstalle, koptillfalle eller
antal produkter (Dubois 2000). Moschis (2003) tar upp hur amerikanska konsumenter éver 55
ar soker information. Dar visar det sig att kvalitet ar det som &r viktigast medan pris inte alls
har nagon central roll. Samma sak lyfter tidningen "The Economist” fram i sin artikel "over
60 and overlooked” (2002) dar man papekar att den &ldre marknaden lagger mycket storre

vikt vid kvalitet &n vid pris.
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Efterkdpsbeteende

Kopmodellen &r dock inte avslutad nér produkten &r képt, menar Dubois (2000). Nar kunden
har kopt en vara, far kunden ofta en bestamd kansla for produkten. Denna kansla kommer att
stallas mot de forvantningar kunden hade pa produkten fore kopet. Om kanslan &r positiv
upplever kunden tillfredsstallelse. Han ar n6éjd med sitt kop och positivt installd till ett nytt

kop.

2.5 Perception

Vi manniskor skiljer oss inte sig bara i vara behov, livsstilar och kopbeslutsprocesser. Vi
skiljer oss &ven i hur vi vill bli kommunicerade och hur vi, omedvetet, tolkar de stimuli vi
moter under var vardag.(Kellog 1995)

Det finns darfor anledning att ta reda pa, om fyrtiotalisterna foredrar vissa typer av stimuli

mer an andra och vilka kombinationer av stimuli som kan var extra formanliga.

Vi lar kanna var varld genom att undersoka och tolka var miljo. Allt som vi ser, hor, kanner
och smakar ar representationer skapade av hjarnan till foljd av externa stimuli. Vi tolkar
narvaron av dessa pa flera olika satt och vi uppfattar var omgivning genom att soka identifiera
de manster, vi moter. Nar vi kanner igen oss i en miljo, beror detta pa att vi har identifierat ett
monster. (Kellog 1995)

Vi har i allménhet en tendens att endast se det som intresserar 0ss och ber6ér 0ss men ingenting
annat. De psykologiska mekanismer som gor att vi ser vissa saker och inte andra, kallas
perception (Axelsson 1996). Denna interna process ar avgorande for att vi ska kunna na
medvetenhet. Nar du ser din mammas leende, ater en middag eller kommer in i ett rum, tar du
in stimuli som behandlas och tolkas pa for dig meningsfulla satt (Kellog 1995). Denna
fysiologiska mekanism, att vara organ tar in externa stimuli, kallas dven sensation (Dubous
2000). Sensation handlar dock framfor allt om varfér vi uppmérksammar vissa stimuli och
inte andra. Inom detta omrade har en del av forskningen behandlat selektiv exponering
(selective exposure). Denna forskning har som syfte att finna anledningen till att ett visst
stimuli uppmarksammas lattare &n ett annat (Dubois 2000).

Foljande resultat har erhallits:
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1. Storleken. Stora annonser uppmarksammas mer an sma. | storleken ingar &ven
annonsens plats samt under hur lang tid annonseringen pagar.

2. Férg ar mer attraktivt an svart och vitt. Vilken farg som uppmarksammas mest, skiljer
sig mellan olika kulturer. | vastvarlden &r det rott.
Intensitet. Mycket uppméarksammas mer &n mindre.

4. Rorelse. Affischer som ror sig drar till sig mer uppmarksamhet an de som inte gor det.
Detta gor att film- och TV reklam blir mycket effektiva.

5. Kontraster. Svart-vit reklam i en féargtidning drar till sig mer uppmarksamhet an om
reklamen i detta fall varit i farg.

6. Position. Den sida man t ex valjer att annonsera pa har betydelse for

uppmarksamheten. Hogersidan i en bok kallas ofta the beautiful page”.

Produktplacering i film eller “chocktaktik” i reklamen &r metoder att fa mycket
uppmarksamhet men ofta till priset av minskad forstaelse. (Dubois 2000)

2.6 S.O0.R-modellen

En modell vid analys av kdparbeteenden ar den s.k. ”S.0.R-modellen”(Stimuli, Organism,
Respons). Den bygger pa tanken, att den som vill paverka nagon skickar ut en signal, en
stimulus. Denna stimulus ger en viss respons hos malgruppen. Stimuli leder vanligen till olika
respons hos skilda individer. (Kellog 1995) S.0.R-modellen belyser de psykologiska faktorer
som forklarar, varfor vi manniskor har blivit till sadana vi ar och vad som till foljd av dessa
skillnader ar viktigt att ta hansyn till vid kommunikation med andra. Vi vill med denna modell
fa forstaelse for de psykologiska egenskaper som é&r viktiga att ta hansyn till i
kommunikationen med fyrtiotalister. Dessa stimuli leder vanligen till olika respons hos skilda

individer. Responsen beror pa hur malpersonens organism ser ut.

Egenskaperna hos organismen kan bero pa kulturella, sociala, personliga och psykologiska
faktorer. De kulturella faktorerna kan delas in i olika nivaer, ofta angivna med stereotyper
t.ex. nationella sardrag. Tonaringar skiljer sig i regel fran aldre i flera avseenden, beroende pa
att vi ar praglade pa ett annat sétt 4n dessa. Detta gor att bade sattet att kommunicera och det
erbjudande foretaget tillhandahaller kan behGva anpassas till det som fortaget 6nskar paverka.
(Axelsson 1996)
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Subkulturer och socialklass ar andra aspekter pa kulturdimensionen. Subkulturer kan vara
skilda religiosa grupper, ungdomskulturer etc. Varje sadan grupp har gemensamma

varderingssystem, sétt att tala samt symboler att omge sig med. (Axelsson 1996)

Sociala faktorer handlar om individens referensgrupper, familj, sociala roller och status. Vara
sociala natverk av inbillade eller verkliga vanner har stor betydelse for hur vi betraktar och
varderar oss sjalva. De grupper vi ingdr i & normgivande, dvs. de anger vad som &r korrekt
eller inkorrekt beteende. Gruppens beteendemonster bestammer darfor i stor utstrackning hur
en individ i gruppen reagerar. (Wetherell 1996)

Personliga egenskaper handlar om alder och stadium i livscykeln, yrke, ekonomisk standard,
livsstil, personlighet och sjalvuppfattning. Vilken typ av sjalvuppfattning en individ har visar
denne i manga fall ofta vid sina inkdp.(Axelsson 1996)

Det finns manga dimensioner i en persons sjalvuppfattning: dels vad denne tror sig sjalv
verkligen vara (the actual self), dels vad denne 6nskar sig sjalv vara (the ideal self), dels
vilken bild andra har av personen ifraga (the self to others) samt slutligen hur en person
Onskar att han uppfattas av andra (the ideal self to others) (Dubois 2000). Detta har ofta visat
sig ha en sarskild betydelse for vad och hur vi konsumerar. En person som vill uppfattas som
framgangsrik, anvander garna liknande klader som t ex filmstjarnor har. Symbolisk
interaktionism anger att manniskor tillbringar en stor del av sina liv som “skadespelare”. De
later sitt uppforande bero pa den situation de befinner sig i och soker darmed hela tiden vara

den person som &r lampligast for tillfallet. (Dubois 2000)

Tre faktorer har speciell betydelse for en persons sjalvuppfattning:

1. Den fysiska utstralningen och hur néjd individen ar med sin kropp.

2. Konsidentiteten, dvs. hur en individ uppfattar sin egen manlighet/kvinnlighet i
forhallande till de forvantningar som finns i samhallet. | vissa lander &r det t.ex. fullt
acceptabelt for man att kyssas, nér de mots, medan det i andra inte ar det. Dessutom
har de kdnsroller som formedlas i media stor betydelse for den egna uppfattningen.

3. Aven den aldersgrupp manniskor befinner sig i har betydelse for konsumtionsséttet.

Aldersgruppen 50+ star t.ex. for 36 procent av champangekonsumtionen.
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Manniskor har dven en kognitiv alder, dvs. hur gamla de kanner sig vara. Méanniskors
kognitiva alder ar i regel alltid lagre an den verkliga. Rent generellt géller att ju yngre

en méanniska kanner sig, desto ungdomligare vill den konsumera. (Dubois 2000)

Psykologiska egenskaper ror fragor som motivation, perception, inlarning, uppfattningar och
attityder. De psykologiska egenskaperna spelar en stor roll fér nér och hur ménniskor reagerar
pa olika stimuli. En genomgang av viktiga psykologiska mekanismer brukar bl.a. behandla
attityder, inlérning/erfarenhet och perception, s.k. bakgrunds- eller mellanliggande variabler.
Det galler att med hjalp av ovan diskuterade faktorer fa en uppfattning om vad som gor att
skilda kopare reagerar och beter sig pa olika satt, nar de utsatts for ett visst stimuli. (Axelsson
1996).

2.7 Marknadsmix

| boken ”Marketing - An introduction” (1987) skriven av Kotler och Armstrong tar forfattarna
upp sin teori om “’the marketing mix” dven kallad ”de fyra P:na”. | denna teori behandlar man
det, som ett foretag kan gora for att paverka efterfrdgan av en produkt. For att kunna
kommunicera med marknaden pa ett sa effektivt satt som mojligt, maste man forsta hur de

olika delarna i mixen ska blandas utifran fyrtiotalisternas livssyn.

De paverkbara variablerna ar de fyra P:na: produkt, pris, plats och promotion.

e Produkt — Den produkt och den service av denna, som ett fOretag erbjuder sin
malmarknad.

e Pris — Kostnaden for konsumenten att erhalla en vara eller tjanst.

e Plats — Dvs. det satt som ett foretag véljer att distribuera sina produkter pa.

e Promotion — Den vag som foretaget valjer att kommunicera sina produkter/tjanster pa for

att soka dvertala malmarknaden att képa den.

Produkt

Det ar produkten, som ar grundstenen i marknadsmixen enligt Kotler (1987). Produkten ska
tillfredstalla koparens behov och l6sa dennes problem. En produkt bestar dels av en sa kallad
karnprodukt som uppfyller kundens priméra behov, dels av en mangd tilldagg som fungerar
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som konkurrensmedel. Dessa tillagg kan vara allt fran produktens forpackning, varumarke

eller design till tjanster som levereras till produkten, garanti och service mm. (Kotler 1997)

| artikeln 60 and overlooked” (2002) framgar, att det viktiga nar man kommunicerar med en
aldre malgrupp &r att man véljer att ha en framtoning som bygger pa kvalitet. Dubois (2000)
forklarar att kvalitet ar det man forvantar sig av produkten i forhallande till det pris den
betingar. Dock forknippar man oftast hog kvalitet med ett hogt pris. | artikeln 760 and
overlooked” (2002) trycker forfattaren pa att funktionalitet &r nagot som efterfragas av 50+
konsumenterna. Det har gjort att det vuxit fram en stor efterfragan pa lattanvanda produkter
som t.ex. bilar, saxar och kartor. Exempel pa sadana 6nskvarda funktioner &r lattéverskadliga

kartor eller bilar som &r latta att ga in i och ut ur.

Pris

Priset har enligt Kotler (1987) stor inverkan pa konsumentens beteende och uppfattning om
produkten. Det finns &ven interna faktorer som foretaget bor ta hansyn till, nar det bestammer
priset. Priset bor valjas dels utifrdn den image foretaget vill att produkten skall fa och dels
utifran det stadium i produktlivscykeln, produkten befinner sig i. Da priset bestams, maste
aven hansyn tas till de produktions- och forsaljningskostnader, som foretaget har haft for
produkten. Det finns dven externa faktorer som paverkar prissattningen. Dessa faktorer beror
pa marknadens utseende och hur stor efterfrdgan av produkten ar. Foretaget bor dven vara
medvetet om sin position pa marknaden, dvs. hur stora marknadsandelar féretaget har och hur
tillvaxten ser ut. (Kotler 1987)

Flera av de artiklar, vi studerat, lyfter fram den ekonomiska situationen for de amerikanska
50+ konsumenterna. Samtliga forfattare visar att den ekonomiska situationen ar mycket battre
for dessa an for tidigare generationer och for all del dven for senare generationer. Den svenska
marknaden visar samma fenomen enligt de skrivna verk vi har tagit del av. | skriften
"Seniorbarometern” ger man t.ex. statistiska uppgifter fran SCB som visar att den svenska
aldersgruppen mellan 55-64 &ar den grupp, som har den hdgsta disponibla inkomsten av
samtliga aldersgrupper. Denna information anger saledes att fyrtiotalisterna inte ar speciellt

styrda av ekonomin, det ar dven andra foreteelser som spelar in vid val av vara eller tjanst.

Moschis (2000) tar upp prissattningsproblematiken, nar man riktar sig mot aldre malgrupper.
Moschis anser att man skall erbjuda ett 1agt pris nar man har en produkt med lag spridning
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avseende kvalitet. Detta leder till att man ocksa skall hoja priserna nar man har en produkt

som har en stor skillnad i kvalitet gentemot andra produkter pa marknaden.

Plats

Plats handlar enligt Kotler (1987) om att gora produkten tillganglig for konsumenten. Det &ar
viktigt att ratt produkt ar pa ratt plats till en sa lag kostnad och pa ett sa effektivt sitt som
mojligt. | artikeln "The grey wave” av Koenigsberg (1994) behandlar forfattaren amnet plats.
Den studie, som gjorts, visar att dldre malgrupper ar mer benéagna att resa langre strackor an
yngre grupper for att kunna erhalla det de 6nskar. Denna teori éverensstimmer med den bild
som Rouland tar upp i artikeln ”Partners and perceptions: The 50plus consumer” (1994). Har
soker forfattaren sld hal pa myten om aldre konsumenter som ett stillasittande folk, som

prioriterar bekvamlighet framforallt.

Promotion
Syftet med promotion ar foretagets satt att kommunicera med och forsoka paverka
konsumenten (Kotler 1987).

Detta kan enligt Kotler (1987) goras pa olika satt:
e Reklam/annonsering

e Personlig forséljning

e Public relations

e Sales promotion

e Direkt reklam

e Publicitet

Optimalt ar om foretaget lyckas integrera punkterna ovan sa att de forstarker varandra och
darmed ger ett hogre varde tillsammans an var och en for sig. Om foretaget har kunskap om
konsumentens kopbeteende, kan det uppsta en bra kommunikation med kunden. Kunden

paverkas da av reklamen, vilket forhoppningsvis resulterar i ett inkdp. (Kotler 1987)
| artikeln "Over 60 and overlooked” (2002) sa berattas om vikten av att 50+ konsumenterna

tilltalas pa ett satt som far dem att framsta som glada och aktiva for att vacka positiva kéanslor

till det kommunicerade budskapet. Texten fortsatter att tala om vikten av att de aldre
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konsumenterna vill bli kommunicerade med raka och enkla budskap, dar texten klart och
tydligt redogor for vad annonsen vill kommunicera. | valet av person som skall féra fram
budskapet havdar Moschis (2000) att méanniskan oftast véljer att relatera till ménniskor som ar
ungefar 15 ar yngre, darfor kan detta vara en bra alder for en person som skall agera frontfigur

for ett foretag.
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3 Litteraturstudie

For att satta fokus pa de svenska fyrtiotalisterna véljer vi i detta kapitel att aterge vasentliga

delar fran rapporten ’Rekordgenerationen slar till igen”” (2000)

3.1 Rekordgenerationen slar till igen

"Rekordgenerationen slar till igen” (2000) ar en bok av Ivars Jegers, baserad pa en stor
kvantitativ undersokning utford av Kario Future. Vi har valt att gora en litteratur studie som
sammanfattar de delar som vi anser relevant for var problemformulering. For att oka
reliabiliteten i var analys har vi valt att anvanda detta som sekundar data och stalla det emot
vara egna kvalitativt utfora intervjuer. Foljande text &r helt baserad pa boken

"Rekordgenerationen slar till igen” av Ivars Jegers (2000).

3.1.1 Resor och fritid

Nar fyrtiotalisterna gar i pension kommer de inte vara livstrétta, men fragan ar hur de kommer
att disponera sin lediga tid. Tidigare undersokningar visar att kvinnor kommer att ha en storre
aktivitetslust &n ménnen. Kvinnor vill dessutom ofta syssla med hemmet och ideellt arbete

medan mannen istéllet vanligen vill 4gna sig mer at teknik.

Pa en fraga till fyrtiotalister och femtiotalister om de som pensionarer tror sig semestra
utomlands oftare eller mer séllan, svarade de: (notera att procentandelen &r hur stor andel som

ar uttalat bendgna att &gna sig at aktiviteten i fraga.)

Semestra utomlands mycket oftare 23 %
Semestra utomlands lite oftare 49%
Semestra utomlands ungefar som nu 25%
Semestra utomlands lite mer séllan 1%
Semestra utomlands mycket mer séllan 2%

Rekordgenerationen kommer tydligen att vilja resa som pensionédrer. Men istéllet for de
aventyrliga och spannande resmalen kommer de dock att soka sig till mer exotiska och lyxiga

stallen.
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Undersokningar som har gjorts, visar att resebyraer kommer att spela en allt mindre roll,
eftersom rekordgenerationen i regel kommer att anvanda sig av Internet, nar de bokar en resa.
Fyrtiotalisterna ar den forsta generationen som dr vana med Internet. De har ju tvingats lara
sig anvanda Internet for att inte komma pa efterkalken i sitt arbete. Detta kommer att leda till
att resebyraerna far en annan roll. Kortare resor kommer t.ex. inte att bokas via en resebyra

utan direkt dver Internet.

Jegers (2000) tror att resebyraerna kommer att fa en ny roll som informations- och
kunskapsforetag samt att de kommer att ta betalt for den information om resmal, som de i dag
ger ut gratis. Dessutom kommer de fortfarande att arrangera stora paketresor, dar

rekordgenerationen vill ha alla saker och ting ordnade at sig.

Rekordgenerationen vill ha upplevelser, de vill resa, besoka platser och uppleva nya kulturer.
De vill nog ha spanning, men fragan ar hur mycket av aventyr de egentligen vill ha. De vill
troligen ha soft adventures”, dvs. komma narmare naturen, men det ska vara kombinerat med

en viss vardagslyx.

De vill inte ge sig ut pa farliga och mycket kravande &ventyr, nagot som den yngre
generationen garna utsatter sig for. Rekordgenerationen vill bestka nya platser och kommer
att valja utlandet istallet for Sverige. De valjer dven att resa allt langre bort och stanna borta
langre. Viktigt for dem ar dock att det finns bekvamligheter pa dessa platser.

3.1.2 Kopstyrka

Det har visat sig att pensionarer spenderar en stor del av sina besparingar de forsta tio aren av
sin pensionering, vilket gor att de ar ett mycket intressant segment ur konsumtionssynvinkel.
Enligt Jegers (2000) finns det fyra olika konsumenttyper. Dessa kan delas in efter om de
slosar alternativt sparar, om de dr mer intresserade av att dga saker eller om de vill ha

upplevelser istallet.
Generationerna fodda efter kriget ar mer kopstarka och mer intresserade av att ta ratt pa vad

livet har att erbjuda. Tidigare generationer har dven varit mer benégna att spara an vad senare

generationer &r.
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De fyra konsumenttyperna ar — pryltoken, livsnjutaren, prisnjutaren och moralkdparen.

Pryltoken lagger ut pengar for att fa det, den drémmer om. Anser att lycka ar att dga exklusiva

kvalitetsvaror.

Livsnjutaren anser att pengar ska spenderas och unnar sig darfor saker i vardagen. Varje dag

ska vara speciell.

Prisjagaren sparar for att kopa de saker, han verkligen behover. Han vardeséatter langsiktiga

investeringar.

Moralkoparen haller i sina pengar och spenderar dem pa “ratta” produkter, som valts med

omsorg. Moralkoparen forvantar sig att fa det som har utlovats av en produkt.

Enligt Jegers (2000) finns det d&ven fem konsumenttrender. Dessa &r:

Jag — Dvs. att strdva efter valfrihet och o6kad individualisering, t.ex. sjalvstandighet,
oberoende, upplevelser samt egen utveckling. Personen vill inte langre vara en i massan utan
en speciell individ. Fyrtiotalisterna har dels manga onskemal och dels stark vilja. De vill

sjalva kunna vélja och samla information samt utifran den dra egna slutsatser.

24*7 — Allt skall vara tillgangligt, 24 timmar om dygnet 7 dagar i veckan. Idag anser alla, att
tid ar pengar, Det ar darfor viktigt bade att kunna spendera pengar och att sjalv kunna
disponera sin egen tid. Dagens konsumenter forvantar sig aven kunna ordna saker, var de én
befinner sig. Fyrtiotalisterna ar dock en talig generation, som &r uppvuxen med att fa "vanta

pa sin tur”. Samtidigt anser de att allt kan ordnas, bara man betalar.

Fortroende —De forvéntar sig tydlighet, kontroll och en etisk och hélsosam profil. Dagens
manniska har blivit mer medveten om sin hélsa och stéller darmed hogre krav pa det som
konsumeras. Rekordgenerationen har vuxit upp med reklam och &r van att utsédttas for den.
Det &r en generation som har ett relativt stort fortroende for varumarken och publikationer till

skillnad fran de yngre, som ar mycket mer misstanksamma mot allt detta.
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Kréasenhet — De vill kunna fa det man véntar sig att fa. Manniskan har blivit mer och mer
krasen och forvantar sig att bli behandlad pa ett tillfredstallande satt. Det som skiljer
fyrtiotalisterna mot andra generationer &r, att de har rad att vara krasna, eftersom de vet att de

ar en sa stor grupp att omgivningen ofta rattar sig efter dem.

Jasa — Till foljd av att alla & mer varldsvana och rika pa upplevelser, blir manniskorna allt
svarare att Overraska. Men da manniskan hela tiden vill bli 6verraskad har detta medfort att
produktcyklarna blivit kortare och att det standigt kommer nagot nytt eller i en forbattrad

version.
De branscher, som till foljd av detta véxer, ar nojen, underhallning och turism. Fyrtiotalisterna

ar en generation som &r mer berest &n tidigare generationer. De har kanske inte testat allt, men
de 4ar inte frammande for tanken att vaga prova pa nya spannande saker.

32



4 Metod

For att besvara var problemfragestéllning har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ ansats.
Vi har utfort tre expertintervjuer samt genomfort tva fokusgrupp intervjuer. I detta avsnitt

beskriver vi och motiverar hur vi har gatt till vaga samt de intervjutekniker vi anvant oss av.

4.1 Ansats

Hermeneutik betyder tolkningslara och den gor skillnad pa naturvetenskaplig forskning och
samhallsvetenskaplig forskning eftersom den menar att det finns en stor avvikelse mellan
fysiska och sociala fenomen. De som har en naturvetenskaplig syn pa samhallsforskning
kallas positivister. Positivister menar att vetenskapen ar neutral och vardefri medan kritiker
istallet havdar att det inte finns ndgra bestidndiga lagar for manskligt handlande eller for
samhallet. Ménniskan kan férandra sin omgivning och existens for att skapa sig en egen
framtid, manniskan har ocksa formagan att anpassa sig till sin omgivning. (Halvorsen 1992)

Tolkande forskning tar hansyn till de menings- och livsaspekter som finns i all samhéllelig
tillvaro. Det har gjorts manga forsok att systematisera upplevelsevarlden for att fa den under
vetenskapernas kontroll, men utan framgang da den &r socialt meningsskapande och valeta-
blerad i samhallet i stort (Alvesson, el at 2000). Tolkande studier accepterar mycket av den
vetenskap som finns i normativa verk men i tolkande forskning forskjuts forhallandet mellan
teorier och det som kommer fram ur undersokningar med intervjupersoner. Med hjélp av
teorin skapas en forstaelse som kan vara anvandbar vid de undersokningar som utfors men de
ska inte ligga till grund for den. Det &r de dominerande tankarna och inblickarna som maste
framstallas tillsammans med det som intervjupersonerna markerar som de centrala dragen i
sin vérld (Alvesson, el at 2000).

| litteraturen finns det tva omtalade satt att dra slutsatser pa. Dessa ar den induktiva- och den
deduktiva metoden. Induktiv metod innebér att forskaren sjalv utgar fran det empiriska
materialet som samlats in utan att ta hansyn till nagon redan befintlig teori, for att sedan sjélv

dra egna slutsatser och utveckla teorier fran det insamlade materialet (Jakobsen 2002).
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Deduktiv metod innebar istdllet att det &r teorier som ar utgangspunkt for empiriska
observationer (a.a). Forskaren jamfor sedan om verkligheten stdimmer Overens med den

insamlade informationen.

Abduktiv metod ar en kombination av den induktiva och den deduktiva metoden (Halvorsen

1992). Forskaren utgar fran empirin men tar aven hansyn till teorin.

Vi har i var uppsats valt att utga fran den abduktiva metoden. D4 vi i var uppsats utfor en
kvalitativ undersokning kommer vi att samla in mycket information till var empiri. Vi anser
dock inte att denna information kommer att vara tillracklig for var undersokning och
kompletterar darfor med teorier som vi anser vara av betydelse for att besvara var

problemfragestallning.

4.2 Primar- och sekundardata

| var uppsats tanker vi anvanda oss av bade priméar- och sekundardata. Priméardata innebér att
vi samlar in helt ny information medan sekundardata &r redan befintlig sadan, som finns mer
eller mindre latt tillganglig. Nagra av de sekundardata, som vi har anvant oss av i var uppsats,
har vi hamtat fran processdata (t ex tidningsartiklar), bokforingsdata (féretagsredovisningar)
samt gamla uppsatser. Vi har aven fatt material fran personer med specifik branschkunskap
som vi har intervjuat. Statistik har vi hamtat ur Statistiska centralbyran SCB samt Kairo
Future. Enligt Halvorsen (1992) &r fordelen med att samla sekundérdata att det sparar tid och
pengar jamfort med att vi skulle utfoéra alla undersokningarna sjalva. Ett problem med
sekundardata anser Halvorsen (1992) kan vara, att den insamlade informationen ar avsedd for
annat syfte. Detta kan gora det svart for oss att utan vidare anvanda sadana data i var

undersokning. Ett annat problem &r att sekundardata inte alltid ar sa nya som vi vill ha dem.

Primdrdata har vi samlat in genom intervjuer, som vi sjalva utfort. Vi valde att samla in
kvalitativa data istallet for kvantitativa, eftersom vi ville ta reda pa fyrtiotalisternas bakom-
liggande tankar, attityder och kanslor till amnet, som var uppsats beror. Detta kommer vi att

ha stor nytta av i var analysdel.
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4.3 Kuvalitativa undersokningstekniker

Det finns tva olika typer av kvalitativ undersokningsteknik, indirekt och direkt metod. Vi har
valt att anvanda oss av den direkta metoden. Vara respondenter kommer da att vara val

medvetna om syftet med vart projekt.

De tva vanligaste direkta metoderna ar anvandandet av fokusgrupper samt djupintervjuer. For
att fa fram sa mycket information som majligt ur vara fokusgrupper och djupintervijuer, r det
viktigt for intervjuaren att tanka éver hur mycket information respondenterna ska fa i borjan
av intervjun. Om respondenterna far en allt for snav ram for syftet, finns det risk att

respondenternas svar blir fargade och inte sa spontana, som vi 6nskar (Malhotra, et al 2003).

4.3.1 Fokusgrupper

Fokusgruppen bestar av en liten grupp méanniskor som skall diskutera och tala fritt kring ett
specifikt amne. Fordelen med att anvanda sig av fokusgrupper &r, att man far fram bade
bakomliggande tankar och respondenternas gemensamma asikter. Respondenterna har dven
mojlighet att sdga emot varandra samt komplettera varandra under diskussionens gang.
(Halvorsen 1992) Fokusgrupper anvands for att fa insikt i respondenternas kanslor och
beteenden kring dmnet. Det ar viktigt att intervjun utférs i en miljé dar respondenterna kanner
sig avslappnade sa att de kan uttrycka sig som de vill utan att kdnna nagon stress eller press
fran omgivningen. Helst ska fokusgruppen “glomma bort” att de blir intervjuade och
observerade. (Malhotra, et al 2003)

Arbetet med en fokusgrupp innebar en diskussion, som leds av en tranad moderator pa ett
ostrukturerat och naturligt satt med en liten grupp respondenter. Det & moderatorns uppgift
att faststélla syftet med intervjun samt att leda och utveckla diskussionen genom att stélla
lampliga fragor, som for diskussionen framat. Moderatorn ska fa gruppen att kdnna sig
avslappnad men samtidigt kunna sétta stopp for respondenter, som borjar ta over
diskussionen. Vid otydliga svar eller pastaenden kan moderatorn be om tydligare och mer
utvecklade uttalanden. Hur bra fokusgruppens resultat blir, beror pa hur skicklig moderatorn
ar. (Malhotra, et al 2003) Vid arbetet med var uppsats ar det vi, som kommer att leda
fokusgrupperna.
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4.3.1.1 Fokusgruppens utseende

Enligt Mahlhotra, et al (2003) skall fokusgruppen besta av sex till tolv personer. Wibeck
(2000) anser dock, att en fokus grupp bor besta av farre personer, minst fyra men hogst sex
stycken. Gruppen skall vara relativt homogen ndr det géller egenskaper av demografisk eller
socioekonomisk karaktar. Det ar lattare for individerna i gruppen att dela asikter med
varandra om de kanner inbdrdes gemenskap. Tiden for varje intervju skall vara mellan en och
sex timmar. Optimal tidslangd ar cirka tva timmar. Dokumentationen bor ske med hjélp av

bandspelare samt anteckningar, som gors under intervjutillfallet. (Malhotra, et al 2003)

For att fa intervjupersoner till en av vara fokusgrupper kontaktade vi UIf Selin pa Aktiv
Senior och fragade honom, om han kunde hjalpa oss att satta samman en gruppa av lampliga
respondenter. UIf samlade ihop sju respondenter som var intresserade av att delta i vara
fokusgrupp intervjuer. Den andra fokusgruppen samlade vi ihop pa liknande sétt men anvande
0ss av Helen Sahlman, mor till en av uppsatsforfattarna, som samlade ihop totalt fem
respondenter. Enligt Halvorsen (1992) &r detta tillvdgagangssatt vanligt och kallas
snobollseffekten. Fordelen med att Iata en tredje man bestamma fokusgruppens utseende ér,

att gruppen da blir ganska homogen, vilket ar 6nskvart.

| den forsta fokusgruppen deltog sju personer vilka alla var fodda under fyrtiotalet. Dessa var
handplockade av UIf Selin for att en rik och representativ bild skulle uppnas. Gruppen var
dessutom homogen ur ett socioekonomiskt perspektiv. Detta ansag vi positivt eftersom det
stimulerade till en avslappnad och spontan diskussion.

Den andra fokusgruppen bestod av fem respondenter som var fodda mellan aren 1945 till
1952. Alla respondenter var bosatta i Malmd. Skillnaden mot den forsta fokusgruppen var att

gruppens respondenter skiljde sig mer at ur det socioekonomiska perspektivet.

4.3.2 Intervjuguide

Vi utformade en intervjuguide, som vi anvant oss av under intervjun med fokusgrupperna.
Denna guide skall enligt Malhotra, et al (2003) innehalla en rad &mnen och fragor, som skall
hjélpa till att skapa ett diskussionsunderlag i fokusgruppen. For att jamfora svaren fran de
olika fokusgrupperna tog vi upp vissa specifika fragor (se bilaga), som fokusgrupperna fick

diskutera fritt kring. D& kunde vi dessutom vara sékra pa att vi inte glomde nagot under
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intervjuns gang. For att de fragor vi stédllde inte skulle ge fargade svar, lat vi i stallet
respondenterna prata fritt kring &mnet samt snappade under samtalet upp de svar, vi sokte.
Det var viktigt att fa deltagarna i gruppen att tala spontant med varandra och inte lata gruppen
styras for mycket vare sig av fragorna eller av oss. Nar vi ansag att diskussionen blev alltfor
oorganiserad, fick vi styra in diskussionen pa ratt kurs igen, en nackdel vid anvandandet av

denna form av intervjuteknik. (Malhotra, et al 2003)

4.4 Djupintervjuer

Vi har valt att utfora tre stycken djupintervjuer. Detta eftersom vi anser att det ar ett bra satt
att fa tillgang till mycket information och aven fa tillfalle att prata med sakkunniga inom
omradet. Vi valde ut dessa tre eftersom vi ansdg att vi ansag att vi da skulle fa ut mycket

information om vart valda &mne. Alla riktar sig till seniorer men pa olika omraden.

Vi har gjort en telefonintervju med Erik Stenfors, chefsredaktdr och ansvarig utgivare for
tidningen "Resendren Senior Class”. Vi har dven utfort en telefonintervju med Ulla Dahlstedt,
reklamansvarig for TEMA resor. Dessutom har vi besokt och gjort en expertintervju med Ulf

Selin. Denne &r initiativtagare till ”Aktiv senior”, ett natverk for seniorer 55+.

Djupintervjuer ar en ostrukturerad och mycket personlig form av intervju, dar intervjuaren far
intervjupersonen att resonera om amnet istéllet for att svara ja eller nej pa specifika fragor.
Syftet med att gora djupintervjuer ar att fa reda pa de intervjuade personernas motivation,
tankar, attityder och kanslor till amnet i fraga. Tiden for en djupintervju bor vara mellan
trettio minuter och en timme. Férdelen med en djupintervju &r att intervjuaren har mojlighet
aterkomma till respondenten, ifall ytterligare fragor uppstar. Sedan en specifik fraga har
stallts, far respondenten svara fritt och utforligt. Det &r viktigt att respondenten far god tid pa
sig att ge ett utforligt svar. Fragorna stalls pa ett ostrukturerat satt men, precis som i
fokusgrupperna, foljer de en intervjuguide sa att huvudamnet tacks in ordentligt. Detta skulle
kunna liknas vid den semistrukturerade intervjutekniken. Fragor som t.ex. "Varfor sager du
sa?” och "Det du nyss sa, later intressant, kan du utveckla det?” kan leda till mer utforliga
svar och synpunkter pa problemen, svar och synpunkter som annars kanske inte kommit fram.
(Malhotra, et al 2003) En fordel ar att upplagget av intervjun &r flexibel. P4 detta satt kan

omraden, som inte tagits upp i intervjun, latt laggas till i efterhand. (Chisnall 2001).
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En nackdel med individuella djupintervjuer &r, att de &r tidskrdvande och darfor dyra att
genomfora (Chisnall 2001). En annan nackdel &r, att de som &r marknadsansvariga ofta ar
vana att bli intervjuade. Da finns en risk att dessa kan leda in den ostrukturerade intervjun pa
andra omraden, som de intervjuade anser mer intressanta. For att undvika detta maste vi vara

val medvetna om vad, vi vill ha ut av var intervju (Halvorsen 1992).
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5 Empiri

| detta kapitel aterges resultaten fran de tre expertintervjuer och de tva fokusgrupperna som

vi genomfort.

5.1 TEMA resor

Den 7 december 2004 intervjuade vi Ulla Dahlstedt, reklamansvarig pA TEMA resor. Syftet
med intervjun var att ta reda pa mer om hur fyrtiotalister véljer att resa samt hur TEMA resor

arbetar emot malgruppen.

TEMA resor erbjuder kompletta paketresor till natur och kultur runt om i vérlden. De har Over
nittio olika paketresor. Med en lang erfarenhet i resebranschen, har de byggt langvariga
kundrelationer. De etablerade sig i borjan pa 70-talet. TEMA resor riktar sig forst och framst
till 50+ segmentet och de med intresse av upplevelseresor. TEMA vander sig inte direkt till
barnfamiljer. Resorna som erbjuds &r i grupp, vilket gor att man reser tillsammans med
likasinnade personer. TEMA resor &r ett systerbolag till Fritidsresor. De har ett visst

samarbete, t.ex. med katalogerna.

5.1.1 Fyrtiotalisters motiv till resande

Ulla Dahlstedt redogjorde for sin uppfattning om fyrtiotalisterna och hur de skiljer sig fran
aldre generationer. De ar inte intresserade av att kdpa prylar utan vill istillet komma i kontakt
med nya manniskor samt bes6ka nya kulturer. Hon menade, att fyrtiotalisterna &r uppvéxta
med charterresor men att de nu vill tillbaka till det dkta. De lagger gérna ut pengar, speciellt

pa sig sjalva. De har dven bade god ekonomi och relativt gott om tid. Dahlstedt uttryckte,

“Fyrtiotalisterna har festat klart och ar nu mycket mer intresserade av att uppleva saker.”

Det som fyrtiotalisterna prioriterar i sitt resande ar resséllskapet, att man far resa med
likasinnade. Priset behover inte vara det primara vid val av resan, utan framfor allt att man far
valuta for pengarna. Om man far det man séker och om man da far mojligheten att uppleva en
drom, kan det fa kosta lite mer. De forvantar sig dessutom god service, t.ex. bra guider,

korrekt, utférlig information samt relativt hog komfort.
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5.1.2 Kommunikation

Ulla Dahlstedt anser att det viktigaste i TEMA resor marknadsforing ar att na ratt malgrupp.
Dagspress och andra tryckta media ar ett ekonomiskt bra satt att synas. Reklamen fokuserar

inte pa alder utan vill istallet bara fram intressen och resemal. Hon sammanfattade problemet,

’Det kan finnas trotta 55-aringar och véldigt pigga 75-aringar.”

TEMA resor har ett mycket gott anseende. Informationstraffar &r ett satt att skapa intresse
bland konsumenterna och ger en mdjlighet att se vilka de andra eventuellt medresenarerna ar
samt diskutera resemalen. Genom informationskvallarna och “word of mouth” kommuniceras
kundernas positiva upplevelser vidare. Kundkretsen ar darfor lojal och aterkommer for att
gora nya resor. TEMA resors katalog ar det framsta marknadsforingsverktyget. Det ar en
pakostad resehandbok, som inte bara ger information utan aven inspiration, som leder till nya
upptackter. Den ser inte ut som nagon annan researrangérs katalog och manga kunder sparar
de tidigare upplagorna.

Internet har under de senaste aren vaxt fram som en ny kommunikationskanal. Det finns ett
stort Internetanvandande i gruppen fyrtiotalister, speciellt i jamférelse med de tidigare

generationerna som néstan aldrig anvant Internet i arbetet.

Ulla Dahlstedt pastar vidare, att det inte gar att paverka TV-mediet, men att de har kontakter

och informationsutbyte med vissa TV- program som t.ex. "Reslust” och "Packat & Klart”.

5.2 Resenaren Senior Class

Den 2 december 2004 hade vi en telefonintervju med Erik Stenfors, chefredaktor och ansvarig

utgivare av branschtidningen "ResFlex” samt konsumenttidningen “Resendren Senior Class”.
Syftet med intervjun vara att fa 6kade kunskaper om tidningen “Resenaren Senior Class” och

hur den riktar sig mot fyrtiotalisterna. Vi ville aven fa del av Stenfors kunskap och erfarenhet
inom omradet fyrtiotalister och seniorresande.
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”Resenédren Senior Class” &r Nordens storsta konsumenttidning inom resebranschen for
seniorerna. Tidningen har bara funnits ett ar, men har redan en upplaga pa 30 000 tidningar.
De riktar sig till hela 55+ segmentet, men enligt Erik Stenfors ar de flesta kdparna 55-60 ar.
For att finansiera tidningen har den ett samarbete med researrangdren Europa Direkt, som ger
tidningen till sina kunder.

Tidningen gor en del reportage, men lagger tyngdpunkten pa konsumentupplysning samt
information om resandet. Det redan stora utbudet av TV-program och andra tidningar, som
gor resereportage, ar enligt Erik Stenfors en anledning till tidningens framgang.
Prenumerationsavgiften ar dessutom relativt 1ag, 120kr for 5 nummer. Tidningen finansieras

darfor huvudsakligen av annonsintékter.

5.2.1 Fyrtiotalister

Vid intervjun ville vi dven fa kunskap om, vad Erik Stenfors ansag utmarkande for
fyrtiotalisterna som resendrer. Han menade, att fyrtiotalisterna rent allmént sett &r mer
kopstarka &n tidigare generationer men att den kanske storsta skillnaden mot tidigare
generationer &ar den starka viljan att spendera sina pengar pa sig sjalva istéllet for att spara till
sina arvtagare. Vissa av de personer som gar i pension upplever aven nastan en chock av

tristess. Behovet av att fylla vardagen med meningsfulla saker okar.

5.2.2 Fyrtiotalisters resande

Erik Stenfors tror inte att resandet bland fyrtiotalisterna skiljer sig sa mycket fran tidigare
generationer. Resemalen och det grundlaggande behovet av service och sakerhet ar likartade.
Fyrtiotalisterna soker kanske till litet storre del daventyr och upplevelser, men dr mer bekvdma
an de yngre resenarerna. De vill ha s& kallat "soft adventure”, som ett exempel tog Erik upp
fjallvandring. Resenérerna vill garna ta del av dventyret och narheten till naturen, men slippa
bara packningen samt bekymra sig for mat och husrum. | resepaketen ingar darfor t.ex.
transport av bagage samt annan service. Resenéren &r dar for att uppleva saker och skall inte
behdva oroa sig dver praktiska ting. Manga foredrar ocksa att ha guide med, d&ven om man
kanske egentligen inte behdver detta, det ar en trygghet. Ju aldre man blir, desto bekvédmare
blir man, service och komfort blir darfor viktigare. Resor, som kommer att dka i framtiden, ar

resor dar man stannar borta en langre tid. Med langre tid menar Erik, att resendrerna stannar
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borta i upp till tio veckor. Anledningen till detta ar dels att slippa ifran den svenska vintern
och dels att tiden finns for detta. Erik menar dock att kortare och mer traditionella paketresor

aldrig kommer att forsvinna.

5.2.3 Problem inom reklamen

Enligt Erik Stenfors finns ett stort problem nér det géller reklam och hur denna kan rikta sig
till fyrtiotalisterna. Resebolagen &r osdkra om hur de skall agera. Kan man kalla dessa kunder
for seniorer, vill de 6ver huvud taget forknippas med ordet aldre? Inom branschen anvénds
ord som “det grda guldet”. Om nagra ar kommer detta troligen att andras eftersom

fyrtiotalisterna da har blivit en sa stor grupp pensionarer. Stenfors uttryckte,

’Det kommer nastan att vara sexigt att vara pensionar!”

Det ar en mycket stor grupp och de har alltid haft stor makt. De kallades de forsta
tondringarna, vad de kommer att kallas som pensionarer ar osakert, troligen dock inte

"kottberget” som ett statsrad ansag.

5.3 Aktiv Senior

Den 6 december 2004 akte vi till den skanska byn Bara for att intervjua UIf Selin. Selin driver
sedan tva ar tillbaka organisationen Aktiv Senior. UIf har en lang erfarenhet av detta omrade,
han forelaser bland annat om seniorernas situation i samhallet. Malet med intervjun var att fa
ta del av Selins langa erfarenhet pa omradet samt att fa uppgifter om hur vi skall finna annat

anvandbart material.

Under de senaste femton aren har Selin med hjéalp av nagra andra lagt grunden till det som
idag &r Aktiv Senior i Svedala. Genom efterforskningar, litteratursokning och

erfarenhetsuppfdljning har de utvecklat en omfattande kunskaps- och erfarenhetsdatabas.

Aktiv Seniors mal och vision ar:

”Vart mal ar att kunna erbjuda ett natverk, motesplats, formanliga erbjudanden och

marknadsforingsmajligheter for saval 55+-personer i allmanhet som seniorer med
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kvalificerade yrkes- och specialkunskaper och som vill vara fortsatt aktiva och

upplevelseinriktade aven efter sin pensionering.” (www.aktivsenior.se)

5.3.1 Seniorens situation

En 6versikt ver seniorers situation gjord av organisationen AARP i USA placerar Sverige pa
en tredje plats i varlden. Vid undersékningen har hansyn tagits till 17 kriterier (med
utgangspunkt fran amerikanska varderingar). Rapporten tar bl.a. upp boendestandard, vard
och aktiviteter. UIf Selin anser dock att Sverige ar daligt forberett pa fyrtiotalisternas behov,
nar de gar i pension. Narheten till Danmark har lett till att UIf Selin i sin forskning gjort
manga studier éver utvecklingen dar. Det som framfor allt skiljer Danmark fran Sverige ar
boendeanpassningen samt tillkomsten av alternativt aldreboende. Danmark forstod tidigt det
kommande problemet och borjade forbereda sig redan for 10-15 ar sedan. Som exempel tar
UIf Selin upp situationen i den skanska orten Kévlinge. Under de kommande tio aren
beraknas antalet 65-69 &ringar ka med 73 %*. Men hittills har kommunen inte tagit fram
nagon plan dver hur den nodvandiga anpassningen skall ske. Situationen ar likartad pa manga

orter i Skane.

Anpassningen och utvecklingen for seniorer a&r mycket mer genomford i USA &n i Sverige.
Florida har sedan lange varit en tillflyktsort for dldre medborgare i USA, som kopt andels-
lagenheter, "condominiums”, dar. Under senare tid har detta dock bérjat andras. De som gar i
pension idag tvekar att flytta dit, eftersom det nu nastan &r bara gamla ménniskor, som bor

dar.

UIf Selin séger, att seniorerna nu boérjar valja bort att flytta till Florida eftersom de inte vill
forknippa sig sjalva med en annu &ldre generation. | Sverige ser vi en trend som paminner om
den tidigare situationen i USA. | Bastad, Ystad och Simrishamn ar mer an 30 % av de
inflyttade 55+.

11076 personer 65-69 r 2003 forvéntas bli 1866 ar 1013. En 6kning med 790 personer.
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5.3.2 Aktiv marknadsféring i resebranschen

| dagens Sverige finns det ett stort antal ensamstaende hushall. Manga av dessa manniskor har
ett starkt behov av socialt umgange. Researrangorer och andra aktorer pa seniormarknaden
ordnar informationskvéllar och traffar som en del i sin marknadsforing. Detta ger
ensamstaende seniorer mojligheten att traffa andra likasinnade personer, som ar lika vitala
som de sjalva. Det ar dessutom dyrare att resa ensamma, dven om researrangorerna pa senare

ar har kommit med speciella erbjudanden avsedda for ensamstaende.

UIf Selin tror att manga aldre inte ar mottagliga for direkt riktad reklam. Ett bra sétt att na
denna grupp ar i stéllet genom olika sorters tidningar. Gratis tidningar har hog lasarfrekvens
bland de aldre. Kombinationen av reportage och annonser &r ofta ett véldigt lyckat koncept.

Den ger konsumenten mojlighet att sjalv fa idén, soka information och fatta beslutet.

Tidningen ”Pensiondren” kan i ett nummer gora ett resereportage for att sedan i det féljande
numret ta in annonser for detta resmal. UIf anser ocksa att reklam genom TV och tidningar,
som anvander mycket farg och annan stimulans, inte alltid &r det basta sattet. Seniorer

foredrar istallet reklam som ger information och som later dem dra sina egna slutsatser.

5.4 Fokusgrupp 1

Var forsta fokusgruppdiskussion genomforde vi pa UIf Selins kontor/bostad. Gruppen bestod
av sju respondenter, samtliga fodda pa fyrtiotalet. For att fa en sa representativ bild som
mojligt, har UIf Selin valt ut dessa deltagare med omsorg. De hade en hdg varians i
intresseomraden. For évrigt var gruppen homogen sett ur ett socioekonomiskt perspektiv.
Samtliga var valutbildade och hade en liknande livssituation. Detta medforde att alla i
gruppen hade ungefar samma asikter, vilket resulterade i en givande diskussion. Miljon tillat

ett avspant samtal, dar samtliga respondenter vagade framfora sina asikter.

Under diskussionen utgick vi fran tre huvudteman: “Vad kannetecknar generationen
fyrtiotalister”, ”Marknadskommunikation” samt ”Resande”. Under varje huvudtema hade vi
ett antal &mnesomraden som vi lat respondenterna samtala omkring. | de flesta fall kande vi
att diskussionen tackte de omraden vi sokte svar pa, men vid ett fatal tillfallen stallde vi

ytterligare fragor for att fordjupa svaren.
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5.4.1 Fyrtiotalisterna

Instalining till arbetet

| detta amne valde vi att diskutera vad som k&nnetecknar generationen fyrtiotalister. Den
forsta respondenten ville framhdva, att generationen fyrtiotalister var och ar mer arbetsvillig
an de senare generationerna. Installningen till att arbeta har varit mer positiv, arbetet har
uppfattats som en trevlig del av livet. De senare generationerna ser snarare arbetet som ett

nddvandigt ont.

”En timme mer fritid per vecka ar ett jattemal. Nar de ska hem fran jobbet, haller de pa att
kora ihjal varandra. Det &r en helt annan installning till arbetet idag jamfort med forr da

man garna stannade kvar en stund bara for att snacka.”

En annan av respondenterna ansag dock att anledningen till detta kan vara den stress som
finns i dagens samhalle. Samtidigt som fyrtiotalisterna tycker om att arbeta och ser arbetet
som nagot viktigt, tvekar de ju inte om att ta ut tidig pension for att ha mojlighet att gora

andra saker efter arbetslivet.

Varderingar

Nar vi kom in pd omradet vérderingar, ansag gruppen att det idag finns en annan installning
till ”spara och slésa” bland de yngre. For dessa ar det vanligt att konsumera forst och betala i
efterhand till skillnad fran aldre generationer, som kdpte forst nar de hade pengar. Den yngre
generationen kan t.ex. kopa en TV eller en resa samt betala forst ett halvar senare. En i
gruppen ville &ven framhé&va respekten for dverheten, som t.ex. myndigheter och polis som en

stark vérdering i sin generation.

Livsstil

Gruppen tyckte att den har en ekonomisk frihet, deltagarna har betalt av skulderna pa sina
hus, barnen har flyttat hemifran och nu finns det tid att forverkliga sig sjélv. Respondenterna
var helt ense, att det som kénnetecknar fyrtiotalisternas livsstil &r att de vill gora saker.

Fyrtiotalisten nojer sig inte med att vara askadare utan vill garna sjalv delta aktivt.

Konsumtion
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Sammanfattningsvis kan man sdga att gruppen anser sig vara mer slosaktig an tidigare
generationer men mer sparsam an senare generationer. De tvekar inte att spendera pengar pa
sina intressen, men tanker mer igenom sina kopbeslut jamfort med dagens yngre. Ett problem

som framfors av flera ar dock bristen pa tid.

’Nar vi var yngre hade vi mer tid an pengar, idag har vi istallet mer pengar, men ingen tid.”

5.4.2 Marknadskommunikation

Gruppen anser att mangden samt koncentrationen av reklam ar alldeles for stor. En av
respondenterna tycker, att det ar sa mycket reklam att man inte kan urskilja nagot i den. En

annan sager att Sydsvenskan snarare &r en annonstidning &n nyhetsmedia.

En menar att fyrtiotalisterna inte ar lika kéansliga for reklam som de yngre. Malet med mycket
av reklamen idag dar att skapa impulskdp och dér &r de yngre mer mottagliga &n de aldre.
Anledningen till detta kan vara att manga av de &ldre redan har allt de behéver. Upptacker de

ett nytt behov eller nagot som de saknar, soker de sjalva aktivt upp information om detta.

De anser att en stor del av reklamen &r meningslos eftersom den ofta handlar om grund-

ldggande behov, t.ex. reklam om mat.

Fyrtiotalisterna ar egentligen en trakig marknad eftersom vi redan vet vad vi vill ha, vi gor
inte lika manga impulskép som de yngre.”

Andra paverkas sa att de tycker sig drunkna i reklam, da ringer de till ndgon som de kanner
samt har fortroende for och fragar, i sa fall garna da till personer i sin omgivning, om rad och
tips angdende de saker den soker information om. Den tycker ocksa det ar viktigt att lyssna pa

andras tidigare erfarenheter av t.ex. researrangorer och resemal.

5.4.3 Resande

Onskemal
Nar vi fragade gruppen hur de vill resa sa skiljde sig daremot svaren ganska mycket at. En av

respondenterna foredrog paketresor, eftersom de ofta innefattar bra komfort och bra service.
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Till det kan laggas, att dennes stora intresse var att spela golf. Han betalade gérna mer for en
sadan resa, om han visste vad han fick for pengarna. En annan foredrog att sjalv boka
flygbiljett och sedan planera sin resa efterdt. En kvinnlig deltagare tyckte det var skont att aka
pa gruppresor med buss, dar allt redan &r planerat. Alla i gruppen var éverens om, att det de
vill fa ut av resandet var en upplevelse. Priset ar inte det viktigaste om man vet att man far

valuta for pengarna. Istallet framhaller de att service, enkelhet och komfort prioriteras hogre.

Angaende bokning av resor sade en i gruppen, att om man moter nagon som gor ett bra jobb
skapas ett fortroende, vilket leder till att man aterkommer flera ganger. Manga valjer att boka

sina resor pa Internet och den generella uppfattningen &r att detta fungerar bra.

Manga avser att resa mer nar de gar i pension, men gruppen var litet tveksam. Aven om
fyrtiotalisterna var den generationen som bérjade resa ut i varlden, finns det manga i gruppen,

som inte har rest aktivt. Vad ar det som talar for att dessa skulle borja gora det senare?

Dagens ungdomar har véxt upp med ett mer aktivt resande och har tidigt redan upplevt
mycket av det som de vill se. Darfor finns det dock kanske ett storre behov bland
fyrtiotalisterna att uppfylla sina drémmar. En annan tror att det &r for att uppfylla drémmarna

som de pensionerar sig tidigare.

Reportage

Gruppen var valdigt negativt installd till de reseprogram som sénds pa TV. Reportagen
handlade visserligen i regel om intressanta resemal men var ofta daligt gjorda och saknade
viktiga fakta. Nagra i gruppen foredrog dokumentérer pa Discovery om kulturer i andra lander
framfor de mer kommersiella programmen, eftersom dokumentarerna gav en mer innehallsrik

bild av landet och dess kultur.

5.5 Fokusgrupp 2

Mandagen den tjugonde december utférde vi var andra fokusgruppsintervju hemma hos en av
forfattarna. Gruppen bestod av fem respondenter, samtliga fédda mellan 1945 och 1953. Det
som skiljer var andra fokusgruppintervju, sett emot den forsta ar typen av respondenter.
Samtliga som deltog i den forsta intervjun bor pa mindre orter i Skaneomradet, tillhor
medelklassen eller 6vre medelklassen och har en liknande livssituation. Respondenterna i
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denna grupp kommer istéllet fran Lund och Malmo. Livssituationen skiljer sig nagot sett till
arbete och resvanor. Aven om inte gruppen var lika homogen som den férsta gruppen, fick vi

hér stdrre varians och de motsattningarna som fanns ledde till diskussioner.

5.5.1 Kannetecken

Behov
En av respondenterna menade pa att nar man blir aldre sa blir behovet av sakerhet och
trygghet allt stérre. Dock vill man fortfarande kunna vara spontan och ibland ta dagen som

den kommer.

Véarderingar

Fokusgruppen ansag att det som kannetecknar fyrtiotalisternas varderingar ar forst och framst
den positiva synen pa samhéllet och att det finns en mojlighet till att forandra. Fyrtiotalisterna
accepterar inte saker som de inte ar nojda med utan soker istéllet andra losningar. En annan
vardering som framkom ar forsiktighet till skillnad fran ungdomar, bade da det galler att

spendera pengar och att ta onddiga risker.

Livsstil
En av respondenterna menade att hon sag pensioneringen som en ny spannande fas i sitt liv,
lite som att bli ung pa nytt da tid inte langre kommer att vara en bristvara. Hon menade att

hon skulle fa mojlighet att géra allt som hon gjorde da nar hon var ung och fri.

’Jag kanner mig inte alls gammal, snarare ung!”’

Konsumering
Fokusgruppen ser ljust pa sin framtida privatekonomi. De tror att de kommer spendera mest
under de tio forsta aren efter sin pensionering eftersom de da anser att de kommer att ha mest

ork och lust.
Fokusgruppen diskuterade vad de kommer att lamna efter sig till deras arvtagare. Den

generella asikten var att de sjalva kommer att géra av med sina kontanta besparingar men

ldmna efter sig egendom som t ex. fastigheter.
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5.5.2 Kommunikation

Diskussionen kom snabbt in pa hur foretag riktar sin reklam. Respondenterna pastod att
gruppen ibland kanner sig forbisedd, da mycket av dagens reklam ar riktad till ungdomar och
barnfamiljer. De onskar inte mer reklam riktad at seniorer utan istallet mer exponering av
aldre i massmedia for att kdnna sig mer accepterade i samhéllet. Reklam som gruppen
uppskattar ar den som innehaller mycket information, och som ger mojlighet att sjalv skapa en
uppfattning om produkten, for att sedan sjalv fatta beslut om vilken produkt som de ska kopa.
De menar att de inte ar lika impulsiva i sin beslutsprocess som yngre konsumenter &r och

darfor tar hela kdpprocessen langre tid.

5.5.3 Resande

En av respondenterna papekade att fyrtiotalisterna dr en generation som véaxt upp med
charterresor och menar att de nu vill upptacka varlden sjélv istéllet. En av respondenterna var
valdigt negativ till gruppresande. Hon vill upptacka sina resemal pa egenhand och vill inte
styras av andra. Gruppen var inte enig i detta, da nagra tyckte gruppresor var roligt pa grund

av den gemenskap som skapas.

Jag vill upptacka varlden sjélv. Jag hatar det dar, titta till hoger, titta till vanster...”

Nar vi sokte djupare svar om varfor de reser sade en av respondenterna att de gor det for att fa

upplevelser och for att forverkliga sina drommar.

49



6 Analys

| analyskapitlet ska vi analysera den empiri som vi samlat in utifran den litteratur som vi
refererar till i kapitel tva. Analysen ar uppbyggd utifran begrepp som vi anser vara viktiga i

forhallande till var problemformulering.

6.1 Framtid

Ar 2005, den forsta barnkullen fran fyrtiotalet gar nu officiellt i pension. Framtiden &r
fyrtiotalisternas, tiden kommer inte langre vara en bristvara och tidigare tjanade samt sparade

pengar kan nu spenderas pa sann livskvalitet.

’Det som starkast kommer att kanneteckna denna grupp ar dennas kopkraft ar, att de ar
villiga att anvénda sina pengar, att de har mycket ledig tid, en bra halsa samt behov av
socialt umgéange, trygghet och sékerhet.”

Erik Stenfors, Resenaren SeniorClass

Den framtida pensiondren har det generellt sett bra stéllt, en undersékning utford av Nordea
(baksmallan 2004) visar att fyrtiotalisterna ar den idag formdgnaste generationen.
Fokusgrupperna bekraftar till stor del detta, de anser sig ha det bra stéllt och ser ljust pa sin
framtida privatekonomi. I var expertintervju med Erik Stenfors var dven detta nagot han ville
fora fram, se citatet ovan. | den undersokning i Kairo Future, som finns i boken
”Rekordgeneration (2000)” av lvars Jegers, anses det att tidigare generationer har varit mer
bendgna att spara &n vad senare generationer véntas bli. Konsumtionen bland fyrtiotalisterna
har okat tre ganger mer &n i den ovriga populationen (Over 60 and overlooked 2002). Vidare
berattar Jegers (2000) att pensiondrer tenderar att anvdnda en stor del av sina besparingar
under de forsta tio aren som pensiondr. Om detta fortsatter kommer fyrtiotalisterna att bli en
enorm konsumentgrupp under de forsta artiondena av ar 2000. | vara fokusgruppintervjuer
erholls en liknande bild av detta framtidsscenario. Den viktigaste anledningen till detta &r, att
man tror sig fa en samre hélsa ju aldre man blir, manga trodde ocksa, att nar de narma sig 75
ars alder, kommer de att leva ett lugnare liv och vara mer bekvama. Det som framkommer i
denna framtidsanalys ar, att de viktigaste aren ur ett foretagsekonomiskt perspektiv ar de fran
2005 fram till 2030. Detta stods av det som kommit fram i vara kvalitativa undersokningar

samt i tidigare kvantitativa undersokningarna utforda av bl. a Kairo Future och Nordea.
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Fyrtiotalisterna véantas forbruka en stor del av sina rorliga tillgangar i aldern 65-75, darav kan
man tro att aren 2010-2025 blir de mest I6nsamma, medan aren 2005-2010 samt 2025-2030

kan vantas bli nagot mindre lénsamma.

Det som framkommit ur vara expertintervjuer och fokusgrupps diskussioner ar att
fyrtiotalisterna véntas leva ett aktiv liv efter sin pensionering. De tydligaste anledningarna

som vi funnit till detta ar:

e Forbattrad hélsosituation
e En starkare upplevelsekultur
e Individualisering

e Viljan att sjalvforverkliga sig

6.2 Egenskaper

6.2.1 Behov

Genom Maslows (Calvin 1985) behovspyramid kan vi se, vilka steg som &r av stor vikt for
fyrtiotalisterna. Enligt denna maste de enklaste behoven forst vara uppfyllda innan de hogre
behoven kan nds. Dessa behov ar att kanna trygghet, tillnrighet samt att forverkliga sig
sjalva. Da fyrtiotalisterna valjer resmal, ar det viktigt for dem att det finns tillgang till
kvalificerad service. Det ar &ven viktigt, att de kanner sig ha kontroll éver de situationer, de
befinner sig i. Annars kanner de sig latt hjalplésa. Manga av de vi har fragat, har ett stort
informationsbehov for att kunna kéanna trygghet och sakerhet. Till f6ljd av detta efterfragar de
en hog och lattillganglig service under sina resor. De betalar garna mer for att vara sakra pa,
att de far vad de forvantar sig. Deras priskanslighet a&r med andra ord ofta lag. Dessutom vill
de ha mer allmén information om resandet rent generellt, detta kan forklaras av de Okade
maojligheter och det intresse de har for resande. Att de blivit aldre kan dven vara en bidragande
anledning till det dkade intresset for information. Det gor ju att man har langre tid efter sin
pensionering att géra av med pengar pa. Enligt sensationsteorin uppmarksammar vi
information, som intresserar o0ss, vilket kan vara en forklaring till det O©kade

informationsbehovet.
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Fyrtiotalisternas tillhdrighetsbehov visar sig i deras intresse av att gora resor tillsammans med
likasinnade. Detta behov har det visats sig att bl. a TEMA Resor utnyttjar da de arrangerar
specialdesignade resepaket och informationskvallar fore avresan. Under dessa moten far
resendrerna tillfalle att traffas och borja skapa den gemenskap, som dar viktig for den

kommande resan.

Fyrtiotalisterna lagger garna pengar pa att forverkliga sig sjalva. Detta har visat sig i deras
positiva installning till resande. Genom intervjuerna framgick det tydligt, att resandet var
nagot de garna anvande sina pengar till. De vill resa langre och oftare. Resandet verkar vara

nagot som de verkligen tanker lagga ner tid och energi pa.

6.2.2 Varderingar

Fyrtiotalisterna ar en stor grupp och har darfor alltid kunnat paverka samhallet. Detta har
resulterat i att de ar vana vid att fa det de vill ha. Det som paverkat fyrtiotalisternas
varderingar mest, ar deras uppvaxt. Fyrtiotalisterna var de forsta tonaringarna och har blivit en
friare generation an de aldre.(Ramusson 1985) Fyrtiotalisterna kan med VALS (Solomon
1999) segmenteras in i fullfillers, dvs. de & mogna konsumenter, som vet vad de vill ha. |
fokusgruppsintervjuerna framgick det att de ar sjélvsakra individer med fasta principer och de
ar nyfikna for att hela tiden lara sig nya saker. De har ofta god ekonomi. De tidigare
generationerna, som har vaxt upp under helt andra forutsattningar, har darfér andra

varderingar. De &r mer konservativa, konventionella med fasta vérderingar.

En stark vérdering som finns hos fyrtiotalisterna ligger i relationen mellan att spara och
spendera. Gemensamt for bada fokusgrupperna var asikten om att fyrtiotalisterna gor sina

inkop forst da det finns pengar att spendera. Yngre generationer handlar ofta pa kredit.

6.2.3 Konsumtion

Nar fyrtiotalisterna valjer sina resor, har referensgruppen stor inverkan pa beslutet. Det visar
sig att framfor allt vanner och vuxna barn paverkar val av resmal i stor utstrackning. Barnen
fungerar ofta som opinionsbildare, dvs. seniorerna vander sig ofta till dessa for att diskutera
och fa idéer om eventuella resmal, paverkan fran referensgruppen betyder dock annu mer. Till

detta kommer kommunikationen med vanner, som anses ha stor kunskap om berdrda dmnen.

52



Detta bekraftar Lazarfelds tvastegshypotes om opinionshildare. Dessutom visar det sig att
seniorerna géarna valjer resor som deras narmsta vanner ocksa varit pa. Detta kan till stora
delar forklaras av identifikationsfunktionen hos referensgrupperna. De vill kanna tillhorighet
med den 6vriga bekantskapskretsen. Dessutom medfor den interpersonella kommunikationen
att riskerna med kopen minskar. Genom kommunikationen far de vardefull information som

gor att de finansiella, funktionella, fysiska, sociala samt psykologiska riskerna minimeras.

Fyrtiotalisterna vill uppfattas som manniskor som forverkligar sina drommar genom bl.a.
resor. Detta bekréftar mycket teorierna kring (self concept) dvs att deras konsumering styr
mycket av deras onskade sjalvbild (Dubois 2000) . Dessutom paverkar deras resande det

ideala jaget, visionen om hur de egentligen vill vara.

En annan aspekt &r att det kanns tryggt att veta vad man far ut av en resa om andra redan

testat resmalet innan.

Fyrtiotalisterna anser sig vara en mer lojal kdpgrupp an yngre generationer nar de t.ex. hittat
en butik de &r n6jda med. Detta framkom dven ur fokusgrupps diskussionerna dar vi citerar
"fyrtiotalisterna ar egentligen en trakig marknad eftersom vi redan vet vad vi vill ha, vi gor

inte lika manga impulskop som de yngre”.

6.3 Resande

Ulla Dahlstedt pa& TEMA Resor vill bara fram fyrtiotalisternas stora intresse av att resa. Enligt
henne harstammar detta till en viss del fran att de var de forsta att resa pa charter. Deras
uppvaxt har tydligare kantas av utlandsresor, bade privat och inom arbetet, sett emot tidigare
generationer. 1 och med dvergangen till industrisamhallet och senare tjanstesamhallet, har
resandet blivit en storre del av livet. Detta speglas i citat fran en av respondenterna i var andra

fokusgrupp.

’Nu har man mer tid till att resa, pa mina foraldrars tid var det alltid mycket att std i.”

Teorier om familjelivscykeln (WTO 1997) beskriver olika sétt att resa vid olika situationer i
livet. Det monster vi sdg i vara fokusgrupp intervjuer var att dessa teorier tenderar att stimma

Overens med varandra. De flesta fyrtiotalister i Sverige befinner sig fortfarande i arbete och
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tillnor darfor nagon av faserna; full nest stage 3, empty nest stage 1 eller solitary suvivor stage
1. De reser relativt mycket redan nu, men avser att resa annu mer nar de gar i pension, d.v.s.
nar nagon av de foljande faserna: empty nest stage 2 eller solitary survivor stage 2.
Gemensamt for de flesta deltagarna i fokusgruppintervjuerna var, att de planerar att resa mer,
resa langre bort, under langre tid och darmed forbruka mer pengar pa resandet.

Ett orosmoment inom grupperna, som ocksa bekraftats i vara expertintervjuer, dr den framtida
finansiella situationen. Sparandet bland manga ar hogt och det samtidigt okade véardet pa
deras boende innebar for manga en ljus framtid, men problemet ligger i risken for en lagre
pension. Detta illustrerades tydligt av var nya finansminister Per Nuder nar han forklarade
problemet med det véxande "kottberget”. Det som kom fram i vara intervjuer var att de flesta
ar forberedda pa den eventuellt minskade pensionen och har I6st detta problem genom att
spara i t.ex. pensionsforsakringar. | intervjun med Erik Stenfors pa "Resendren Senior Class”,
sade han att fyrtiotalisterna ar kopstarka och villiga att anvanda sina rorliga tillgangar. En stor

del av dessa pengar vantas forbrukas pa resande.

6.4 Kommunikation

Med det tidigare analyserade materialet som grund, kommer vi nu att ga vidare for att se hur
marknadskommunikationen skall utformas gentemot malgruppen. Fragorna vi vill ha
besvarade skall leda till svar pa den slutliga problemformuleringen. Hur paverkas
fyrtiotalisterna av olika slags kommunikation? Vilken kommunikation har historiskt sett varit
framgangsrik? Hur skall vi med hjélp av detta analyserade material slutligen utforma

marknadskommunikationen mot fyrtiotalisterna?

Efter fokusgruppintervjuerna ar det ganska klart att fyrtiotalisterna efter manga ars exponering
av marknadsforing, har trottnat pa den konventionella marknadsforingen, t.ex. TV-reklam och
vissa annonser i dagspress. De anser att det finns ett Overutbud av reklam i dagens media.
Dagligen utsatts konsumenterna for reklam fran bl.a. livsmedelsbutiker, schampoféretag och
staten. Det ar darfor av vikt att man finner nya satt att kommunicera med malgruppen. Hur

nas malgruppen i detta brus av reklam?
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Den viktigaste informationskallan enligt bade fokusgrupperna och vara expertintervjuer, ar
det som foretaget egentligen inte kan paverka mer an genom att gora ett bra arbete. "word of

mouth” ar ingen okand metod men for just denna malgrupp &r den kanske den viktigaste.

Diskussionen kom snabbt in pa hur foretag riktar sin reklam. Respondenterna pastod att
gruppen ibland kéanner sig forbisedd, da mycket av dagens reklam ar riktad till ungdomar. De
onskar inte mer reklam riktad at seniorer utan istallet mer exponering av aldre i massmedia sa
att dessa kanner sig mer accepterade i samhallet. Reklam, som gruppen uppskattar, &r den som
innehaller mycket information och som ger méjlighet att sjalv skapa sig en uppfattning om
produkten, sa att man sedan kan fatta egna beslut om vilken produkt som skall kdpas. De
menar att de inte ar lika impulsiva i sin beslutsprocess som yngre konsumenter &r och darfor

tar hela kdpprocessen langre tid.

6.4.1 Utformande

Enligt S.0.R-modellen (Axelsson 1996) &r det viktigt att den som vill paverka, forstar de
kulturella, sociala, personliga och psykologiska egenskaper, som utmarker varje individ. Det
visar sig genom fokusgrupperna att dagens marknadskommunikation delvis misslyckats med
att ta hansyn till dessa egenskaper. Respondenterna pastod bl.a. att gruppen ibland kanner sig
forbisedd, da mycket av dagens reklam ar riktad till ungdomar. Detta visar tydligt att
marknadsforarna pa dagens foretag misslyckats med att ta hansyn till de personliga
egenskaper, som handlar om alder och stadium i livscykeln, yrke, ekonomisk standard,
livsstil, personlighet och sjalvuppfattning. Dagens seniorer vill faktiskt bli behandlade som
mogna reflekterande konsumenter, de vill inte bli behandlade som kdpsugna 25-aringar.

Det ar viktigt att marknadsforarna tar hansyn till subkulturer och socialklasser. (Axelsson
1996) De nya seniorerna kommer att utgéra en ny subkultur i Sverige. Denna subkultur, som
vi tidigare diskuterat, kommer att k&nnetecknas av en rad varderingar och behov. De &r
mogna och krésna konsumenter, som vet vad de vill ha. De &r ofta sjalvsakra individer,
mycket intresserade av lardomsaktiviteter i livet. Fyrtiotalisternas goda ekonomiska stéallning
gor att marknadskommunikationen kan anpassas till en vélfylld planbok. Detta innebar att ett

pakostat informationsmaterial ar mycket lampligt att anvanda sig av mot denna malgrupp.
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Det har visat sig genom fokusgrupperna och expertintervjuerna att reklam med mycket
intensitet och rorelse inte alltid varit uppskattat bland fyrtiotalisterna. Istéllet ar det enkla
informationsrika annonser som &r bast ldmpade. UIf Selin understryker detta och menar
dessutom att allt for sdljande reklam inte alltid tilltalar konsumenterna. Ett bra media att
annonsera i ar gratistidningar som t.ex. Metro och Internet, dar konsumenten tillats soka efter
informationen sjalv. Det troligen basta marknadsforingsverktyget inom resebranschen &r
annars resekataloger, som anvands i stor utstrackning. Detta stods ocksa i vara

fokusgruppintervjuer dar de informationsrika beskrivningarna uppskattas.

6.4.2 Utforande

Produkt

| flera av de artiklar, som harstammar fran den amerikanska marknaden, laggs stor vikt vid
produktens kvalitet. Detta understryks ocksa av vara fokusgrupper, vilket gor att de
amerikanska resultaten kan anses anpassningsbara till den svenska marknaden. Om nu kvalitet
ar den viktigaste prioriteringen for fyrtiotalister, vad kannetecknar da kvalitet i
resesammanhang. Vi anser, med stod fran vara fokusgrupper, att féljande aspekter bestammer
produktens kvalitet i detta fall.

Service innan avresa
Informationstillganglighet om produkten och bokning av resan skall vara enkel och bekvam.

Detta ger fyrtiotalisterna fortroende for produkten.

Service pa plats
Tillgangligheten av guidning och information skapar trygghet hos fyrtiotalisterna.

Stort utbud av aktiviteter
Aktiviteter som foredras av fyrtiotalisterna ar kulturella upplevelser, t.ex. museibesok eller

andra sevardheter.
Logi

Ett kvalitativt bra boende ar viktigt for att vinna fyrtiotalisternas fortroende och lojalitet. Att

mota deras forvantningar ar har vitalt.
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Komfort
”Soft adventure” ar ett begrepp som blir allt viktigare ju &ldre den resande &r. Mgjligheten att

kunna uppleva saker, utan att detta kraver allt for mycket anstrangning, efterfragas allt mer.

Funktionalitet

Nagot som var markbart var att de svenska fyrtiotalisterna, pa samma satt som de
amerikanska 50+ konsumenterna, efterfragar funktionalitet. Vid en ny teknik blir det allt
viktigare att produkten &r enkelt utformad och anvéandarvanlig. Ett exempel pa detta &r
bokning 6ver Internet, konsumenten ska inte behdva vara en van datoranvéndare for att kunna

boka en resa.

Vi tycker oss se ett monster mellan familjelivscykeln och fokusgrupperna, att tillgangen av
mer tid kommer leda till ett 6kat intresse for langre resor. Vi ser darmed en mojlighet for
resebolagen att erbjuda ett an stérre utbud av resor 6ver langre tidsperioder. Vi ser en ljus
framtid for ett nytt koncept som vi vill bendmna ”Long Gone Trips”. Detta koncept bygger pa
att resebolagen erbjuder resendren ett billigare boende i framforallt mindre lagenheter, men

med tillgang till service och aktiviteter.

Pris

Vi har tidigare i analysen visat att fyrtiotalisterna, generellt sett, har en god ekonomi. | vara
expertintervjuer och fokusgrupper kom det fram att gruppen inte &r direkt priskéanslig. De
prioriterar snarare hog kvalité och soker att fa varde for sina pengar. Det ar darfor inte fel att
skapa resor med extra hog kvalitet och da till ett hogre pris. Detta betyder att den
prissattningsstrategi som Moschis (2003) redog6r i artikeln ”Marketing to older adults” ar
mycket anvandbar vid marknadsféringen gentemot fyrtiotalisterna. Om resebolagen erbjuder
en stark produkt med hdg differens i kvalitet mot det évriga utbudet, kan ett betydligt hdgre
pris sattas an brukligt. Har tillats resebolagen att 6ka sina marginaler med ett pris hogre an det
normala i bolagens prissattningsstrategi. Det hoga priset behdver inte skramma bort de

potentiella konsumenterna, utan snarare markera en garanterad hog kvalite.
Plats

Resorna ska hallas tillgangliga for konsumenterna bade genom de ordinara
forsaljningsstallena och genom Internet.
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Fokusgrupperna har vid ett flertal tillfallen papekat, att de ar trétta pa den konventionella
reklamen. Vara efterforskningar tyder aven pa, att den starkaste inverkan vid kdp ar den som
kommer fran slakt och véanner. Resebolag, som t.ex. TEMA Resor, anordnar idag
informationskvallar for att vacka intresse hos potentiella resenérer. Da det visat sig att de
primara referensgrupperna ar de som paverkar mest, skulle det vara en bra idé ha att dessa
som séljkanaler. Forslagsvis skulle ett resebolag, genom ett bra erbjudande, kunna locka en
opinionsledare till att anordna en privat informationskvéll. Dar samlar opinionsledaren vanner
och bekanta for att skapa intresse och nyfikenhet for resebolagets olika resemal. Vi tror inte
att detta leder till spontana eller direkta bokningar, men pa sikt kan det nyvackta intresset

betala resebolagets kostnader. En annan positiv aspekt ar mojligheten till gruppresande.

Promotion

Syftet med promotion ar foretagets satt att kommunicera med och forsoka paverka
konsumenten (Kotler 1987). Den storsta tyngdpunkten i resebranschens promotion bor ligga
pa personlig forséljning och public relations. Detta framgar i fokusgrupperna genom den stora
efterfragan pa personliga kontakter. | dessa kontakter far ju fyrtiotalisterna méjlighet att reda
ut eventuella fragetecken i samband med resan och dessutom utveckla en starkare personlig
relation till foretaget. En stark personlig relation anser vi vara en viktig del i de
trygghetsbehov som fyrtiotalisterna har. Public relations &r ocksa interpersonella kontakter av
olika slag. Detta kan vara massor eller informationsméten av andra slag. Aven detta ar nagot

som fyrtiotalisterna uppskattar.
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7 Slutsats

I avslutningskapitlet redogor vi for de slutsatser vi anser vara viktiga utifran analysen. Detta

ar ocksa varat kunskapsbidrag.

Fyrtiotalisterna ar och kommer med all sannolikhet att fortsdtta vara en mycket stark
konsumtionsmarknad. Detta beror pa deras stabila ekonomiska bakgrund och deras
annorlunda uppvaxt sett till tidigare generationer. Dessutom kommer deras varaktiga hélsa
och tillganglig tid bidra till en storre konsumtion av fritidsaktiviteter efter pensionen. Detta
har i sin tur inneburit ett stérre behov av individualisering och vilja att sjalvforverkliga sig
sjalva. Forutom sjéalvforverkligande &r trygghet och tillhérighet en stor betydelse for deras

lycka och valmaende.

Fyrtiotalisternas varderingar utgors av vilja av att hala fast vid vissa fasta principer sa som det
traditionella familjelivet men ocksa en stravan om att uppfylla sina drommar. Detta ar ett
tecken pa deras friskare och mer ungdomliga livsuppfattning, jamfort med tidigare

generationer.

Referensgruppen ér till stor del avgérande for vad fyrtiotalisterna konsumerar. De vander sig

garna till vanner och familj.

I marknadskommunikationen efterlyser de mer exponering av dldre méanniskor for k&nna sig
mer accepterade i samhallet. Till detta 6nskas mer utforlig information och fakta i reklamen.
De vet ofta redan vad de vill ha och soker aktivt efter detta i media. Reklam som utformas
maste byggas mer an tidigare pa de egenskaper som kannetecknar fyrtiotalisterna, d.v.s. alder,

fas i livscykel, yrke, ekonomisk status, livsstil, personlighet och sjalvuppfattning.

Fyrtiotalisterna efterfragar en marknadsmix med en produkt av hog kvalité d.v.s. i
resesammanhang god service, stort utbud av aktiviteter och komfort. Priset &r inte alltid av
stor betydelse i val av resor, de & med andra ord ingen priskénslig marknad. Resorna ska
hallas tillgangliga pa de ordinarie forséljningsstéallena och pa Internet. Dessutom anser vi att

det & motiverat att 6ppna upp en ny sadljkanal genom de priméra referensgrupper som redan
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existerar. Personlig forséljning och interpersonella kontakter &r den viktigaste delen i

promotion bortsett fran resebolagens ordinarie resekataloger.

7.1 Framtida Forskning

Det finns flera saker som skulle vara intressant att ytterligare belysa. Da vi har anvant oss av
en kvalitativ metod skulle vi med intresse vilja félja upp var undersokning gjord med en
kvantitativ metod. Det vill vi géra for att se om de saker som har kommit fram ur vara

fokusgruppsintervjuer &r tankar som hela den tankta malgruppen delar.

Ytterligare tankar som vackts under arbetets gang ar om den segmenteringsvariabeln vi valt,
dvs. alder, ar den basta. | USA fors en diskussion som kretsar kring om det vore béttre att dela
upp 50+ konsumenterna efter andra variabler som t ex fysisk status eller vilka stadier som
méanniskan har passerat genom sitt liv. Dessa stadier kan exempelvis vara pensionering eller

om man blivit ankling/anka.

Det vore mycket intressant att i framtiden folja upp och se hur fyrtiotalisterna efter
pensionering verkligen konsumerade sina pengar och sin tid pa det sattet som vara
fokusgrupper trodde. Eller var det sa att de hade en for stark dvertro pa sin aventyrslusta och

sin fysiska status?
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Bilaga

Intervjuguide for fokusgrupp diskussioner

Fyrtiotalister

Vad tycker ni kdnnetecknar er generation?

Arbetet
Varderingar, livsstil...

Konsumtion

Ytterligare fragestallningar

Vad har format er till det ni ar idag?

Hur skiljer sig ert leverne fran t.ex. era foraldrars?

Vilken anser ni vara den bésta aldern i livet?

Hur tror ni att andra uppfattar er? Hur vill ni bli uppfattade?

Vill ni bli tilltalade som seniorer eller liknande?

Marknadskommunikation

Vad &r er uppfattning om

Dagens reklam
Media som TV, tidningar och radio

Annan paverkan t.ex. samtal med nagon annan person, referensgrupper, reportage,

infokvallar

Ytterligare fragestallningar

Hur vill ni att reklamen ska vara utformad for att vacka er uppméarksamhet?
Tycker ni att kommunikation bor férdndras mot er, sett till er kommande situation och

tillvaro?

Resande

Om ni bokar en resa idag

Hur vill ni d& resa?

Vad &r det som gor att ni vill resa?

63



Ytterligare fragestallningar
e Vad ar det ni prioriterar: pris, service, resemal eller resesallskap?
e Har era resebehov forandras under livets gang?
e Hur bokar ni er resa? Internet, telefon, resebyra etc.

e Nar ni var pa er senaste fritidsresa? Varfor valde ni just den?
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