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Syftet med var forskning ar att undersoka varfor inte fler foretag
inom resebranschen 1 Sverige har valt att rikta mer av sin
marknadskommunikation till, och valt att fokusera mer pa 50+
marknaden, trots att mycket fakta belyser segmentets attraktivitet

Vi har valt en deduktiv undersdokningsansats och en kvalitativ
forskningsmetod. Telefon- och mailintervjuer ligger till grund
for var insamling av empirin

De teoretiska aspekter som vi valt ar orsaker till ignorans av
50+marknaden, image, universell design, kognitiv alder,
kommunikationsteori och age cohort. Dessa har 1 avsikt att hjélpa
oss tolka det empiriska materialet

Vi har valt att intervjua en kommunikationsdirektdr och
marknadschefer pd ledande svenska resebolag, grundaren och
deldgaren av Senioragency Stockholm samt en framtida
entreprendr i resebranschen. Valet foll pa dessa respondenter da vi
anser de kan hjdlpa oss att besvara vér forskningsfraga

Hir presenterar vi svaret pa vér forskningsfraga. Vi anser att den
knappa fokuseringen mot S50+marknaden fridmst beror pd en
negativ syn pd alderdom i samhéllet
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The purpose of our research is to discover why not more
organizations within the travel business in Sweden have chosen to
target its market communication to, and chosen to focus more on
the 50+market, even though many facts highlight the attractivity of
this segment

We have chosen a deductive research approach and a qualitative
method. Telephone- and mail interviews were chosen to collect
our empirical data

The theoretical aspects we have chosen are: reasons of the
ignorance of the 50+market, image, universal design, perceived
age, communication theory and age cohort. The purpose of these
aspects were to help us to interpret the empirical data

We have chosen to interview one communication manager and
several market managers of leading Swedish travel agencies, the
founder and part owner of Senioragency Stockholm and a future
entrepreneur in the travel business

Here we present the answer to our research question. We consider
that the little focus on the 50+market primary depends on the
negative view on old age in the society
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1
Inledning

1 detta kapitel presenteras bakgrunden till vart dmnesval. Syftet med var bakgrund dr att ge
ldsaren en djupare insikt i dmnet. Vart resonemang leder slutligen fram till en

problemdiskussion som avslutas med en problemformulering och ett syfte.

1.1 Begreppsdefinitioner

Vi avser att anvdnda de olika begreppen; S50+marknaden, S50+resendrer, 50+segmentet,
50+konsumenter, seniorer och #ldre, synonymt med varandra. Aldern vi ldgger i begreppet ér
50 ar och uppét. I begreppet fokusering lagger vi att det forst och frdmst handlar om att
acceptera och inkludera 50+marknaden i foretagets Overgripande strategier sdsom inre och

yttre kommunikation och ha vilutvecklade och anpassade koncept till segmentet.

1.2 Bakgrund

Life before 50 is nothing but a warm up'
(AARP)

Samhillet dr under fordndring! Det dr ingen hemlighet att vi lever lingre samtidigt som det
fods farre barn. Resultatet av detta blir inte bara hetsiga debatter p4 TV om pensionssystemet
och politiker som marknadsfor barnafddande. Detta skapar dven stora marknadsmdojligheter
for dem som é&r flexibla och lyhdrda. Ménga hévdar att seniorerna kommer att dominera

arhundradet (www.senioragency.se).

1.2.1 Historia
Att 50+marknaden 4r en viktig och stark malgrupp ar inget nytt fenomen. Enligt Moschis

(2003) fick 50+marknaden sitt genomslag i borjan av 1980 d& en artikel publicerades i
Harvard Business Review. Dessforinnan var segmentet helt ignorerat och forbisett men i
samband med publiceringen av artikeln omdefinierades begreppet 50+marknaden, dess
storlek och kopkraft uppméarksammades. Under 80-talet visade media mycket intresse for
segmentet och sd gjorde dven marknadsforare. Ménga foretag svarade snabbt pd denna

mojlighet men tyvirr baserades besluten pa gamla stereotyper och inte pa ny forskning da

! Kind slogan fran AARP (American association of retired persons)
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sadan inte fanns vid tidpunkten. Vidare hivdar Moschis (2003) att detta &r anledningen till att
80-talet kom att kallas trial-and-error marketing aren.

Enligt Moschis (2003) var det under 90-talet som utvecklingen sakta tog fart. Fler foretag
insdg potentialen 1 50+marknaden och utvecklade strategiska marknadsforingsprogram
dmnade att bearbeta detta segment. Manga marknadsforare arbetade nu, pd grund av
misstagen som begicks under foregédende artionde, med 50+marknaden med stor forsiktighet.
Det insédgs att gruppen inte var homogen utan priglades av olikheter och komplexitet. (Moshis

2003)

Trots dessa framsteg podngterar Moschis (2003) att manga foretag fortfarande inte arbetar
aktivt med 50+marknaden. Orsaken enligt honom tros vara att de inte forstir vikten av

segmentet eller saknar kunskap om hur de ska nd dem.

1.2.2 50+marknaden i Industrilinderna
I artikeln Over 60 and overlooked (The Economist 2002) presenteras att 20 procent av

befolkningen i industrilinderna for ndrvarande bestdr av personer Over 60 &r vilket kan
jdmforas med ar 1950 da de var mindre @n 12 procent. Denna andel antas 6ka och forvéntas
redan &r 2050 1 industrildnderna att 1 genomsnitt uppga till 30 procent (The Economist 2002).
Kiley (2005) ndmner att 1 USA bestar befolkningen av hela 77 miljoner seniorer. Av den
totala befolkningen i USA utgjorde personer over 60 ar ungefir 16 procent &r 2002. Denna
siffra forvintas oka till cirka 27 procent redan &r 2050 (The Economist 2002). Enligt
Shoemaker (2000) kommer de som &r 65 ar och éldre i USA &r 2025 att vara dubbelt s
manga som tonaringarna. Artikeln Don 't ignore the seniors (Brand Strategy 2003) tar upp att
dven 1 Europa forvéntas aldersgruppen att oka, frdn 1997 till 2007 tror man att gruppen
kommer att uppga till hela 147 miljoner vilket skulle innebéra en 6kning med dver 15 procent.
Mellan aren 2000 och 2025 antas Europas 50+marknad 6ka fran 34.1 procent till 46.4 procent
(Brand Strategy 2003). Ar 2050 antas 60+marknaden utgora cirka 36 procent av den totala
befolkningen 1 véstra Europa, vilket kan jimforas med 2002 da gruppen utgjorde ungefér 22
procent (The Economist 2002).

Tréuger (2002) konstaterar att 50+marknaden i industrilinderna hor till de mest formogna och

att deras disponibla inkomst ligger 7,25 procent dver medel. Gottlieb (1997) papekar att i
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USA besitter segmentet hela 70 procent av nationens totala formdgenheter. Han ndmner dven

att gruppen forfogar dver 1600 miljarder i kopkraft och denna forvéntas att 6ka i framtiden.

1.2.3 50+marknaden i Sverige
Drygt en tredjedel av Sveriges befolkning &dr idag 50 &r och éldre och redan om 20 ar

forvintas de utgdra hélften av befolkningen. Segmentet forvéntas att dka i snabb takt och
redan &r 2050 kommer 50+marknaden att ha 6kat med hela 75 procent. Detta medan de under
50 ar enbart antas 6ka med 1 procent. (www.senioragency.se) Under tiden du ldste detta

stycke vixte 50+marknaden ytterligare.

Manga 1 &ldersgruppen over 50 ar upplever sig idag vara friskare och mer livsglada
(www.senioragency.se) och enligt Sjoberg (1999) ér de friskare dn de var for 20 &r sedan och
detta kan forklaras av det faktum att de levt ett mer hilsosamt liv, varit mer fysiskt aktiva
samt den positiva medicinska utvecklingen. Detta har lett till att de idag lever lidngre &n
foregdende generationer (www.senioragency.se). Tack vare de medicinska framstegen kan de
dldre ocksé se fram emot en aktiv fritid 1 15 till 20 &r efter pensioneringen istéllet {for ett fatal

ar vilket var aktuellt forr 1 tiden (The Economist 2002).

Inte nog med att 50+marknaden blir allt storre och friskare, de blir dven allt mer formdgna. En
vardeforskjutning har skett de senaste dren. Enligt Aronsson (2006) dr segmentet mer bendget
att spendera sina pengar pa sig sjilva, 80 procent sparar regelbundet for egna ndjen, istillet
for att spara till barn och barnbarn. Mycket pengar spenderas bland annat pa lyxbilar,

hilsoprodukter, det egna hemmet och pé dromresor (www.senioragency.se).

1.2.4 Resebranschen
Enligt Ekstrand (1999) kan 50+marknaden ses som resebolagens guldkorn eftersom de ar

storre konsumenter av resor dn andra segment, sirskilt dd det géller dyrare resor. Tilldggas
bor dven att resebolagen tjanar mer pa resorna som siljs till S0+resenédrerna, 30 procent av
resendrerna star for 60 procent av intdkterna. Detta da de koper resor som dr minst dubbelt s
dyra och deras resande inte dr sdsongsberoende. Ekstrand (1999) menar vidare att dven det
faktum att ingen annan aldersgrupp Okar sitt resande snabbare och starkare goér de till en
malgrupp som borde vara mycket eftertraktad av resebolagen. Allt detta visar pa att

seniorerna ir en stor och kopstark mélgrupp for resebranschen.

“50+ are not a share of the market, they are a market share”
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(Jean Marc Segati, Senioragency International)

Trenden att resandet okar géller inte bara 1 Sverige utan dven i dvriga Europa. De europeiska
seniorerna star enligt Tréuger (2002) for 33 procent av resemarknaden vilket motsvarar 300
miljoner resor. 50+marknaden stir ocksa for 37 procent av de organiserade resorna (Tréguer

2002).

1.3 Problemdiskussion
I artikeln Over 60 and overlooked (The Economist 2002) ndmns att foretag idag &r besatta av

yngre malgrupper och bortser ofta frdn det faktum att manga och ibland de frdmsta av deras
kunder blir édldre. En del foretag har dock forsokt att marknadsfora sig mot dldre mélgrupper

vilket resulterat i storre eller mindre framgang (The Economist 2002).

Trots att foretag har vetskapen om 50+marknaden och dess potential vinder sig enbart fem
procent av all marknadskommunikation till detta segment (The Economist 2002). Enligt
Moschis kan denna knappa fokusering pd 50+marknaden bero pd att foretag inte ser nagra

anledningar till varfor de ska intressera sig for detta segment (Moshis 2003).

Inom resebranschen vinder sig foretag inte heller ndimnvirt mycket till denna marknad. Enligt
Littrell et a/ (2004) forbises 50+marknaden trots att det &r en potentiellt stark marknad for
reseforetag. Inte heller det faktum att segmentet stindigt dr vixande har pdverkat foretag att
fokusera mer pa och ha mer marknadskommunikation riktad mot 50+marknaden. Som ndmnt
ovan dr resendrer inom 50+marknaden av stor vikt for resebranschen eftersom de ér friskare
och rikare samt att de har mer tid att resa och ddrmed kan resa ldngre strackor och stanna

borta léngre. (Littrell et al 2004)

“We’re totally underestimating the magnitude of the business change created by a large
number of wealthy, healthy people released from the constraints of work with the desire to

enjoy themselves”

(Dick Stroud)
I artikeln Make the most of the grey sector hiavdar Stroud (Travel Weekly 2004), verkstéillande

direktor pd 20plus30, att sma nischforetag inom resebranschen har forstatt det faktum att

50+marknaden dr virda att satsa pa, dock s& har de storre reseforetagen dnnu inte fatt upp

10
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ogonen for denna maélgrupp med s& manga mojligheter. 80 till 90 procent av alla
marknadsforingskampanjer inom resebranschen har unga konsumenter mellan 18 och 35 ar
som primdr malgrupp. Vidare sdger Stroud att &ven inom resebranschen har foretag

misslyckats med att inse detta faktum. (Travel Weekly 2004)

I artikeln Don’t ignore the semiors (Brand Strategy 2003) presenteras att de flesta
marknadsforare dr idag unga, méinga befinner sig i 25 till 34 arsaldern. De kdnner sig ofta mer
bekvéma 1 att utforma marknadsforing till de yngre segmenten och saknar insikt i hur det ar
att vara édldre och har darfor svért att sdtta sig in 1 hur 50+marknaden fungerar och ténker.
Detta leder till att de saknar engagemang och forméga att utforma reklam till de dldre. (Brand
Strategy 2003) Enligt Tréguer (The Economist 2002) insdg inte manga europeiska
foretagsledare for nigra ar sedan allvaret 1 att rikta mer av sin marknadskommunikation
gentemot 50+marknaden. Idag ser situationen annorlunda ut, foretag vet att segmentet dr av
stor vikt men & andra sidan saknas fortfarande verktygen att nd ut till 50+marknaden (The

Economist 2002).

Skilet till den radande osékerheten om utformning anser vi vara att manga foretag inte vagar
ta steget och fokusera pa dldre. Foretag vet inte om de ska rikta sin marknadskommunikation
pa samma sitt till de yngre konsumenterna som till de ildre. Aldre konsumenter vill bli
associerade med yngre malgrupper och Moschis (Rubel 1995) menar att foretag bor anvénda

sig av modeller som é&r 10 till 20 ar yngre &n vad malgruppen ar.

”For years, I have done everything to promote my brand with the best — a young image, a
young target group, a young advertising style, and you want me to take the risk of tarnishing
it by appealing to the over 50s?”

(Tréguer 2002)

Med citatet ovan visar Tréguer (2002) pa en vanlig reaktion frdn marknadsforare da det
ndmns att satsning bor goras pad 50+marknaden. Foretag ér helt enkelt rddda for att erhélla en
gammaldags stdmpel och ddrmed forlora sina yngre kunder. Vidare anser han att det inte finns
ndgon egentlig orsak till varfor foretag som vénder sig till de dldre skulle exkludera de yngre.

(Tréguer 2002)

11
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Som ovan ndmnts dr 50+ marknaden en stor och formogen malgrupp som manga foretag inte
har réd att inte satsa pa. Foretag har insikt i att segmentet &r en mycket viktig kundgrupp, trots
detta riktas 95 procent av deras marknadskommunikation till de yngre segmenten. Mojliga
orsaker till detta kan vara att foretag &r rddda for att deras image pdverkas i en negativ
riktning och att denna nya image leder till att bdde yngre och dldre resenérer far en fordndrad
syn pé foretaget. En annan orsak kan vara ridslan for en gammaldags stdmpel pd varumaérket,
vilket kan innebdra att de yngre konsumenterna avskricks av den gammalmodiga stimpeln.
Ytterligare en anledning till att satsningen pd de dldre &r sd knapp kan bero pa att

S50+marknaden egentligen inte vill bli klassade som dldre utan de vill resa som alla andra.

Mycket forskning har gjorts kring 50+marknaden och dess potential. Bland annat har George
Moschis, framstaende professor i marknadsforing samt grundare och chef 6ver The Center for
Mature Consumer Studies vid Georgia State University 1 USA, studerat mycket 1 &mnet och
bland annat utformat marknadsforingsstrategier for hur marknadsforare bor arbeta for att nd
50+marknaden pa ett effektivt sitt. The Moschis Group har i mer &n 20 &r studerat omradet
och forskningen har bland annat bidragit till att ta fram segmenteringsbaser for

50+marknaden. (Knowles 2002)

En nyckelperson inom 50+forskningen &r Dick Stroud, forfattare och lektor samt
marknadsdirektdr och grundare av konsultforetaget 20plus30 dmnat att hjdlpa foretag att
utmdrka sig 1 sin marknadsforing mot 50+marknaden. Stroud har studerat &mnet generellt och
har bland annat tittat ndrmre pd det faktum att manga chefer idag ar trdngsynta och ignoranta

nér det géller 50+segmentet. (Stroud 2006)

Ytterligare forskare som har studerat mycket kring &mnet ar Jean-Paul Tréguer, grundare och
verkstéllande direktdr pd Senioragency, vilken dr det forsta internationella marknadsforings-
och reklamnétverket tilldgnat babyboomers och 50+segmentet. Tréguer har bland annat utrett
mojliga orsaker till varfor inte fler foretag véljer att fokusera pad 50+marknaden. (Tréguer

2002)

Alla ovan ndmnda forfattare har studerat 50+fenomenet i generella termer, dock s har vi inte
funnit nadgon forskning gjord inom resebranschen som berdr 50+marknaden. Att detta ar ett

outforskat omrade styrks av Littrell ez al (2004) som hédvdar att seniorresenérer ar forbisedda
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av resebolagen. Att seniorerna dven dr forbisedda av de svenska resebolagen har kunnat

konstateras genom véra studier och observationer av deras marknadskommunikation.

Motiv till var forskning ar att seniorerna ar kopstarka, friska och spenderar mycket av sin tid
och pengar pa resor. Att det endast finns knapphindig forskning kring 50+marknaden och
resebranschen anser vi vara en anledning till vir forskning. Séledes ser vi det klart motiverat

att beforska detta omrade.

1.4 Problemformulering
Varfor véljer inte fler foretag inom resebranschen i1 Sverige att ha storre fokusering pa och

rikta mer av sin marknadskommunikation till 50+marknaden trots vetskapen om att segmentet

blir allt storre, rikare och friskare?

1.5 Syfte

Syftet med vér forskning dr att undersoka varfor inte fler foretag inom resebranschen i
Sverige har valt att rikta mer av sin marknadskommunikation till, och valt att fokusera mer pa

50+marknaden, trots att mycket fakta belyser segmentets attraktivitet.

1.6 Forskningsbidrag

Var forskning riktar sig till alla som har ett intresse av 50+forskningen och de insikter som
detta kan ge, men speciellt till dem inom néringslivet. Vi hoppas kunna bidra med vérdefull
insikt och bli ett avstamp till vidare forskning inom dmnet. Vart mil med forskningen é&r att
vidga och belysa aspekten kring S50+marknaden och resebranschen. Vidare har vi

forhoppningen om att i viss man dra generella slutsatser om foretag inom resebranschen.
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2
Teoretiska aspekter

De teorier som vi anser vara relevanta och betydelsefulla for var forskning behandlas nedan i
vart teoriavsnitt. Dessa teoretiska aspekter behandlar age cohort, mdjliga orsaker till

ignorans av 50+marknaden, image, universell design, kognitiv dlder och kommunikation.

2.1 Teoretisk referensram
De nedanstaende teorierna har vi valt av olika orsaker. For att vi skulle & en bakgrund och

skapa forstaelse hos oss sjdlva och hos ldsaren om 50+marknaden har vi valt att nyttja teorin
om age cohort. For att fa forstdelse for kommunikationsprocessen och hur man bor
kommunicera med dldre har vi valt att anvdnda oss av for var forskningsfrdga relevanta delar
av en kommunikationsteori. Resterande teorier om orsaker till ignorans av 50+marknaden,
image, universell design och kognitiv alder ar valda d& de ska hjélpa oss att analysera varfor
inte fler foretag i1 resebranschen har storre fokusering pd och riktar mer av sin

marknadskommunikation till 50+marknaden.

2.2 Age cohort

Genom att anvidnda oss av en age cohort teori vill vi f4 béttre insikt 1 hur de olika
generationerna inom 50+marknaden ténker. Vi vill ocksa fa kdinnedom om vilka villkor de ar
uppviéxta under for att fa en storre forstaelse for vilka eventuella krav och erfarenheter som

segmentet har.

En age cohort innebir enligt Tréuger (2002) att personer fodda under samma artionde delar
liknande minnen och upplevelser. Handelser som exempelvis krig, kulturférandringar och
teknologiska framsteg som intrdffade under deras uppvéxt kommer att priagla deras vuxna liv
(Tréuger 2002). Schewe och Meredith (2004) hdvdar vidare att en generation dr mellan 20 och
25 &r och definieras av mellan vilka ar man &r f6dd till skillnad fran en age cohort som kan

vara s lang som en betydande extern hindelse utspelas, exempelvis Andra Véarldskriget.

2.2.1 Baby boomers intar the grey market
Med baby boomers avses de personer som dr fodda mellan 1946 och 1964. Schewe och

Carlson (2003) delar upp baby boomers pa den amerikanska marknaden i tvd grupper;
Leading-Edge Baby Boomers, fodda 1945-54 och Trailing-Edge Baby Boomers, fodda 1955-
65. Den ildre gruppen formades av forebilder som J F Kennedy och Martin Luther King, Jr
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och av hindelser som exempelvis Vietnamkriget. De yngre stoptes av omstidndigheter sdsom
Watergateskandalen och den ovanligt hoga inflationen. Sveriges baby boomers influerades av
1968 ars studentrevolution i Paris pa sa sitt att de krdvde storre utrymme i det svenska
samhéllsforumet. (Schewe & Carlson 2003) Enligt Russell (1995) dr ménga baby boomers
sjalvstindiga individualister med stort sjdlvfortroende. Det dr sadledes pa grund av baby

boomers som manga viktiga kulturella och ekonomiska fordndringar har intréffat.

En anledning till att the grey market véxer och blir allt storre &r enligt Carrigan (1999) att
baby boomers blir allt dldre och ddrmed kommer att tillhora the grey market. 1 och med baby
boomers ingéng i the grey market maste en omdefiniering av den marknaden ske. Enligt
Russell (1995) skiljer sig baby boomers behov och 6nskemal fran tidigare generationers. [ och
med baby boomers ofta hoga utbildningsnivd &r de mer krdvande konsumenter dn den
nuvarande éldre delen av the grey market (Russel 1995). Aronsson (2006) ndmner att baby
boomers blir allt mer formdgna och &r mer benégna att spendera sina pengar pa sig sjdlva och
déribland pé resor. Ekstrand (1999) poéngterar vidare att de reser mer dn andra och viljer 1
storre utstrickning dyrare resor. Enligt Schewe och Carlson (2003) reser baby boomers
mycket mer dn tidigare age cohorts och pa sé sitt har de sett och upplevt mer och séledes har

de hoga forvantningar infor framtiden.

”...baby boomers created the youth market. ...(and now) they will recreate that youth market
among consumers in their 50s”

(Russel 1995)

Amelia Adamo, f6dd 1947, menar att hennes generation dr en ny slags 50+marknad som har
mer gemensamt med sina barn dn med sina fordldrar (Hellsten 2006). Skillnaderna inom the
grey market kommer att bli stora i och med baby boomers uppgang da de identifierar sig mer
med sina barn dn de dldre. Bently (1999) menar att &ven om en arbetande 52-aring och en 78-
aring pensiondr ingdr i samma aldersgrupp ér skillnaderna dem i mellan for stora for att kunna
behandlas pa samma sétt. Trots skillnaderna blir de satta i samma &aldersgrupp, vilket skulle
vara otdnkbart nir det handlar om 12-aring och en 38-&ring dér aldersgapet dr det samma

(Bently 1999).

Jones (2004) menar att det som marknadsforare maste gora, om de vill ta del av det nya grey

markets potential, dr att forstd att konsumenterna befinner sig i olika stadier i livscykeln samt
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att de har olika attityder och livsstilar. Alderskillnaden i generationen &r sa stor att det kan

skilja upp emot 30 till 40 ar mellan personerna. (Jones 2004)

2.3 Orsaker till ignorans av 50+marknaden’
Att 50+marknaden fOrbises ging pa gang av foretag 1 allménhet och av experter i

marknadsforing anser vi bland annat kan ha sin grund i nedan foljande sex punkter, se figur
2.1. Anledningen till att vi har valt dessa teoretiska aspekter dr for att vi i slutdndan ska kunna
analysera resultatet av den empiriska undersokningen och i1 forldngningen besvara var

forskningsfraga.

Det unga
idealet

De éldres
stillning

Gammal-
dags
stimpel

Foriandrad
syn pa de
aldre

Unga
marknads-
forare

Figur 2.1 Sex orsaker till ignorans av 50+marknaden

2.3.1 Det unga idealet

Strdvan efter ungdom och skonhet dominerar mycket av kulturen idag. Att se ung ut blir allt
viktigare och medlen for att nd och bevara detta tillstand blir bara fler och fler. Tréguer (2002)
anser att dldrande har blivit fult i dagens samhélle och detta kan vara en orsak till att manga
foretag drar sig for att anvianda och fokusera pa dldre i sin marknadskommunikation och pé s
satt utesluta 50+marknaden. Kosmetikaforetaget Lancome avskedade Isabella Rossellini som
deras ansikte utdt med motiveringen att den da 42-driga skadespelerskan var for gammal (The
Economist 2002). Det finns dock foretag som valt en annan vdg. Exempelvis upptickte

kosmetikaforetaget Estee Lauder att cirka 50 procent av deras kunder var 6ver 50 &r och tog

? Nedanstdende sex underrubriker har vi till viss del hdmtat fran Tréugers (2002) uppligg
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darmed det strategiska beslutet att gora den 54-driga Karen Graham till sin huvudmodell,

istéllet for den 34-ariga Elizabeth Hurley (Ryan 2000).

2.3.2 De aldres stillning

“Age is not a loss but an exchange. of wisdom for youth, grace for foolishness, love for lust”

(Martin Agency)

Det som skiljer vést och en del av st at &r synen pa éldre. I delar av st forknippas dldre med
visdom, auktoritet och erfarenhet medan i vist dr dldre mest bara i vigen och anses vara
trakiga. (Stroud & Batchelor 2006). Aven Tréguer (2002) hivdar att detta kan vara en faktor
till varfor s fa dldre anviands 1 marknadskommunikationen. Deras roll 1 samhéllet har gatt
forlorad och sa dven stridvan efter att bli och forknippas med dem. Allt detta &r enligt Tréguer
(2002) orsaken till varfor de éldres status har minskat och dédrmed blivit en ointressant
marknad for foretag. Tréguer (2002) menar vidare att en orsak till att varfor inte mer
marknadskommunikation riktas mot dldre kan vara att foretag inte vill att deras verksamhet

forknippas med dldrande och dirmed doden.

2.3.3 Forindrad syn pa de dldre

Overlag finns det i idag en foraldrad syn pa 4ldre méinniskor i samhillet. En pensionir kan
ofta beskrivas som relativt fattig, inte helt frisk och boendes 1 ett hus i fororten. Han somnar
ofta framfor TV:n efter att ha stoppat i1 sig massa skrdpmat och den enda gdngen han gar ut ir
for att hamta morgontidningen och dé han tar ut sin pension pa banken. (Tréguer 2002). Idag
ar det dock inte ovanligt att pensionera sig innan fyllda 65 ar i Sverige och da fortfarande vara
vid god hélsa och 1 god fysisk form. Manga har ockséd en aktiv fritid 1 15 till 20 &r att se
framemot efter pensioneringen, mycket tack vare de medicinska framstegen (The Economist
2002). Enligt Hanson (2004) ar seniorerna ocksa, trots fordomar, nyfikna och testar girna nya
produkter. Tyvérr dr det inte den bild av dldre som manga har idag och denna felaktiga bild

bidrar mycket till 50+marknadens potential forbises.

2.3.4 Unga marknadsforare

En mojlig orsak till varfor senior inte har fétt ett erkdnnande som en lukrativ marknad, eller
snarare att foretag inte vigat ta steget ut och fokuserat pd dem kan vara fenomenet att de flesta
marknadsforare ar 1 25 till 34-arsdldern (Brand Strategy 2003). Det kan ndmnas att endast 500

anstéllda pé reklambyréer i Storbritannien ar 6ver 40 &r (Lavery 2005). Stroud och Batchelor
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(2006) pastar till och med att dagens marknadsforare har aldersfobi och sorterar bort fakta och
argument som pekar pa styrkan i 50+marknaden som ovésentlig information om “’gamlingar”.
Enligt Tréguer (2002) kan orsaken ocksa vara att de flesta marknadsforare ocksa har liknande
bakgrund. De har ofta examina frdn de stora universiteten, besoker samma event och stravar
efter samma mal. Allt detta skulle kunna begrdnsa dem 1 kreativt tinkande och viljan att ta ut
sviangarna. De &r mer bekvéma i att utforma marknadsforing riktad till yngre malgrupper pa
grund av deras avsaknad av formaga att forestélla och leva sig in i hur det &r att vara &ldre.
Enligt Carrigan och Szmigan (1999) saknar marknadsforare vilja och skicklighet att utforma
reklam till dldre méilgrupper. Det finns dock de som inte vill skylla allt pd de unga
marknadsférarna. Stroud (2006) hévdar att argumentation som lyfter fram unga
marknadsforare som okapabla att utforma kommunikation till dldre &r primitiv och krinkande.
Detta skulle snarare enligt honom beror péd brist av inflyttande fran marknadsforare pa
foretagsbeslut. Stroud (2006) pastér vidare att marknadsforare snabbt kommer att kunna sadla

om och ldgga storre fokus pa 50+kunderna sa snart som de fér klartecken frn ledningen.

2.3.5 Gamla chefer

Rédslan for 50+marknaden stir inte endast de unga marknadsforarna for. Manga hogt
uppsatta chefer, i regel over 50 ér, tycks ocksd blunda for mojligheterna hidvdar Tréguer
(2002). Detta kan enligt honom uppfattas som en forsvarsmekanisk eller ett sdtt att slippa
handskas med sin egen alder. Ingen tycker om att &ldras och ibland mer eller mindre
omedvetet kan det paverka ens attityd till strategiska beslut 1 foretaget (Tréguer 2002). Trots
detta gar det inte att forneka att fler och fler chefer 6ppnar 6gonen for 50+marknaden, vilket
starks av McKinseys forskning fran 2005 What global executives think about growt and risk
som pa fjarde plats listar aldrande av befolkningen i Industriléinderna, med stdd av majoriteten
av verkstillande direktorer, kommer att leda till mer positivt &n negativt (Stroud & Batchelor
2006). For att detta ska bli verklighet méste de hogre cheferna med makt boérja handla om
deras foretag ska kunna ta del av fordelarna som denna marknadstrend medfér. Har de en
gang vil blivit dvertygade om att det dr ett I1onsamt segment och handlar dérefter kommer

troligtvis d&ven marknadsforarna att fokusera mer pé seniorerna (Stroud 2006).

2.3.6 Oro for en gammaldags stimpel
Manga foretag ar idag rddda att en storre fokusering pa dldre kan avskricka deras yngre

kunder. Exempelvis hdvdar Leda Stanford, vice vd pa Age Wave Communications
Corporation att manga av de bésta reklambyréerna 1 vérlden dr ridda for att skrimma bort

yngre malgrupper. De fruktar att om en allt for stor anpassning skulle goras for de dldre skulle
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detta kunna resultera 1 att den yngre malgruppen flyr. (Elliott 1997) Enligt Tim Bull (Brand
Strategy 2005) uttrycker vissa varumérkesansvariga sin oro s starkt att de tror att det skulle
innebédra en dodsstdt for deras varumérke hos de yngre kunderna om dven dldre personer
anvande varumérket. Idag finns det dock inga bevis att en storre fokusering pé éldre skulle
paverka yngre malgrupper negativt. Manga foretag som till exempel Levi’s, Coca-Cola och
Nike har till och med bevisat i manga ér att det inte dr motstridigt att vinda sig mot bdde
50+marknaden och yngre mélgrupper (Tréuger 2002). En fransk studie gjord 1997 av IED’
bekréftar detta faktum. Endast tva procent av respondenterna tyckte att foretag som fokuserar
pa dldre laddar sitt varumérke med en fordldrad stimpel medan resten sdg det som en positiv

utveckling eller ej avgdrande for deras kop (Tréguer 2002).

2.4 Image

En av anledningarna till att reseforetag inte har storre fokusering pad 50+marknaden anser vi
kan vara relaterat till att de dr oroliga for att deras image paverkas negativt. Vi har darfor valt
att anvinda oss av en imageteori fOr att ta reda pa om sd &r fallet. Denna teori har i avsikt att

hjélpa oss att analysera var tanke om negativ imageforindring.

Ett foretags sammanlagda image formas enligt Smith och Taylor (2004) av allt ett foretag gor
men ocksa allt ett foretag inte gor. Image &r med andra ord hur olika intressenter uppfattar
foretaget. Ett foretags image dr de uppfattningar som olika intressenter har om foretaget. Vara
sinnen; syn, horsel, lukt, smak och kinsel samt de forvdntningar som finns pd produkten,
servicen och marknadskommunikationen bildar tillsammans hur olika personer och

organisationer uppfattar foretaget och dess image (Smith & Taylor 2004).

“The image does not exist in the organisation but in those that perceive the organisation”

(Bernstein 1984)

Foretag kan inte dndra sin image 1 direkt mening men de kan dock @ndra sin identitet. Utifran
denna fordndring av identiteten kan ett foretag sedan paverka imagen. Ett foretags identitet ar
vad som skiljer ett foretag fran andra foretag och dirmed fran dess konkurrenter. Alla foretag
har en identitet, vare sig de vill det eller ej och det dr denna identitet hos ett foretag som gor

att olika intressenter kan kédnna igen och identifiera foretaget (Fill 2002).

* IED (The youth institute) I studien ingick 400 personer i dldern 18-25
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Fatt et al (2000) héavdar att fler och fler foretag i dag ldgger ner mer och mer resurser pa att
bygga en stark image. Mycket pengar anvinds for att marknadsfora foretaget pa basta sétt, dir
ibland marknadsfors foretagets produkter och tjdnster for att skapa ett sa starkt varumérke
som mdjligt. Vidare belyses att en stark image &r av storsta vikt for ett foretag, speciellt
eftersom det ofta finns manga konkurrenter pd marknaden. Det dr dven viktigt att foretag,
genom sin image, forsoker att tillfredsstélla olika intressenter for att fa bista mojliga utgang.
Det finns dock ménga faktorer som kan pdverka en image, ett exempel pa sddana faktorer dr
anstilld personal och konsekvent information, men dven innovation och kreativitet. Dessa
faktorer kan antagligen pdverka ett foretag pd egen hand eller 1 kombination med varandra

(Fatt et al 2000).

Enligt Cornelissen (2000) formas en image av, for foretaget, bade planerade och icke
planerade faktorer. Denna formgivning kan ske genom interaktionen mellan olika intressenter
och informationen frdn fOretaget, genom olika media samt genom word-of-mouth

(Cornelissen, 2000).

Sanford (Elliot 1997) podngterar att nagra av de bista reklamforetagen 1 virlden ar rddda for

att skrimma bort yngre konsumenter om de vénder sig till 4ldre konsumenter.

2.5 Universell design
For att ta reda pa om foretag i resebranschen tror att 50+marknaden behdver anpassade

produkter och hur detta behov ar kopplat till universell design &r en aspekt som vi anser att

denna teori kan belysa.

Det réder stor okunskap om hur man ska utforma produkter och tjénster for dldre. Tréguer

havdar att:

“Designing for the young excludes the old, while designing for the old includes everybody”
(The Economist 2002)

Enligt Tréguer (The Economist 2002) ar produkter med universell design produkter som kan

anvindas av alla oavsett dlder och formaga.
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Enligt Rubel (1995) finns det en del foretag som har fatt upp 6gonen for 50+marknaden och
det kan inte ldngre fornekas att det dr en mycket attraktiv marknad med mycket pengar att
spendera. Trots denna trend rader det en stor osdkerhet och okunskap om hur man ska tilltala

denna marknad (Rubel 1995).

Enligt Margaret Wilde (Rubel 1995), VD for ProMatura, ett amerikanskt foretag som forskar i
50+marknaden och utvecklar produkter for detta segment dr det viktigt att podngtera att ingen
vill bli pdmind om sin alder. Foretag bor utveckla produkter med en universell design som
tilltalar alla mélgrupper och dé dven seniorer. En viktig del 1 att lyckas pa seniormarknaden
hivdar Wilde (Rubel 1995) ir att dven utveckla produkter som tillfredstdller behov som
konsumenter inte vet att de har eller inte vill veta att de har. Genom att utforma produkter som
inte enbart dr dmnade for de dldre kan foretag skapa produkter som skiljer sig frin mangden

(Rubel 1995).

Enligt Rubel (1995) har ProMatura kommit fram till ett antal riktlinjer som forsdkrar att
produkten tilltalar de dldre. Foretag méste forsta de fordndringar som sker i samband med att
man blir dldre och léra sig vilka av dessa fordndringar som kan péverka tillfredsstéllelsen hos
segmentet. Vidare menar Rubel (1995) att foretag d&ven maste skapa nya losningar som é&r
baserade pa den universella designprincipen som innebéra att produkten kan anvéndas av alla.
Foretag maste forbattra produkten och silja designen. Rubel (1995) anser att man bor visa pa
fordelarna med anvidndandet av produkten. Tilliggas bor dven att foretag inte bor
kommunicera ut att konsumenten har ett behov av produkten utan istéllet ska man visa pa

designens overldggsenhet (Rubel 1995).

Moschis (2003) anser att man forst och frimst ska se till funktionen vid utformningen av
produkter eller tjénster snarare dn de sociala aspekterna en produkt kan ha. Detta pa grund av
att funktion och form &r viktigt for de dldre konsumenterna. Vidare menar Moschis (2003) att
dldre konsumenter foredrar produkter som minimerar problem istéllet for produkter som
maximerar fordelarna. En dator kan ha hog kapacitet och vara hur bra som helst men om det
inte ingdr ndgon service efter kopet kan kopet av en dator vara helt ointressant (Moschis

2003).

Marknadsforare maste enligt Jones (2004) forstd att de &ldres onskemadl inte skiljer sig

ndmnvért frdn de yngre generationernas.
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2.6 Kognitiv alder

Att ta upp en teori om kognitiv alder kénns relevant da det i diskussioner om &ldre oftast tas
upp att de kédnner sig unga bdde psykiskt och fysiskt. Detta bedomer vi kan hjdlpa oss att

analysera var forskning.

Enligt Johnson (1995) dr kognitiv dlder hur man ser sig sjdlv och hur man uppfattar sin alder.
Ofta upplever konsumenter sig vara yngre dn sin kronologiska alder och detta pdverkar
kopbeteendet. I en studie gjord av Johnson (1995) framkom att personer over 50 ar ar lika
bendgna att identifiera sina kénslor och handlingar med den yngre &ldersgruppen som att inte
identifiera sig med den &ldre &ldersgruppen. Vidare kom det fram att den kognitiva aldern hos
dldre konsumenter var 15 till 20 &r yngre dan den kronologiska aldern. Johnson (1995) anser
sdledes att foretag inom servicesektorn sd som resebranschen bor anvédnda sig av kognitiv

alder dé de segmenterar sin marknad.

Aven Moschis (2003) styrker det faktum att #ildre konsumenter relaterar sig till en &lder som
4r ungefir 15 4r yngre in den kronologiska &ldern. Aldre personer vill behélla sin ungdomliga
bild av sig sjdlva och Moschis (2003) menar att ett effektivt marknadsféringsverktyg ar att fa
fram att konsumenten fortfarande dr samma person trots sin alder. Enligt Jones (2004) vill inte
dldre konsumenter pdminnas om deras alder, manga personer i 50-drsaldern ser sig sjdlva

fortfarande som 30 ér.

Aldrande innebir inte alltid att man Andrar intresse och tankesitt. Stroud (2006) menar att en
person i 50-arsdldern kan ha samma fritidsintresse som en person i 25-&rsaldern, detta innebdr

att foretag kan marknadsfora sig pa samma sitt till de bdda grupperna.

Carrigan och Szmigin (1999) menar & sin sida att de dldre inte endast vill se yngre personer i
marknadsforingen utan de vill ocksd se dldre, hidlsosamma och friska modeller som de kan
identifiera sig med. I en undersokning gjord 1999 framkom att 62 procent av de éldre

kvinnorna vill se personer i sin egen alder i reklamen (Carrigan & Szmigin 1999).

I en undersokning bland marknadsforingsansvariga framkom att majoriteten bland dem anser
att det ar effektivt att anvinda sig av dldre modeller i marknadsforingen da detta leder till bra
respons frén de dldre konsumenterna. I en annan studie framkom dock att konsumenter i de

ovre aldrarna inte vill ha dldre modeller i marknadsforingen eftersom de inte vill identifiera
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sig med dldre. Moschis (1994) Vidare podngterar Moschis (1994) att modellerna bor vara
ungefdr 10 till 15 &r yngre dan den grupp man ténkt rikta sig till.

2.7 Kommunikationsteori
Denna teori dr vald eftersom kommunikation dr en del av ett foretags fokusering pa en

marknad. For att f4 en forstaelse till varfor de valt, alternativt inte valt, att fokusera pa
50+marknaden dr det nodvéndigt att forstd bland annat hur en kommunikationsprocess

fungerar for att sedan se pd hur den kan skilja sig d4 man arbetar mot seniorer.

2.7.1 Kommunikationsplanering
Enligt Falkheimer (2001) delas kommunikationsplaneringen upp i fyra delar. Forst méste

problem, syfte och maélsittning definieras. Direfter tar man fram vilken taktik som ska

anvéndas, sedan genomfors kommunikationsprojektet och slutligen utvirderas projektet.

Ovanstdende fyra delar kan vidare uppdelas och detta kallas da enligt Falkheimer (2001) for
en kommunikationsstege. Forst och frimst maste en precisering goras angéende det mal man
vill uppné. Hir &r det av storsta vikt att ha en hog motivation och en stark vision om vart man
stravar. Darefter géller det att vélja malgrupp eller malgrupper. Vid detta val ar det enligt
Falkheimer (2001) viktigt att koncentrera och fokusera istdllet for att sprida resurserna till for
ménga. Att ta reda pd malgruppens livsstil och hur de tinker dr av stor vikt for att lyckas 1
kommunikationen. Nésta steg &dr att forma ett budskap som &r anpassat efter malgruppen,
situationen och syftet. Vidare menar Falkheimer (2001) for att ett budskap ska vara sa
effektivt som mojligt bor det vara enkelt, entydigt, intressant och dverraskande. Nista steg
som bor goras dr valet av medium. Hér dr det framst foretagets ekonomiska resurser som styr
men #dven mediet maéste anpassas efter budskapet. Det sista som bor goras i
kommunikationsplaneringen ér enligt Falkheimer (2001) att genom en utvdrdering se om det

uppsatta malet har uppnatts.
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2.7.2 Kommunikationsprocessen

Meddelande | Mottagare

Figur 2.2 Bearbetad enkel kommunikationsmodell
Kélla: Falkheimer (2001)

Schramm (1961) menar att kommunikation dr ndr man forsoker delge information, en idé eller
en attityd till ndgon annan. Kommunikationsprocessen bestar alltid minst av tre element, vilka
ar sindaren, meddelandet och mottagaren, se figur 2.2. Enligt Schramm (1961) kan séndaren
vara en individ eller en kommunicerande organisation sdsom en tidning eller en TV-station.
Meddelandet kan vara ett budskap som kan formedla ndgot. Meddelandet kan till exempel
vara 1 form av tryckt material, ljudvdgor eller ndgot annat kommunikationssétt som
meningsfullt kan tolkas. Séledes 4r mottagaren en individ eller en medlem i en grupp som tar
emot meddelandet som sdnts ut. Sdndaren kodar meddelandet innan det sdnds, vilket innebér
att meddelandet blir Overforbart genom olika medier. Mottagaren maste vidare avkoda
meddelandet, detta for att avsluta kommunikationsprocessen. Hiar kan da mottagaren vilja att

acceptera meddelandet eller att ta avstidnd ifrdn det som sdgs. (Schramm 1961)

For att kommunikationen till marknaden ska bli effektiv finns det enligt Schramm (1961) fyra
villkor som maste uppfyllas. For det forsta maste meddelandet vara vil anpassat och levererat
till den tilltinkta mélgruppen och for det andra maste foretag anvidnda sig av stimuli och
medier som malgruppen kinner till och anvénder sig av. Meddelandet ska for det tredje vicka
ett behov hos mottagaren och visa pa hur man kan tillfredsstélla detta behov. For det fjarde &r
det viktigt for foretag att anpassa meddelandet efter mottagarens referensgrupp och pa sa sitt
tillfredsstélla de behov som existerar och accepteras inom denna grupp. Vidare poédngterar
Schramm (1961) att ett meddelande kommer att mottagas vél av den tilltinkta malgruppen om

det ar vél anpassat till gruppens attityder, varderingar och mal. (Schramm 1961)
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2.7.3 Kommunikation till 50+marknaden
I artikeln The baby boom turns 50 ger Russel (1995) ridet att vid kommunikation till haby

boomers glomma alla tidigare uppfattningar och kunskap man haft om éldre konsumenter och
borja om fran borjan. Detta pd grund av att de nya seniorerna skiljer sig frdn de tidigare

generationerna (Russell 1995).

Eftersom ménga dldre identifierar sig med personer som dr runt 15 ar yngre &n sig sjilva anser
Moschis (2003) att modellerna i reklamen bor vara yngre dn den tilltdinkta malgruppen.
Manga dldre konsumenter koper inte produkter som &r associerade med éldre dé de kénner sig

gamla vid anvidndandet av produkten i fraga. (Moschis 2003)

Vill foretag lyckas 1 sin marknadsféring mot 50+marknaden &r forsta steget enligt Carrigan
och Szmigin (1999) att respektera maélgruppen. Det dar ocksd av storsta vikt att i
marknadsforingen uttala sig om saker som passar 50+marknaden. Stilen pd kampanjerna som
tilltalar de yngre konsumenterna behdver inte nddvéndigtvis dven tilltala den &ldre
malgruppen. Carrigan och Szmigin (1999) hédvdar att det dldre segmentet gillar humoristisk
reklam, dock &r sarkasm och skdmt pd ndgon annans bekostnad, nidgot som passar bra i
kommunikationen till de yngre, mindre omtyckt. De dldre konsumenterna vill hellre skratta
med reklamen &n att vara skdmtet sjilv, med andra ord ar det viktigt att inte forl6jliga de dldre
grupperna (Carrigan & Szmigin 1999). Detta anser dven Tréuger (2002) som ocksa menar att
de éldre inte vill bli portritterade som ndgon de inte kan identifiera sig med (Tréuger 2002).
Vidare anser Carrigan och Szmigin (1999) att de &ldre efterstrdvar smart och
verklighetsbaserad reklam. De marknadsforingstekniker som attraherar de unga maste
omarbetas for att lyckas med de dldre konsumenterna. Foretag bor marknadsfora sig mot de
dldre konsumenternas kognitiva élder istillet for den kronologiska &ldern. (Carrigan &

Szmigin 1999)

Tréuger (2002) papekar vidare att det &r av stor vikt att marknadsforare anvéinder sig av ett
enkelt och rakt sprdk i1 sin kommunikation som stimmer overrens med de dldres vokabuldr

och forstaelseniva.

De éldre resendrerna har annorlunda behov jamfort med de yngre resenirerna, dock sa har de
en gemensam namnare i att de vill bibehélla en ungdomlig image. En studie gjord av Ananth

et al (1992) visar pé att dldre konsumenter inte vill bli sedda som ett annorlunda segment. For
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att kunna tilltala den yngre sjilvbilden hos de dldre bor foretag anvénda sig av resendrernas
kognitiva alder i sin reklamutformning. Enligt Ananth ef a/ (1992) bor marknadsforare over
lag undvika att anvinda sig av termer som kan vara forolimpande. Exempelvis bor de
undvika att anvénda termer sasom golden years, old timers, senior citizens eller elderly nir de
marknadsfor gentemot 50+marknaden.(Ananth et al 1992) Detta styrks av Tréuger (2002)
som menar att foretag bor vara véldigt forsiktiga med att anvinda sig av termer sdsom golden

age och senior.
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3
Metod

1 foljande metodkapitel redogor vi for de metoder och de undersékningsansatser som vi anser
relevanta for att samla in och bearbeta vdrt material. I kapitlet ges dven motiv och kritik till

de valda metoderna.

3.1 Informations- och kunskapsbehov
De teorier som presenterats 1 foregdende kapitel har lett fram till funderingar som vi soker

svar pd 1 empirin. For att nd insikt 1 dessa har vi valt for oss en ldmplig metod i form av
kvalitativa intervjuer. Informationen och kunskapen som vi soker anser vi frimst kunna finna
hos kommunikations- och marknadschefer inom foretag 1 resebranschen. For att {3 ett vidare
perspektiv har vi dven valt att sdka information och kunskap hos en representant fran en
reklambyrd med specialisering pd 50+marknaden samt en framtida entreprendr inom

resebranschen.

3.1.1 Metodval

Dels for att kunna fa svar pd var problemformulering och dels péd grund av vart val av
respondenter valde vi att anvidnda oss av en kvalitativ forskningsmetod. Enligt Bryman och
Bell (2003) kan en kvalitativ metod uppfattas som en forskningsstrategi som ligger mycket
vikt vid vad som sdgs istéllet for kvantifieringen under insamlingen och analys av data. En
kvalitativ forskning innebér, enligt Backman (1998), att man inte anvénder sig av siffror och
tal till skillnad mot den kvantitativa forskningen diar man anvénder sig av metoder som leder

till numeriska observationer.

Valet av en kvalitativ metod {61l sig naturligt dé vi ville ta reda pa bakomliggande orsaker och
f4 svar pd varfor inte resebolag i storre utstrickning satsar pd 50+marknaden i1 deras
marknadskommunikation. En kvalitativ forskningsmetod valdes dven da vi ville fa en djupare

insikt i &mnet.

3.1.2 Urval av respondenter
Anledningen till att vi valde att vinda oss till Hakan Vitestam ar att han besitter stor kunskap

om 50+marknaden generellt. Han dr grundare och deldgare av Senioragency Stockholm, en
reklambyra specialiserad pd 50+marknaden. Vi ér vdl medvetna om att det finns en fara med

honom som expertrespondent da det finns risk att han uttalar sig om sddant som han
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egentligen inte har beldgg for. Vidare finns risken att Vitestam, i sin roll som konsult,
forvranger information till sin fordel. Trots dessa farhagor anser vi risken vara liten men dock
befintligt d& han kan vinna pa att fler resebolag fokuserar mer pd 50+marknaden. For att
komma runt detta problem har vi kritiskt granskat och ifrdgasatt all information fran Vitestam.
Lars Hékansson, en framtida entreprendr inom resebranschen, valde vi av den anledningen att
det skulle ge oss ytterliggare en dimension till svaret pd vér forskningsfrdga. Vidare ansag vi
det intressant att undersdka varfor Lars Hikansson har valt att till fullo satsa pa 50+resenérer
samtidigt som de storre resebolagen valt att gd 1 motsatt riktning. Risken med att anvénda oss
av Lars Hakansson &r att &ven han kan uttala sig om saker som han inte har expertkunskaper 1
dé han dr i1 uppstartningsfasen av ett nytt foretag. Detta bedomer vi inte kommer att paverka
utgangen av var forskning ndmnvért da vi dven 1 detta fall diskuterat svarens rimlighet. I de
fall da wvi ifrdgasatt den ldmnade informationen har wvi fordrat fortydligande och

kompletteringar sa att inga tveksamheter ldngre radde.

I de utvalda resebolagen valde vi att vinda oss till marknadsansvariga och de personer inom
organisationen som har kunskap och information att besvara vara frdgor och dirmed var
forskningsfraga. Vi bestdmde oss for att inte ga linge ner 1 organisationen da vi ansag att var
fraga krdvde kunskap om marknadsforing, kommunikation, 50+marknaden samt insikt 1
strategiska fragor. Kritik som bor nimnas mot valet av dessa expertrespondenter &r att de
medvetet eller omedvetet kan forvringa information till sin fordel (Knutsson 1998) och pa

grund av detta har vi hanterat svaren med stor forsiktighet.

Motivet till att vi valde de resebolag som presenteras nedan var att de dr stora och vélkidnda
samt att de har marknadskommunikation som ménga kan ta del av. Aven att vi kunde f3 tag

pa kontaktuppgifter var av avgdrande betydelse.

Utifall att vi haft obegransade resurser i form av tid och pengar hade vér forskning till fordel
kunnat utdkas med ett storre antal respondenter. Att inkludera ett stérre antal resebolag hade

kunnat belysa forskningsfrdgan fran fler perspektiv.

3.2 Undersokningsansats

I litteraturen finns tvd olika sorters undersokningsansatser, deduktiv och induktiv. Den

deduktiva ansatsen har sin utgangspunkt i teorin medan den induktiva utgar fran empirin.
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Den undersokningsansats som ligger oss ndrmast till hands dr den deduktiva ansatsen, dven
om det finns styrkor i den induktiva ansatsen. Enligt Rienecker och Jergensen (2002) innebér
ett deduktivt synsitt att man frdn borjan har en teori och med hjélp av denna teori vill man

vidare testa, bekrifta och avvisa pa vissa data.

Vi har séledes framst inspirerats av den deduktiva ansatsen. Detta eftersom vi forst skaffade
viss kunskap om &dmnet, som ledde till forvintningar, och dérefter samlade vi in data for att

undersdka om vara forvantningar stimde overrens med verkligheten (Jacobsen 2002).

3.3 Primir- och sekundardata

Enligt Jacobsen (2002) dr primirdata den information som samlas in genom metoder som
intervjuer, observationer och frageformuldr. Har &r datainsamlingen anpassad for den
specifika problemstéllningen (Jacobsen 2002). Detta innebdr att vi genom véra mail- och
telefonintervjuer skaffade informationen for forsta gangen, siledes var det vi som inhdmtade

det empiriska materialet direkt hos primérkéllan.

Sekundirdata ar, enligt Jacobsen (2002), det som dven kallas for kéllgranskning och ér den
befintliga information och upplysningar som redan é&r insamlad av andra forskare.
Informationen kan hér ha samlats in for att svara pd helt andra problemstillningar &n den
aktuella (Jacobsen 2002). Sekunddrdata 1 vért fall dr sdledes framst de vetenskapliga artiklar
som vi baserar vart arbete pi. Aven véra teoretiska aspekter riknas hit, som dels bygger pa

vetenskapliga artiklar och dels pa relevanta bocker.

3.4 Tillvigagangssiitt

For att fa insikt 1 vad som tidigare skrivits i &mnet gjorde vi inledningsvis en genomgang av
vetenskapliga artiklar via olika databaser pa internet. Denna fas hjélpte oss att sondera
marknaden for att fa se vad som tidigare gjorts. Hér fann vi att mycket ar skrivit i amnet kring
50+marknaden dock kunde vi snabbt konstatera att de olika forfattarna tog upp 1 princip
samma information och fakta. For att se om fenomenet, den knappa fokuseringen pa
50+marknaden, dven stimde i resebolagens frimsta kommunikationskanaler gjorde vi en
genomgang av deras kataloger, annonser och hemsidor och fann att var forskningsfraga var

beréttigad.

29



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Det bor papekas att mycket av det material som vi anvéant &r skrivet av forfattare som har ett
ekonomiskt intresse i att fler foretag fokuserar pa 50+marknaden. Detta eftersom de arbetar pa
foretag som erbjuder rddgivning och utformar reklam at foretag som vill vinda sig till
segmentet. Sdledes kan materialet vi har anvént oss av vara vinklat och framlagt pa sddant satt
att det blir till fordel for forfattarnas egna foretag. Trots det eventuellt vinklade materialet och
anser vi inte att detta har paverkat vart arbete ndimnvért. Vidare anser vi att vi fitt fram den
information som har behdvts for att besvara var forskningsfrdga. De vetenskapliga artiklar vi
har anvént oss av &r i1 nagra fall nagot dldre men trots det har vi ansett dem vara aktuella och

relevanta for var forskning da vi inte sett motstridigheter i nyare forskning.

Nésta steg vi tog var att vi via mail skickade ut en forfrdgan till Hikan Vitestam pa
Senioragency, Lars Hakansson som ska starta upp ett reseféretag for var maélgrupp samt
marknadsansvariga eller liknande pa Ving, Apollo, Fritidsresor, Ticket, Sembo och Solresor
om de kunde tdnka sig att stdlla upp pa att svara pd ndgra fragor. Till de resebolag som
svarade pd vart mail skickade vi en forfragan om hur de ville besvara vara fragor. De gavs en
mojlighet att vélja mellan en telefonintervju och en mailintervju. Hir svarade Ticket, Sembo
och Solresor att de pa grund av bristande tid ville svara via mail. Aven Lars Hakansson och
Héakan Vitestam foredrog detta sétt. Vart nésta steg blev da att skicka ut vart frigeformulér, se
bilaga 1,2 och 4. Solresor som &r beldget i Malmo ville vi gérna intervjua pa plats men dd de

inte hade tid att ta emot oss var detta inte genomforbart.

I fallet med Fritidsresor kunde vi inte fi tag pd ndgon mailadress och da togs kontakt med
marknadschefen via telefon och dir méttes vi av svaret att foretaget har som princip att inte
stdlla upp pé intervjuer av studenter. Eftersom Apollo valde att inte svara pa vart mail togs
dven 1 detta fall kontakt med marknadschefen via telefon. Hir mottes vi av svaret att de inte
var intresserade att delge sina tankar och idéer kring 50+marknaden.
Kommunikationsdirektéren pd Ving tog direkt kontakt med oss via telefon och ville

omedelbart gora en telefonintervju.

Vi anser oss, trots vissa motgangar, ha fatt svar frdn sd manga resebolag samt svar fran Hékan

Vitestam och Lars Hikansson att vi kan besvara var problemformulering.
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3.4.1 Besoksintervjuer
I mén av tid och ytterliggare resurser 1 form av pengar hade idealet i vart fall varit att anvéinda

oss av besoksintervjuer. Denna typ av intervju hade varit att foredra da vart &mne kan anses
vara kénsligt, da foretag inte alltid vill dela med sig av sitt strategiska tinkande. Enligt
Jacobsen (2002) &r det lattare att ta upp kénsliga dmnen da tva personer fysiskt tréffas
eftersom man da kan fa bittre kontakt och fortrolig stdmning skapas. Men eftersom
Senioragency och de flesta av resebolagens huvudkontor finns i Stockholm fanns det tyvérr
ingen mdjlighet for oss att gora besdksintervjuer. Solresor har sitt huvudkontor 1 Malmo men

da tid dessvérre inte fanns fran deras sida fick denna intervju ske via mail.

3.4.2 Telefonintervju
Som tidigare ndmnts sd i fallet med Ving tog Joakim Eriksson kontakt med oss pa telefon da

han ansdg att hans svar pd vart frageformulédr bittre kunde besvaras och fortydligas via en
telefonintervju. Detta tyckte vi var bra da vi kunde stélla foljdfragor och fa Erikssons svar

fortydligande och ytterligare kommenterade da en viss grad av interaktion radde.

Under telefonintervjun anvinde vi oss av det frageformulér, se bilaga 1, som bifogats 1 mailet
som underlag. Detta ansdg vi fungerande tillfredsstdllande under de forutséttningar som gavs.
Det blev saledes en strukturerad intervju, dock stélldes inte fragorna 1 ndgon bestdmd ordning
utan intervjuaren tog frdgorna i den ordning som kdndes mest naturlig. En strukturerad
intervju ér, enligt Bryman och Bell (2003), en intervju dir respondenten fragas utifran ett i
forvdg iordningstéllt frigeformulédr. Den frimsta anledningen till att vi valde denna struktur
var att vi ville kunna sammanstélla svaren pa ett sétt sa att de skulle gé att jamfora. (Bryman

& Bell 2003) Fragorna var helt 6ppna, ddrmed kunde Eriksson svara helt fritt pa fragorna.

Vid telefonintervjuer undanrdjs eller minskas, enligt Bryman och Bell (2003), de effekter
sdsom paverkan fran kon, etnicitet, klass och élder som annars kan upptrdda vid personliga
intervjuer. Aven hir finns det dock nackdelar, minga kan vara oantriffbara, intervjun kan inte
vara alltfor ldng samt att man inte kan stélla alltfor invecklade och kénsliga fragor
(Dahmstrom 2000). Trots begrdnsningarna och nackdelarna med denna metod sa anser vi att
den ér tillrdcklig for att besvara vara fragor i1 detta forskningsprojekt samt det faktum att det

som ovan namnt rader resursbrist.
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3.4.3 Mailintervjuer
Vi ldt vara respondenter kunna vilja mailintervju eftersom de personer som vi ville fa svar av

ar mycket upptagna och vi ansag att med detta forfarande kunde respondenterna svara da de
fick tid over. Frageformuldret var strukturerat med Oppna svarsalternativ varav den sista
frigan var helt 5ppen. Oppna svar var i detta fall sjélvklart d4 vi ville f4 fram s& mycket som
mojligt av respondenten. Intervjuguide foljde ett logiskt uppldgg dér frigorna som togs upp

Overrenstimde med vara teorier.

Lars Hékansson svarade relativt omgaende pa vért mail dér vi bifogat véra fragor. I detta fall
behovde inga fortydliganden eller kompletteringar gdéras utan en sammanstédllning kunde
goras omedelbart. Aven Hakan Vitestam, Johan Arlock, marknadschef pa Solresor, Emma
Hékansson, marknadschef pa Sembo och Marie Johansson, marknadschef Ticket, svarade pa
vart bifogade frageformulédr. I fallet med Vitestam behovdes kompletteringar goras och

saledes tog vi kontakt med honom igen via mail och fick véara frigetecken utredda.
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4
Empiri

I detta kapitel redovisar vi det empiriska material som vi samlat in med hjdilp av kvalitativ
metod i form av telefon- och mailintervjuer. Vdra respondenter var bland andra
kommunikations- och marknadschefer pa olika resebolag samt Hdakan Vitestam, grundare och

dgare av Senioragency Stockholm.

4.1 Ving

Agare: Ingar i MyTravel Sweden AB tillsammans med Always och Globetrotter
Grundades: 1956, ingar sen 1994 i MyTravel Sweden AB

Kunder: 561 000 kunder 04/05 (Ving och Always)

Antal anstillda: 300 anstillda i Sverige

Erbjuder: Organiserade resor till 221 resmal 1 52 léander

Andel kunder 6ver 50: 33 % under sommarsdsong, 50 % under vintersisong

Primér malgrupp: Barnfamiljer och dldre par

Killa: www.ving.se

Joakim Eriksson, kommunikationsdirektor pd Ving, anser att Ving har relativt god kunskap
om 50-+marknaden da de ldser undersokningar gjorda om segmentet. De vet bland annat att

gruppen har hog ”spending power” och att de reser allt mer.

Eriksson anser att 50+resendrerna reser pa annorlunda sétt dn de yngre resendrerna i den
mening att de har mer kapital att rora sig med, de reser under andra perioder dd ménga &r
pensiondrer och inte har nigra hemmavarande barn samt att de reser mer pa
langdistanssemester. D4 det giller boende véljer 50+resenérerna ofta bittre hotell och pa plats

unnar de sig mer.

Ving anser att man inte kan se 50+resendrerna som en homogen marknad eftersom de har
ménga olika intressen nér det géller val av semesteraktiviteter, en del spelar exempelvis golf

medan andra solar.
Ving har tvd huvudmalgrupper, barnfamiljer och éldre par. Varfor de inte har en storre

fokusering pa 50+marknaden 1 deras marknadsféring da det géller bildval, anser Eriksson

bero pd att ingen som &r over 50 ar vill se sig sjilv pa bild. De vill med andra ord inte se
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bilder péd dldre och déarfér har Ving valt att anvénda sig av modeller som ar 1 30 till 40-
arsildern. Ett exempel som hdr kan ndmnas &r att manga av de som reser pa langtidsresor ar
over 70 ér och reklamen for dessa resor anvénder Ving sig av modeller som dr mellan 50 och
60 ar som dr grdhariga men ser frascha och sportiga ut. Det finns sdledes inget likhetstecken
mellan dldre resendrer, bilder pd dldre och att produkten siljer. Eriksson instimmer saledes
med Moschis (2003) som anser att reseforetag bor anvédnda sig av 10 till 20 &r yngre modeller

1 reklamen.

Enligt Eriksson dr det véarsta man kan sdga “Hej, jag vet att du dr gammal”. Ving har valt att
istdllet for att ha mycket reklam riktat mot 50+resendrerna ha mycket produkter som &r
anpassade till denna méilgrupps Onskemédl. Exempelvis har Ving golfsemestrar, resor till

Thailand och cityresor som 50+marknaden efterfragar.

Ving har inga skridddarsydda resor till 50+marknaden. Eriksson menar att om Ving skulle
vélja att anvinda sig av fler dldre modeller i sin marknadsforing kommer det inte att attrahera
50+resendrerna samtidigt som det kanske skulle leda till att de miste sina yngre resenérer. Till
exempel dr de flesta som reser till Teneriffa 6ver 50 &r och hér viljer Ving att anvédnda sig av
bilder som tilltalar bade de édldre och de yngre resendrerna for att inte g8 miste om négra av

sina kunder.

Eriksson anser att det ligger en tvdeggad sanning i att en sd liten fokusering gors pa
50+marknaden. Dels utvecklar ménga foretag produkter for 50+konsumenter dven om det inte
syns genom att man anvénder dldre modeller i reklamen. Men 1 vissa fall kan det d4ven bero pa
att de flesta reklamare och marknadsforare dr unga och saledes har mindre kunskap om de

dldre malgrupperna.

Ving har generellt en image av att vara en familjearrangor, men att de dven har resor som
véander sig till personer over 50 ar. De édldre resendrerna ser inget motsatsforhallande i detta
utan de har kvar sina familjevérderingar och reser pa liknande sétt som tidigare. Eriksson
menar att det dr storre skillnad i resande mellan ungdomar och barnfamiljer dn vad det ar

mellan barnfamiljer och &ldre.

I takt med att Ving fokuserar mer pa 50+resenédrerna, genom att fylla pd med fler produkter

mot detta segment, kommer en image- och identitetsfordndring att ske. Men en
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imageforandring hos Ving skulle enligt Eriksson inte skrimma bort barnfamiljerna och inte
heller 30+resenédrerna. Han poédngterar vidare att Ving inte riktar sig mot yngre konsumenter
utan mot de som &r 30 ar och &ldre, sdledes har de ingen aktiv marknadsféring mot yngre

resenarer.

Eriksson anser inte att de dldre dr ointresserade och ovilliga att prova nya produkter utan

menar istéllet att de gdrna provar nya produkter och dker pa resmalsnyheter.

Avslutningsvis ndmner Eriksson att mycket av fokuseringen mot 50+marknaden inte syns pa
bilderna men att fokuseringen trots det finns inom foretaget. Eriksson pépekar dock att en
bristande fOrstaelse och att foretag inte vet vad 50+resenérerna vill ha kan vara en orsak till

varfor en storre fokusering pa 50+marknaden inte sker.

4.2 Sembo AB

Agare och VD: Sven Wennhall

Grundades: 1987 av Sven Wennhall

Kunder: 120 000 kunder &r 2005

Antal anstillda: 55 st

Erbjuder: Flexibla resealternativ till hundratals resmal
Andel kunder éver 50: 11-12 %

Primir malgrupp: 35-54 &r med eller utan barn

Kalla: www.sembo.se

Emma Hakansson, marknadschef p4 Sembo AB, anser att de har allmén, men ingen fordjupad

kunskap om 50+marknaden eftersom den inte dr deras huvudsakliga mélgrupp.

Sembo tror att 50+resenidrerna reser annorlunda én de Ovriga segmenten dé de reser under
andra perioder. Det dr andra resmal och resformer sdsom long-stay som lockar detta segment.
Emma Hékansson poéngterar att ’man reser inte for att fly vardagen utan for att resandet dr

en del av vardagen.”

Sembos huvudsegment &r resendrer mellan 35 och 54 ar, med eller utan barn, och de senaste
aren har de lagt ner hart arbete pé att f4 6kad kdnnedom om denna grupp. P& grund av detta
har ingen fokusering pd S50-+marknaden skett i deras marknadsforing. Emma Hékansson

menar att om en saddan fokusering skulle ske hade en produktutveckling i storre utstrickning
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behovt ske. Emma Hakansson anser dock att Sembo idag har ett bra och beprovat
produktsortiment for sin primédra malgrupp och har lagt ner stor mdda pa att fi dem att resa
mer. Denna malgrupp kommer att bli dldre och da menar Emma Hékansson att det géller att

attrahera de som da kommit upp 1 35-arséldern.

Emma Hakansson péstdr att Sembo absolut inte &r oroliga for att deras foretag ska associeras
med &lderdom eller ndgot gammalt och trakigt om en storre fokusering skulle ske mot
S50+marknaden. Hon tror att 40-talisterna &r relativt ungdomliga och beresta. Sembo anser sig
inte heller vara oroliga for att mista sin ungdomlighet och fraschhet om de skulle vilja att ha
en storre fokusering mot 50+marknaden. Vidare menar Emma Hakansson att de inte skulle ha
ndgot emot att gbra en storre satsning pd segmentet men menar samtidigt att man maéste

maximera sina insatser dir man tror att man kan fa storst avkastning.

Att en knapp fokusering pd 50+marknaden skulle bero pé att méinga reklamare och
marknadsforare dr unga och séledes omotiverade att arbeta mot den dldre malgruppen tror
Emma Héakansson kan stdmma 1 andra foretag. Hon menar dock att det inte dr s& 1 Sembos fall

da de styr sin reklam och gor det mesta av produktionen sjélva.

Emma Hakansson bedomer att Sembo har en image som traditionellt sett utstralar folklighet
och trygghet. Hon menar vidare att en storre fokusering mot 50+marknaden skulle kunna
paverka Sembos image. Skulle Sembo vilja att satsa pa detta segment skulle satsningen vara
genomténkt och gd i linje med deras varumirkesprofil. Emma Hékansson kan i dagslédget inte
uttala sig om 1 vilken riktning en imageforindring skulle g& om Sembo skulle satsa mer pa
50+resendrer. Skulle dock en imageforandring ske menar Emma Hékansson att det finns
farhdgor for att skrimma bort yngre konsumenter men samtidigt ocksa skrimma bort de &dldre
konsumenterna. Emma Hékansson poédngterar att det géller att hitta en balansgéng mellan

gammalt och ungt.

Att 50+resendrer kriaver anpassade produkter héller Emma Hékansson med om och menar att
ett par i 55-arsdldern inte &r sérskilt intresserade av att bo pd en semesteranliggning med
mestadels barnfamiljer eller ungdomsdisco. De vill kanske hellre ha ett boende med nérhet till
natur och kultur. Aven i marknadsforingen krivs enligt Emma Hakansson en viss anpassning,

dé framforallt man bor synas och horas i de medier som mélgruppen anvénder sig av.
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Emma Hékansson instimmer delvis med Moschis (2003) pédstaende om att anvidnda sig av
modeller som &r 15 till 20 ar yngre. Dock sd anser Emma Hakansson att 15 till 20 &r yngre
modeller dr lite vél stor skillnad och tror att fem till tio &r yngre modeller &r mer lagom. Man
identifierar sig ldttare med nagon som ar nigra ar yngre dn nagra ar dldre. Emma Hékansson
menar att en ménniskas sjilvbild sillan ar styrd av hur man ser ut utanpé utan hur man kanner

sig inuti.

Att dldre skulle vara ovilliga och ointresserade av att prova nya produkter tar Emma
Hékansson avstdnd ifran. De som idag dr 50+ &r den fOrsta generation som har rest mycket
bade privat och i tjénst. De har varit med och byggt upp dagens informationssamhille och ar
véldigt aktiva. Emma Hékansson tror att seniorerna dr en hdgintressant mélgrupp framforallt

for resebranschen dé de har pengar och ar intresserade att spendera dem.

Ytterliggare orsaker till att en s& knapp fokusering sker mot 50+marknaden, frdn Sembos sida,
menar Emma Hakansson att det forutom produktutveckling kan vara en budgetfraga. Sembo

har valt att satsa pé de resendrer som de anser sig ha lampade produkter for.

4.3 Solresor

VD: Martin Wirth

Erbjuder: Brett och varierat solreseprogram som préglas av nodiskt kvalitetstinkande,
omtanke och prisvérdhet.

Antal kunder over 50: ca50%

Primér malgrupp: 50+resendrer och barnfamiljer

Kailla: www.solresor.se

Johan Arlock, marknadschef pa Solresor, menar att Solresor har en relativt god kunskap om
50+marknaden. De dr medvetna om att 50+kunderna har det béttre ekonomiskt stillt &n yngre
segment och dirmed kan stdlla och stiller andra krav pd sin semester dn de yngre
generationerna och barnfamiljerna. Arlocks erfarenhet &r att 5S0+marknaden eftersdker bittre
boende dn genomsnittsresendren och séllan reser ospecificerat men &dr samtidigt ute efter
prisvirda erbjudanden. Foretag som enligt Arlock bistdr med “value for money” har mycket
att vinna pa jakten efter denna kundgrupp. Han tilldgger ocksd att 50+resendrer efterfragar

upplevelser till skillnad fran rena sol- och badsemestrar.
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Arlock menar att av Solresors marknadsforing riktas 80 procent till 50+marknaden medan
resterande 20 procent riktas till barnfamiljer. Dédrav har enligt Arlock Solresor en kraftig

fokusering pa 50+segmentet.

Arlock hdvdar att Solresor inte &r oroliga att de ska associeras med &lderdom pé grund av
deras fokusering pa éldre. Istillet 1dgger Solresor vikt pd att associeras med hog klass dé detta
appellerar till andra potentiella kunder inom 50+marknaden. Aldre tenderar att lyssna och
béttre ta vara pa bekantas tips och dédrav dr word-of-mouth ett viktigt medium. Enligt Arlock
ar Solresor inte oroliga for att forlora sin ungdomlighet och fraschhet da det inte dr deras
strivan att deras varumirke ska priglas av ungdomlighet. Solresors uppfattas idag som ett
foretag som bistdr med hog kvalitet och &r nagot exklusivare &n konkurrenterna men

fortfarande prisvérda.

Enligt Arlock kraver 50+resendrer ingen anpassad marknadsforing. Det dr samma annonser
som giller som for andra resendrer. Arlock menar att en ungdomlig annons appellerar till
dldre resendrer di de kinner sig mer ungdomliga om de kopt en resa som kanske inte var
direkt riktad &t dem i reklamen. Aldre resenirer tycker ocksi om att jimfora konkurrerande
bolag och ldsa pd noggrant innan kdpbesluten tas. Vidare anser Arlock att foretags syn pa

dldre som ointresserade och ovilliga att prova nya produkter dr helt fel.

4.4. Ticket

Grundades: 1989

VD: Lennart Kall

Antal anstillda: 360st

Kunder: ca 345 000 charterresenérer per ar, med genomsnittsélder pa 45 ar

Erbjuder: Privat resor fran samtliga ledande charter- och researrangérer samt flyg- och
hotellbolag

Kélla: www.ticket.se

Marie Johansson, marknadschef pa Ticket resebyréer, anser att de har relativt bra kunskap om
50+marknaden. Johansson menar vidare att det skiljer sig en del mellan unga och dldre
resenirer. Aldre reser i storre utstrickning pa rundresor dir de far bra reseledare, hog service
och mycket kunskap om resemalet. Tilliggas bor ocksd att de skiljer sig frén tidigare

50+generationer. De har hogre resvana och éker allt langre bort.
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Ticket anser sig inte gora tillrackligt for att fokusera pa 50+marknaden och menar att skilet ar
en budgetfriga. De tror inte att kommunikationen till dldre behover sdrskiljas mycket fran
annan kommunikation. Johansson anser att dldre inte vill bli kallade seniorer eller se bilder pa
aldre 1 marknadskommunikationen. Det man bor gora dr att anpassa produkter till malgruppen
och vilja lampliga medier for att sinda ut sitt budskap. Hon poédngterar att det &r viktigare att
anpassa produkten &n marknadsforingen. De idldre vill ha mer personlig och kompetent
service. P4 resmélen dr det stort plus om det dr anpassat for dldre med exempelvis handtag i
badkar. Johansson hédvdar att Ticket inte dr oroliga att forknippas med gammalt och trékigt om

storre fokusering sker mot 50+marknaden.

Johansson menar att de unga marknadsforarna och reklamarna kan ha en del i den ringa
fokuseringen mot 50+marknaden. Detta pd grund av att de inte har helt klart for sig vad som

ar viktigt 1 marknadskommunikationen mot denna malgrupp.

Enligt Johansson vill dldre gérna associera sig till ndgot yngre personer. Dérfor dr det inte helt
fel att anvdnda sig av yngre modeller 1 marknadskommunikationen &dven om

marknadsforingen &r riktad till dldre.

Avslutnings podngterar Johansson att 50+marknaden inte &r en homogen grupp, utan att det
finns olika personligheter som paverkar resandet precis som i alla andra grupper. Sist nimner
hon att 50+marknaden 4r en mycket intressant malgrupp som nu har bade pengar och tid att

resa mer.

4.5 Senioragency

Agare: Ingér i ett ndtverk bestdende av oberoende foretag i 11 ldnder. Senioragency
Stockholm &gs av Hékan Vitestam och Thorbjérn Detter
Grundades: Senioragency Network grundades av Jean-Paul Tréguer for 15 ar sedan.

Senioragency Stockholm grundades ar 2002 av Hékan Vitestam och Thorbjorn

Detter.

Erbjuder: Rédgivning och reklambyréfunktion med specialisering i baby boomers och
50+marknaden

Erfarenhet: 15 ars erfarenhet i marknadskommunikation riktad till 50+.

Kailla. www.senioragency.se
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Enligt Hakan Vitestam, grundare och édgare av Senioragency Stockholm, s& kan en orsak till
att sa fa foretag fokuserar pa eller riktar sin marknadskommunikation mot 50+marknaden vara
att marknadsforarna sjdlva dr unga, i genomsnitt 35 dr. De ser framst sin egen vérld och har
svart att se att de dldre ar en lika spidnnande grupp som sin egen. Reklambyrderna hjilper till
att “bevisa” att de riktiga strategierna ir att foryngra och satsa ungt. Aven de som arbetar pa
reklambyrder dr unga, hir ligger genomsnittséldern pa 27 &r. De ar rddda och fega for att dra
upp nya spar. Vitestam hdvdar att: “om du alltid gar i nagon annans fotspar kommer du
aldrig forst” En annan orsak till detta kan vara att foretag foljer John, man gor helt enkelt
som alla andra. Vitestam menar vidare att det finns en myt om att endast de unga ar var
framtid och att de dldre har sin framtid bakom sig. Séledes kan foretag inte bygga en image
kring de dldre da det kan uppfattas som mossigt. Ytterligare en orsak till fenomenet r att de
dldres status 1 samhillet har forsvunnit och att aldersdiskrimineringen &ar ganska tydlig.

Vitestam anser dven att foretag inte forstar skillnaden mellan att modernisera och foryngra.

Att foretag skulle vara oroliga for att deras foretag skulle associeras med dlderdom om en
storre fokusering sker mot 50+marknaden anser Vitestam stimmer till viss del. Det ar kanske
inte just dlderdom som foretag skulle associeras med utan foretag tror att de skulle upplevas
mer ointressant och trist om de forknippades med dldre. Detta da det finns en etablerad bild
hos marknadsforare att dldre &r trista och sura. Vitestam poéngterar att foretag 14tt blandar
samman vilka de dldre egentligen dr och hur de dr samt att foretag latt kategoriserar alla Gver
50+ i ett fack. Vitestam anser inte oron vara befogad d& han menar att vara modern inte har
nigonting med dlder att gora. Foretag borde inte vara oroliga eftersom det &r de édldre som

besitter pengarna och att det dr hos dem som kdpkraften finns.

Forutfattade meningar kan, enligt Vitestam, vara en orsak till att foretag 4r oroliga att forlora
sin ungdomlighet och friaschhet om en storre fokusering sker mot 50+marknaden. Vitestam
menar att ur ett marknadsperspektiv dr denna oro knappast befogad men -eftersom

marknadsforare har forutfattade meningar om 50+marknaden s &r oron befogad.

Vitestam anser inte att den knappa fokuseringen pa 50+marknaden beror pa att manga av de
hogre cheferna dr dldre och inte vill handskas med sin egen alder. Han tror snarare att
problemet beror péd att foretagsledningen é&r f{orforda av marknadsavdelningen och

reklambyrder. Aven feghet, slapphet och okunskap tros vara bidragande effekter. De storsta
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orsakerna till den blygsamma fokuseringen anser Vitestam vara ignorance och cowardness

samt att marknadsforarna ér sa unga.

Vitestam menar att de dldre ibland kénner sig unga, ibland sig som 1 sin egen alder och ibland
dldre. Denna kénsla r situationsstyrd men de flesta dr ndjda med sin alder. Att det skulle vara
viktigt for édldre att forknippas med ungdomlighet dr en tanke som framst drivs av yngre.
Enligt Vitestam s& menar méinga &dldre att det 4r just i den dldern de befinner sig i nu som ar

den basta.

Vitestam ndmner att undersokningar visar pd att dldre tycker att de ser ut och kénner sig cirka
10 till 15 &r yngre dn den faktiska aldern. Vidare anser han dock att detta &r ett svart begrepp
eftersom det ar véldigt svart att entydigt séga att detta betyder att man verkligen &r 15 &r yngre

1 sinnet.

Vitestam haller inte med Moschis om att foretag bor anvinda sig av 10 till 20 &r yngre
modeller for att attrahera den dldre malgruppen. Han menar istéllet att det snarare handlar om
att uttrycka balans, sdkerhet, harmoni, erfarenhet, nyfikenhet och humor an att visa ndgon som
kan klassas 1 dlder. Modellerna som kan uttrycka begreppen kan lika gédrna vara yngre som
dldre, det viktiga ar att trdffa rétt, att det dr personligt och kdnns dkta. Detta anser Vitestam dr

viktigare dn klichétdnkandet om modellernas alder.

Att dldre skulle vara ointresserade och ovilliga att prova nya produkter och dédrmed vara en
ointressant mélgrupp anser Vitestam vara dnnu en myt att ta dod pd. For foretag dr det valdigt
bekvamt att se pa de dldre pa sadant sitt da detta medfor att de slipper att gora négot aktivt.
Vitestam poéngterar att det i manga undersokningar har visats att dldre 4r mycket intresserade
av att prova nytt under forutsittningarna att man forst ser efter att det finns ett behov samt ser

till serviceaspekten.

En storre fokusering pad 50+marknaden skulle enligt Vitestam péverka foretags image om de
vill framstd som ett foretag for alla malgrupper. Att vinda sig till alla konsumenter skulle
kunna resultera i att foretaget vinner mycket pa att vara good citizen ship”. Dock sé ar detta
inget som foretag beaktar 1 stor utstrackning. Vitestam tror att det i foretag finns en oro att
skramma bort de yngre konsumenterna vid en fokusering pa 50+marknaden men att oron inte

ar befogad. Om det sker en imageforiandring s& tror han vidare att foretag framst far en
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forstiarkt position hos 50+marknaden men att man dven i de andra malgrupperna framstar som
mer sympatisk och som ett varumaérke for alla. Vitestam anser inte att de dldre konsumenterna
paverkas negativt vid en imagefordndring utan snarare tvirtom da de kénner att ndgon

antligen talar direkt till dem 1 den situation de &r 1 nu.

Vitestam menar att 50+marknaden kréver anpassade produkter och marknadsforing och att
det hos fOretag rader forutfattade meningar och att de tror sig veta mycket om hur
S50+konsumenterna dr. Det forsta foretag mdéste gora dr att acceptera att de har en dldre
malgrupp och sedan vélja ritt vapen for att 1 slutdndan tillfredstdlla dem. Detta pd grund av att
50+marknaden dr erfarna och kritiska mot foretag och dess reklam. Det krdvs enligt honom
lite mer intelligenta metoder for att nd fram till denna grupp. Aven detta kan enligt Vitestam
vara en anledning till att foretag inte fokuserar mer pa 50+segmentet. Detta eftersom det &r
lattare att falla in 1 marknadsforingssynsétt och aktiviteter som man behdrskar och kanske

foredrar ndr nagot kinns svért.

Enligt Vitestam kan det vara sd att om fOretag tror att en stor anpassning av foretaget mot
S50+marknaden méste ske, kan det 1 sd fall vara svart att inom fOretag hitta engagemang att
fokusera mer pa de dldre. Han anser att om hogsta ledningen foresprékar detta sa kidnner de
anstéllda sig tryggare. Problemet som han ser det dr att om enbart mellancheferna driver
fragan, och inte har ledningen med sig, kommer ingen forandring att ske. Forst och framst
handlar det om att inkludera 50+marknaden 1 foretagets tankar snarare &n att fordndra

medarbetarna.

Vitestam hévdar att de édldre vill ha anpassade produkter och marknadsforing. Han menar att

manga befintliga produkter kan forpackas om i nya koncept som béttre passar 50+marknaden.

Foretag besitter, enligt Vitestam, inte kunskapen om 50+marknadens potential och
mojligheter. Foretag maste se marknaden pa ett nytt och fordndrat sitt for att attrahera den

kopstarka malgruppen.

Nér foretag ska kommunicera med 50+marknaden anser Vitestam att de till stor del bor
anpassa sin kommunikationsprocess. 50+marknaden krdver andra svar och siledes méste
kommunikationen tillpassas dérefter, exempelvis bor typografi och ldsbarhet ses &ver.

Dessutom maste behovet av sévél information som tonldge och uttryck enligt Vitestam
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anpassas. Vidare hdvdar Vitestam att dldre krdver mer “what’s in it for me-svar”. Som
foretag bor man visa pé nyttan i vardagen av produkten eller tjdnsten for konsumenten. Det
som inte loser ndgra pdtagliga problem eller erbjuder ndgot vettigt ignoreras av

50+marknaden. Aven budskap utan mening eller liknade platta 16ften bortser seniorerna fran.

Vitestam anser att mediekanaler maste viljas mer noggrant. Beroende pa vilken dlder man vill
tala med bor en detaljerad medieplan utvecklas. Enligt Vitestam kan bio och ibland dven
utomhusreklam uteslutas vid kommunikation till 50+marknaden. Diaremot dr word-of -mouth
viktigt da édldre litar mycket pd sina vinner och pratar gdrna om olika I8sningar och

erbjudande. Att f& prova och kdnna pd produkter dr av storre vikt for 50+marknaden én for

yngre.

Vitestam menar att foretag bor kommunicera med 50+marknaden med respekt, drlighet och
moral. Det &r viktigt att bygga upp érliga och varma relationer. Det &r enligt Vitestam viktigt
att inte anvdnda sig av tomma l6ften, ytlighet och sexuella anspelningar. Humor pa deras
villkor &r bra men den fér inte vara ironiskt, fornedrande eller pAminna om ddden. Foretag bor
enligt Vitestam visa pd att de dr vitala och aktiva och det ar viktigt att inte prata om &lder utan
snarare om den positiva instdllningen till livet. Etik och moral hos foretaget dr nagot som de
dldre konsumenterna vill veta mer om och sdledes anser Vitestam att det dr viktigt att berétta
historien om foretaget, visioner och vad man tror pa. Eftersom 50+marknaden ar trétta pa
klichéer ar det viktigt for foretag att anvénda sig av verkliga ménniskor och historier i sin

kommunikation med detta segment.

Vitestam hédvdar att manga fOretag inte anser att det behovs goras skillnad mellan
kommunicerandet till yngre och éldre konsumenter. Han tror att det gér bra att anvédnda sig av
samma kommunikation till alla s& ldnge fOretaget haller sig till véldigt konkreta
produktpresentationer. Detta fungerar eftersom fakta dr viktigt for dldre. Men den stora fragan
ar enligt Vitestam om det egentligen &r den sortens reklam som foretag vill géra. Ménga
foretag vill paverka emotionellt och om man vill nd de dldre konsumenterna ar det viktigt att
gora det pa ritt sitt. Vitestam menar att det kan diskuteras huruvida &ldersneutral

kommunikation kan utformas dé det ofta tenderar att dra &t ndgot hall.

Vitestam anser inte att dagens kommunikation till 50+marknaden ér tillfredsstidllande. Han

menar att det finns ofantligt mycket mer att géra men att manga foretag inte vagar eller inte
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vill utveckla strategier for att attrahera dldre konsumenter. Vitestam podngterar att dven en
liten satsning pa 50+marknaden ger positiva resultat, i de flesta fall storre intédkter men ocksé

storre PR-virde.

Att ménga foretag idag anser sig ha fokusering pd 50+marknaden inom foretaget men visar
inte det 1 sin marknadskommunikation anser Vitestam vara lite politiskt korrekt att siga men
dven att de kan ha det till viss del. Han anser dock att det &r fi foretag som fokuserar pd
50+marknaden och kan inte forst att foretag inte tar 50+marknaden pa storre allvar da de har
pengar, dr en stor grupp och har konsumtionsvilja. Avslutnings menar Vitestam att det &r

“mycket snack och liten verkstad”.

4.6 Lars Hakansson
Lars Hakansson ar personalchef pd Luftfartsverket och framtida entreprendr pd sa sétt att han

vid sin pensionering kommer att starta ett reseforetag inriktat mot S50+marknaden.
Erfarenheten som Lars Hakansson har av 50+marknaden ar inte direkt ldng, men han befinner

sig sjélv inom detta segment.

Skélet till att Lars Hakansson valt att vinda sig till 50+marknaden och inte ndgon annan
malgrupp ar att han tror att det finns kapital hos denna grupp som bra passar in 1 det koncept
som han har ténkt att utveckla. Lars Hékansson menar vidare att de intressen och dnskningar
som segmentet har stimmer overrens dels med hans egna erfarenheter och dels med sédant
som hans affdrsidé kan tillfredsstdlla. Segmentet bryr sig snarare om kvalitet 4n om att
standigt jaga lagsta pris pa resor. Lars Hakansson anser att hans idé kommer att tillfredsstélla

de krav pa ndgot extra som 50+marknaden ofta stéller.

Lars Hékanssons anser att hans kunskap om 50+marknaden dr ganska god da han sjilv ingar i
aldersgruppen. Hans kunskap vilar dven pa de senaste undersokningarna gjorda inom svensk
media, ddr man konstaterar att just denna grupp saknar vissa saker som borde kunna
tillfredsstéllas genom nya idéer. Som ett exempel pd detta ndimner Lars Hikansson att bara pa

den senaste tiden har det startats fem nya magasin for segmentet.
Just resandet, att uppticka saker, att géra det man dromt om under léng tid och att fa se nya

saker kan nu tillfredstédllas genom att det kan ordnas resor till olika mal. Detta 4r enligt Lars

Hakansson ett av skélen till att han valt att inrikta foretaget pa resor. Han menar vidare att det
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finns en eftersatt mellangrupp som borde fa sina behov tillfredsstillda, de kénner kanske att
de inte orkar med 20 till 30 aringarnas “vilda liv”’ och kénner sig inte heller redo for de &ldre

pensiondrernas “trista liv”.

Lars Hakansson tror att 50+marknaden har andra 6nskemadl #n andra resenirer. Aven om de
vill éka till samma orter som andra grupper tror Lars Hakansson att deras motiv till resan dr
annorlunda. Som ett exempel ndmner han att ungdomarnas motiv till att resa kan vara att festa
medan dldre resenérer 1 storre utstrickning dven ar intresserade av att uppleva resmalet under

dagen.

Lars Hakansson har valt att endast satsa pa 50+resenérer i sin affarsidé, men han menar att det

viktiga hér inte dr dldern utan att resenédrerna delar samma vérderingar.

I och med satsningen pa 50+marknaden kommer Lars Hakanssons reseforetag att fa en
annorlunda image. Han menar att profilen kommer att bli helt annorlunda och att det da blir
viktigt att sdkra sitt varumérke och foretagsnamn eftersom han tror att det dr det som kommer

att sdlja 1 framtiden.
Avslutningsvis menar Lars Hékansson att en storre fokusering pa 50+marknaden kommer att

ske och da giller det att vara med. Han menar vidare att om 10 ar kommer marknaden att vara

maéttad och dé dr det for sent att satsa pa detta segment.

45



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

5
Analys

I nedanstdende analyskapitel avser vi att analysera och dra paralleller mellan teori och

empiri. Strukturmdssigt foljer detta kapitel i stora drag teorikapitlet.

5.1 Orsaker till den knappa fokuseringen pa 50+marknaden

5.1.1 Det unga idealet

Enligt Tréguer (2002) domineras dagens kultur av strdvan efter ungdom och skonhet. Pa detta
bygger Hékan Vitestam, Senioragency, vidare och menar att reklambyrderna paverkar
marknadsforare genom att patala att de enda riktiga strategierna dr att foryngra och satsa ungt.
Han hivdar vidare att foretag inte ser skillnaderna mellan att modernisera och foryngra. Detta
staimmer val overrens med Carrigans (1999) resonemang om att en omdefiniering av the grey
market maste ske. Enligt Russel (1995) sé skiljer sig baby boomers behov och dnskemal fran
tidigare generationers och 1 dverrensstimmelse med detta menar Adamo (Hellsten 2006) att
baby boomers har mer gemensamt med sina barn dn med sina fordldrar. Séledes behdver man

inte ha en ung malgrupp for att vara modern menar Vitestam.

Tréguer (2002) hivdar att dldrande 1 dag dr ndgot oattraktivt och menar att detta kan vara en
orsak till den knappa fokuseringen pé dldre i marknadskommunikationen. Emma Hakansson
pa Sembo menar dock att sd inte ar fallet med Sembo da de inte &r oroliga att mista sin
ungdomlighet och fraschhet. Arlock pa Solresor menar att eftersom Solresor inte efterstravar
att deras varumirke ska forknippas med ungdomlighet dr de liksom Sembo inte oroliga att

mista denna association.

5.1.2 Alderdom
Att 50+marknaden skulle vara oattraktiv pa grund av fordldrad syn, bland annat att de skulle

vara ointresserade av att prova nya produkter, och att siledes inte en fokusering sker mot
dldre, dr enligt Hanson (2004) felaktigt. Han menar istéllet att seniorerna ar nyfikna och gérna
provar nya produkter och tjanster. Detta bekriftas av Vitestam, Emma Hakansson, Arlock,
Marie Johansson pa Ticket och Eriksson pa Ving som instimmer helt med Hanson (2004) och
menar att seniorerna girna testar nya produkter och dker pa resmalsnyheter. Lars Hakansson,

framtida entreprendr, har valt att satsa pa 50+marknaden pé grund av att de tycker om att se
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och upptécka nya resmal samt uppfylla sina drommar. Detta 6verensstimmer med Arlock som
papekar att dldre resendrer eftersoker upplevelser till skillnad fran rena sol- och badsemestrar.
Eriksson menar att fOretag Overlag har bristande fOrstdelse och okunskap om vad
S50+marknaden vill ha och detta kan vara en orsak till den knappa fokuseringen. Detta anser
daven Rubel (1995) som menar att trots vetskapen om 50+marknadens attraktivitet rdder det
stor osdkerhet och kunskapsbrist 1 hur man ska tilltala detta segment. Eriksson anser dock att
Ving har relativt god kunskap om 50+marknaden dd de bland annat kénner till deras starka
kopkraft samt att de reser allt mer. Arlock anser att 4ven Solresor har en relativt god kunskap
om 50+marknaden di de vet att 50+resenirer skiljer sig frdn Ovriga reseniirer. Aven
Johansson anser att Ticket har skaffat sig en relativt bra kunskap om denna marknad.
Vitestam hédvdar dock att foretag tror sig veta mer @n vad de gor och menar att det krivs
skarptidnkta metoder for att nd fram till segmentet. Vidare papekar Vitestam att foretag inte
har kunskapen om S50+marknadens mdjligheter och potential samt att deras syn maéste
fordndras ndmnvart om de ska lyckas charmera detta kopstarka segment. Emma Hakansson
anser dock att Sembo har en allmin, men ingen fordjupad kunskap om 50+marknaden. Aven
Lars Hékansson anser sig paldst om segmentet och kénner till dess attraktivitet och potential.

P4 grund av detta har han valt denna malgrupp som sin framtida marknad.

En orsak till den knappa fokuseringen pa 50+marknaden kan till viss del enligt Vitestam bero
pa att foretag tror att de kan sammankopplas med alderdom eller snarare upplevas som
ointressanta och trakiga. Detta styrks av Tréguer (2002) som menar att foretag kan vara
oroliga for att forknippas med &lderdom om de riktar mer av sin marknadskommunikation
mot dldre. Emma Hékansson bestrider detta och menar att Sembo inte alls 4r oroliga for att bli
forknippade med alderdom eller ndgot gammalt och trékigt vid en storre fokusering. Arlock
instimmer med Emma Hékanssons uttalande och tilldgger vidare att seniorerna ar relativt
ungdomliga och beresta och detta ligger i linje med Schewe och Carlson (2003) som hédvdar

att de reser mer @n andra age cohorts.

I vést till skillnad fran Ost ses, enligt Stroud och Batchelor (2006), dldre som trakiga och mest
i vigen. Vitestam tillagger att det finns en aldersdiskriminering i dagens samhille och att de
dldres status har forsvunnit. Tréguer (2002) pdpekar att detta kan vara en bidragande faktor till
varfor dldre anvédnds sd lite i marknadskommunikationen. Denna fordndring kan enligt
Tréguer (2002) ha gjort att seniorerna blivit en ointressant malgrupp for foretag. Vitestam

ndmner dven att det existerar en myt om att endast de unga ar var framtid och att de &ldres
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framtid dr forbi. Lars Hékansson héller med Vitestam pa sé sétt att han till och med valt att

satsa pa denna malgrupp i sitt framtida foretagskoncept.

5.1.3 Marknadsforare och reklamare
Enligt Eriksson finns det en tvdeggad sanning i varfor en sd liten fokusering pa

50+marknaden sker. Dels menar han att det kan det bero pé att manga foretag utvecklar resor
for 50+marknaden dven om det inte syns eftersom de inte anvinder sig av dldre modeller 1
reklamen. Dels kan det enligt Eriksson bero pé att reklamare och marknadsforare &r unga och
sdledes har mindre kunskap om de édldre segmenten. Emma Hékansson instimmer 1
kommentaren men hivdar att det inte géller for Sembo dé de sjdlva gor mycket av sin reklam.
Aven Vitestam samtycker i Erikssons yttrande och siger att de flesta marknadsforare &r i 35-
arsaldern och har svart att se de dldre som en lika spannande grupp som sin egen. Vidare
menar Vitestam att det finns en etablerad bild hos marknadsforare att dldre skulle vara trakiga
och sura. Med detta instimmer Stroud och Batchelor (2006) som pastar att det kan vara sa att
unga marknadsforare till och med har &ldersfobi och sorterar bort fakta och argument om
segmentets potential. Detta bekriftas ocksd av Tréguer (2002) som menar att unga
marknadsforare &r mer bekvéma 1 att utforma marknadsféring mot sitt eget segment, da de
skulle sakna formagan att sitta sig in 1 hur det &r att vara dldre. Carrigan och Szmigan (1999)
instimmer och menar att unga marknadsforare saknar vilja och skicklighet att utforma reklam
till dldre konsumenter. Att sd skulle vara fallet anser Stroud (2006) vara primitivt och

krankande.

Vitestam hdvdar vidare att marknadsforare dr rddda och fega for att dra upp de nya spar som
kravs for en storre fokusering pd édldre. Han menar att foretag leker f6lja John och goér som
man alltid har gjort. Detta har delvis grund i Tréguers (2002) teori om att manga av
marknadsforarna har liknande bakgrund vilket har lett till att de strdvar efter samma maél och
begrinsar dem i kreativt tdinkande samt viljan att ta ut svingarna. I dverrensstimmelse med

Tréuger (2002) menar Vitestam att det ar latt att vdlja det sékra fore det osdkra.

5.1.4 Gamla chefer
Enligt Tréguer (2002) dr manga hogt uppsatta chefer rddda for att fokusera mer pa

50+marknaden, inte minst pd grund av att detta skulle innebdra att de maste ta itu med sin
egen alder. Detta motsidger Vitestam som istdllet anser att cheferna ar forforda av
marknadsavdelningen och reklambyrier. Aven Lars Hékansson tillbakavisar Tréguers (2002)

uttalande d& han sjélv dr dldre men trots det valt att satsa pa 50+marknaden. Stroud (2006)
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bestrider Vitestams uttalande och sédger istdllet att den knappa fokusering beror pa
marknadsforarnas bristande inflyttande i foretagsbeslut.

Vitestam anser att det dr hogsta ledningen som maste ta till sig informationen om segmentets
potential och handla utifran den om en storre fokusering mot 50+marknaden ska ske. Med
detta instimmer Stroud (2006) som menar att de hogsta cheferna maste bli mer aktiva om
fordelar ska kunna dras av denna marknad. Vidare anser Vitestam att ledningen maste std

bakom mellancheferna, som ofta driver frigan, om en fordandring ska ske.

5.2 Image

Eriksson anser att en fordndring av Vings image haller pa att ske i takt med att de tar fram fler
produkter mot 50+segmentet och ddrmed fordndrar de sin identitet. Enligt Fill (2002) kan ett

foretag forandra hur foretags image uppfattas genom att forst fordndra identiteten.

Sanford (Elliot 1997) pédpekar att nigra av de bédsta reklambyréerna ar oroliga for att
avskricka unga konsumenter om de fokuserar mer pa dldre. Vitestam bekréftar denna oro men
hévdar att den inte dr befogad. En imagefordndring hos Ving skulle dock inte, enligt Eriksson,
skramma bort barnfamiljerna eller de yngre konsumenterna. Detta styrks av Tréuger (2002)
som menar att det idag inte finns nagra bevis for att en storre fokusering pd dldre skulle
paverka yngre malgrupper negativt. Aven Vitestam verifierar detta, som #ven menar att inte
heller de dldre konsumenterna skulle pdverkas negativt utan snarare tviartom. Detta bekriftas
ytterliggare av en fransk studie gjord av IED (Tréuger 2002) som visade pd att endast tvd
procent av respondenterna ansag att foretag som fokuserar pd &dldre skulle fi4 en negativ
stimpel. Vitestam anser att en storre fokusering pa 50+marknaden skulle paverka ett foretags
image, dock inte nodvéndigtvis negativt. Han tilldgger att om en imageforandring skulle ske
skulle foretag f4 en starkare position hos 50+segmentet men dven hos andra malgrupper
skulle man framstd som sympatisk. Emma Hakansson héller med Vitestam om att ett foretags
image kan komma att pdverkas men menar att det i dagslaget &r svart for Sembos del att se i
vilken riktning fordndringen skulle ga. I enlighet med Sanford (Elliot 1997) bekréiftar Emma
Hékansson att det finns farhdgor att skrdmma bort yngre resendrer. Hon menar dock vidare att

det dven kan avskrécka dldre resenédrer om en storre fokusering skulle ske.

5.3 Universell design
Margaret Wilde (Rubel 1995) menar att ingen vill bli pdmind om sin alder. Eriksson

instimmer och poédngterar att det simsta man kan gora &r att pdminna konsumenterna om att
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de dr gamla. Ving har valt att ha mycket produkter som dr anpassade till 50+marknadens
onskemal istéllet for att ha mycket reklam riktad mot segmentet. Tréuger (The Economist
2002) menar att design for de unga exkluderar de dldre medan design for de dldre inkluderar
alla. Saledes utvecklar Ving 1 detta fall resor efter universella designprinciper da de har resor
sasom golfresor och cityresor utformade till de dldre mélgrupperna men som inte exkluderar

de yngre resenérerna.

De éldre konsumenterna vill ha anpassade produkter och marknadsforing, detta anser
Vitestam som ocksd menar att foretag inte behover skapa nya produkter utan istillet
omarbetas 1 koncept som passar denna marknads krav. Med detta instimmer Wilde (Rubel
1995), Jones (2004) och Johansson. Jones (2004) menar att marknadsforare maste inse det
faktum att de dldres 6nskningar inte skiljer sig avsevirt frdn de yngre konsumenternas. Emma
Hékansson motsdger detta och menar istillet att om Sembo skulle ha en storre fokusering pé
50+marknaden skulle en produktutveckling, och en viss anpassning av marknadsforingen, i
storre utstrickning behova ske. Arlock vidhaller inte uttalandet utan menar istillet att dldre
inte krdver anpassad marknadsforing och pa grund av detta anvinder Solresor sig inte av

annorlunda annonser till 50+resenérer 4n till sina yngre resenérer.

5.4 Kognitiv alder

Eriksson redogjorde for sin uppfattning om att ingen 6ver 50 ar vill se sig sjilv pa bild, eller
over huvudtaget se dldre modeller pa bild. Pa grund av detta har Ving valt att anvédnda sig av
modeller som &r i 30 till 40 arséldern. Vidare anser Eriksson att om Ving skulle vélja att
anvianda sig av fler dldre modeller 1 marknadsforingen skulle det inte tilltala de &ldre
konsumenterna, samtidigt som det skulle avskrdcka de yngre konsumenterna. Detta stimmer
vél overrens med Johnson (1995) som anser att féretag inom resebranschen bor anvénda sig
av kognitiv alder dd de segmenterar sin marknad. Att foretag bor anvdnda sig av yngre
modeller dr ndgot som dven Moschis (Rubel 1995) stéller sig bakom. Han menar att foretag i
sin marknadsforing bor nyttja modeller som ar 15 till 20 &r yngre d4n mélgruppen och menar
vidare att dldre konsumenter girna relaterar sig sjélva till en dlder som ligger ungefar 15 ar
lagre 4n den kronologiska aldern. Moschis (Rubel 1995) uttalande ligger i linje med Arlock
som menar att en ungdomlig annons dven kan appellera till dldre. Vitestam stiller sig
frdgande till detta och anser att kognitiv alder &r ett svirt begrepp och det ar ytterst svért att
faststilla att detta betyder att man verkligen dr 15 &r yngre i sinnet. Vitestam tilldgger att de

flesta dldre dr nojda med sin alder. Han bestrider &ven Moschis (Rubel 1995) utldtande om att
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anvdnda sig av yngre modeller och menar att det snarare handlar om att visa pa balans,
sakerhet, harmoni, erfarenhet, nyfikenhet och humor istéllet for att fokusera pa alder. Emma
Hékansson instimmer delvis med Moschis (Rubel 1995) yttrande, om att anvédnda sig av 15
till 20 &r yngre modeller, men anser att det dr lite vil tilltaget och menar att man snarare bor
anvinda sig av modeller som #r fem till tio &r yngre #n resenirernas kronologiska alder. Aven
Johansson instimmer i Moschis (Rubel 1995) uttalande och menar att det inte &ar fel att

anvénda sig av ndgot yngre modeller &ven om marknadsforingen &r riktad till dldre.

Jones (2004) styrker faktumet, som Eriksson uppger, att ingen 6ver 50 ar vill se sig sjdlv pa
bild. Jones (2004) menar att dldre konsumenter inte vill pdminnas om sin alder. Pa sd sitt
finns det, enligt Eriksson, inget likhetstecken mellan dldre resenérer, bilder pa dldre och att
produkten séljer. Detta bekréftas av Tréuger (2002) som nédmner att dldrande har blivit fult 1
dagens samhélle och detta har lett till att foretag undviker att anvinda sig av dldre modeller 1
sin marknadskommunikation. Resonemanget talar emot en undersdkning som Carrigan och

Szmigin (1999) presenterar dér 62 procent foredrog att i reklam se modeller i sin egen alder.

5.5 Kommunikationsteori
Enligt Carrigan och Szmigin (1999) ér det av stor vikt att respektera den valda malgruppen.

Detta ligger i linje med Vitestam som menar att man bor anvinda sig av respekt, drlighet och
moral i kommunikationen med &ldre. Vidare dverrensstimmer Carrigan och Szmigins (1999)
resonemang om att dldre tycker om humoristisk reklam men att den inte far vara férnedrande
med Vitestam. Vitestam menar att seniorer vill ha verkliga ménniskor och historier 1 reklamen
och detta bekriftas av Carrigan och Szmigin (1999) som anser att de édldre vill ha smart och
verklighetsbaserad reklam. Enligt Tréguer (2002) &r det viktigt att marknadsforare anvénder
sig av ett enkelt och rakt sprdk. Detta menar dven Vitestam som belyser att det ar viktigt att

anpassa typografi och ldsbarhet.

Schramm (1961) menar att det dr viktigt att anpassa meddelandet efter den tilltdnkta
malgruppen om kommunikationen ska nd ut effektivt. Med detta instimmer Vitestam som

bland annat menar att behovet av information samt tonlége och uttryck behover anpassas.
Enligt Vitestam ar det manga fOretag som inte anser att de behdver ha annorlunda

marknadskommunikation till 50+marknaden an till andra konsumenter. Han menar att det kan

fungera om foretag anvénder sig av konkreta beskrivningar av produkten eller tjdnsten. Detta
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bestrids av Carrigan och Szmigin (1999) som istillet menar att de marknadsforingstekniker
som attraherar de unga konsumenterna maste omarbetas for att dven tilltala de éldre. Detta
héller Johansson med men tilligger att kommunikationen inte bor sérskiljas mycket. Arlock
motsétter sig Carrigan och Szmigins (1999) uttalande och menar att 50+marknaden inte

kraver anpassad marknadsforing.

Enligt Schramm (1961) dr det viktigt att anvénda sig av medier som malgruppen kénner till
och anvénder sig av. Med detta vidhaller Johansson som anser att relevanta mediekanaler
maste véljas, vilket &ven Emma Hékansson stéller sig bakom och menar vidare att man bor
synas och hdras 1 medier som malgruppen véljer. Vitestam anser dven han att mediekanaler

mdste viljas mer noggrant till 50+marknaden.
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6
Slutsatser

[ detta kapitel redovisar vi de tankar och idéer som vi har kring dmnet samt de slutsatser vi
funnit som svar pa vdar problemformulering. Detta gors genom att vi presenterar en primdr
orsak och sekunddra orsaker. Hdr redovisas ocksa ett avsnitt om forslag till vidare forskning

i dmnet.

V1 anser att det finns en primér orsak till varfor inte fler féretag inom resebranschen har storre
fokusering pa och riktar mer av sin marknadskommunikation till 50+marknaden trots
vetskapen om att segmentet blir allt storre, rikare och friskare. Den priméra orsaken tror vi i
sin tur orsakar ett antal sekundéra orsaker. Genom att vi faststéller den primédra orsaken lagger
vi forhoppningsvis grunden till en framtida eliminering av det priméra problemet, som sin 1

tur l0ser de sekundéra problemen, se figur 6.1.

Primiir orsak:
Sambhéllets syn pa
alderdom
I ]

Sekundir orsak: Sekundir orsak: Sekundir orsak:

Strdvan efter Tréangsynthet och Rédsla for negativ
ungt, trendigt och riskaversion image

modernt

Figur 6.1 Primér och sekundér orsaksmodell

6.1 Primar orsak

Utifrén studier av vért empiriska material och teorier har vi kunnat utldsa ett monster. En
gemensam och Overgripande ndmnare hos de sekundira orsakerna anser vi vara att det 1
dagens samhille anses fult och trakigt att vara gammal. Saledes blir mycket som associeras
med alderdom i samhillet negativt. Idag ar samhéllet dock sakta under forédndring. Bilden av
dldre haller pa att omdefinieras och detta mycket tack vare baby boomers som nu intar the
grey market. Vi tycker att mycket sanning ligger i Adamos (Hellsten 2006) uttalande att baby

boomers har mycket mer gemensamt med sina barn &n sina fordldrar. I enlighet med véra
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egna erfarenheter stdimmer detta da vara mor- och farfordldrar som bland annat inte hade
samma mojligheter att uppleva semestrar med flyg som vara fordldrar. Véra foréldrar, som
idag dr baby boomers och som inom en snar framtid kommer att vara del av the grey market,
har en livsstil som dr mycket lik var egna. Baby boomers skiljer sig avsevirt fran nuvarande
grey market. De forstndmnda dr mer ungdomliga och aktiva samt pdminner mycket om yngre
segment i deras livsstil och attityd. P4 grund av detta haller samhillets syn pd alderdom att
fordndras. Allt detta gér 50+marknaden till en enligt oss en mycket intressant malgrupp som 1
framtiden blir omojlig att ignorera d& de redan &r 2025 kommer utgora hilften av Sveriges
befolkning (www.senioragency.se). Om resebolag vill ta del av den ekonomiska foérdel som
denna marknadstrend medfor maste de ta tillfdllet i akt nu och fokusera mer pd 50+marknaden
for att inte hamna pa efterkdlke. Att 50+marknaden har stor potential &r ndgot som Lars
Hékansson redan har insett och darfor har han valt att satsa pa detta segment. Han tilldgger att
om 10 &r kommer marknaden eventuellt att vara méttad och da &r det for sent att satsa pa dem.
Detta ligger i linje med vér slutsats om att resebolag méste agera nu for att ha en chans att ta

del av vinsten som, vi bedomer, en fokusering pd 50+marknaden skulle innebéra.

6.2 Sekundira orsaker
Ur den primédra orsaken fods tre sekundira orsaker. De sekundéra orsakerna gar inte att 19sa

var for sig, utan kommer troligtvis att 16sas automatiskt nédr den priméra orsaken elimineras.

6.2.1 Stravan efter ungt, trendigt och modernt
Stravan efter ungdom och skonhetsideal dr nagot som priaglar dagens samhille och detta

aterspeglas dven 1 resebolagens marknadsforing. De unga marknadsforarna och reklamarna
utformar marknadskommunikation som marknaden efterfragar. Saledes utformas inte mycket
marknadskommunikation mot 50+marknaden eftersom samhillet inte efterstravar detta ideal.
Marknaden vill idag se modeller 1 marknadskommunikationen som den kan identifiera sig
med och som man efterstrivar att likna. Detta finner vi dr grunden till att de unga
marknadsforarna och reklamarna véljer att fokusera pa ungt, modernt och trendigt som av
samhdéllet associeras med unga och frischa personer. Vi anser dock att reklamutformningen
inte behdver skilja sig avsevart mellan unga och éldre, da sirskilt baby boomers som ar unga i
sinnet och delar ménga véarderingar med sina barn. Att utforma reklam for dldre behdver

enligt oss inte utesluta att reklamen 4r modern och trendig.

Eftersom de unga marknadsforarna och reklamarna ofta saknar erfarenhet och dérmed

kunskap av 50+marknaden bedomer vi har en péaverkan till att de &r ovilliga att utforma
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marknadskommunikation mot segmentet. Deras ointresse till de dldre konsumenterna leder till
att de inte efterstrévar att soka kunskap och ldra sig mer om malgruppen. Vi hdvdar att for att
unga marknadsforare och reklamare ska fa motivation att komma ur denna onda cirkel maste
forst och framst samhéllet efterfrdga marknadskommunikation som aterspeglar de dldre pa ett
dkta sitt. Det ska nu vara acceptabelt att vara gammal och &lderdom ska forknippas med

visdom, mognad och erfarenhet.

Idag dr seniorer, enligt oss, forbisedda av resebolag. Resebolagens marknadsféringsinsatser pa
50+marknaden éterspeglar inte seniorernas andel av resande och vinsten som genereras. Detta
ar Ving ett bra exempel p4a, da en stor andel av deras kunder utgors av seniorer. De anser sig
fokusera pa dem genom att ha produkter och tjénster riktade till detta segment. Vi ifragasitter
denna fokusering d& den inte syns i deras externa marknadskommunikation. For att vi ska
anse att en fokusering sker madste resebolag inkludera 50+marknaden 1 fOretagets
overgripande strategier sdsom inre och yttre kommunikation. Resebolagen méste dven enligt
oss vara lyhorda for de dldres onskemaél och villiga att anpassa produkter och marknadsforing
efter dessa. Om man vill fanga och dra ekonomiska fordelar frin denna unika mélgrupp kravs
dven ett genuint intresse och passion for att arbeta med dem som stricker sig ldngt Over att
bara ha en bild pa dldre i sina annonser. Resebolag tycks tro att det racker att ha ett antal
bilder pa dldre for att anse sig fokuserad pa 50+marknaden. Vi menar att man maste ga pa
djupet och verkligen ta reda pa vad malgruppen efterfragar och dérefter anpassa sitt koncept.
Anpassning kan innebdra allt frén att inte bo pd samma hotell som ungdomar och barnfamiljer

till att ha flygningar dagtid.

Vi anser att ett vanligt fenomen inom resebranschen &r att resebolag tror att de gér det som en
fokusering pa 50+marknaden innebdr. Vi menar dock att minga resebolag gor langt ifran vad
som dr mojligt for att attrahera och behdlla denna mélgrupp. En tydligare visuell framtoning
pa segmentet via olika medier dr ndgot som ménga resebolag saknar men de skulle enligt oss

vinna pé en sédan strategi.

6.2.2 Trangsynthet och riskaversion
En stor del i varfor resebolag inte véljer att ldgga storre fokus pad 50+marknaden anser vi kan

ha sin grund i att ménga chefer dr rddda for att gora ndgot drastiskt som ett byte av fokus

skulle innebdra. Vi anser att cheferna dr bekvdma i sin nuvarande position och gor som
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resebolaget och deras foregangare alltid har gjort. Med anledning av detta vagar de inte ta

steget att gora nagot annorlunda och ddrmed sétta sin stillning pa spel.

En annan orsak till den knappa fokuseringen bedomer vi kan vara att resebolag som Ving och
Sembo dr ndjda och trygga med sin nuvarande position pa marknaden och vill inte dventyra
den stéllningen. Vi anser att resebolagen dr begransade i sitt tinkande och handlande och
ddrmed inte vagar ta ut svingarna, vilket vi tycker dr ndgot som de borde Gverviga. Att
manga resebolag inte vigar ta steget och gora ndgot annorlunda anser vi kan bottna 1 att det
rdder hérd konkurrens inom resebranschen och dr ddrmed rddda for att mista sina

marknadsandelar.

Rédslan for att ta steget och fokusera mer pd 50+marknaden kan enligt oss ha sin grund 1
samhdllets syn pd alderdom. Denna syn pé dldre som ndgot fult och trakigt anser vi maste
fordndras om resebolagen ska vdga ta steget och satsa pd segmentet dven i1 deras yttre

kommunikation.

6.2.3 Riidsla for negativ image
Négot som enligt oss kan vara orsaken till att en knapp fokusering pd 50+marknaden finns

hos resebolag &r rddslan for att det skulle paverka dess image i negativ riktning. En storre
satsning pa dldre skulle kunna innebéra att unga resenérer skrams bort pa grund av att de inte
vill bli associerade med élderdom och darmed nagot som &r fult och trkigt. Ving anser att en
storre fokusering pa 50+marknaden inte skulle skramma bort de yngre resenédrerna. Sembo
har dock farhdgor att en imagefordndring skulle kunna avskracka yngre men dven dldre. Var
asikt ar att om en storre fokusering gors med balans och harmoni skulle det kunna resultera i
ett lyckat koncept. Om ett resebolag bygger upp sin image som ett foretag for alla
generationer och inte utesluter ndgra grupper anser vi att de har hittat en bra balansgang och

kan dra stora fordelar av det.

Resebolag spenderar manga miljoner pé att bygga upp sin image da det idag &r viktigt att ha
en stark image som ett viktigt konkurrensmedel. Resebolag ér enligt oss rddda for att dventyra
sitt goda rykte efter manga ars slit 1 gengdld for en osdker vinst som en fokusering pa
50+marknaden skulle inbringa. Sembo och Ticket har valt att inte fokusera pd 50+marknaden
da det dr en fraga om budget. Vi hévdar att resebolag borde stélla sig fragan — har vi rad att

inte satsa péd seniorerna, istdllet for — har vi rdd att satsa pd seniorerna? Foretag inom
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resebranschen maste inse det faktum att 50+marknaden inte ar en nisch utan en stor och allt

viktigare del av marknaden.

Resebolag méste dock enligt oss inse att 50+marknaden inte &r en homogen grupp och att det
ar ytterst felaktigt att dra alla 6ver en kant. Nar man pratar om 50+marknaden pratar man inte
enbart om de personer som &r strax over 50 ar utan dven om de som passerat 50 ar med rige.
Séaledes dr det inte konstigt att beteende, livsstil och attityder skiljer sig avsevirt seniorerna
emellan. Vi forstar till viss del varfor inte resebolag fokuserar mer pa 50+marknaden da det
ovre skiktet av seniorerna, de dver 70 ar, kan ses som mindre bendgna att resa. Att prioritera
bort de mellan 50 och 70 &r finner vi dock vara dumdristigt eftersom vi anser att det dr de som
reser mycket. En parallell som kan dras till detta &r kognitiv alder. Héir anser vi att
resonemanget att anvinda sig av 15 till 20 ar yngre modeller i reklamen bor anpassas sa att
dven de resendrer som dr runt 70 &r kan kénna igen sig och ta till sig reklamen. Att som Ving
anvinda sig av modeller som &r mellan 30 och 40 ar for att attrahera de som dr runt 50 ar
anser vi vara riktigt. I analogi med detta borde i s fall 50- och 60-ariga modeller anvindas 1
reklam riktad till de seniorerna som ar runt 70 &r, vilket d&ven Ving tillimpar. Detta forutsitter
dock att resebolag anvédnder sig av precisa medier som nar den tilltdnkta mélgruppen sé att

resendrerna fér ta del av respektive anpassad reklam.

6.3 Dirfor sker endast en knapp fokusering

Avslutningsvis vill vi kortfattat sammanfatta vara slutsatser och besvara vér forskningsfraga.
Varfor inte fler foretag inom resebranschen véljer att ha en storre fokusering och rikta mer av
sin marknadskommunikation till 50+marknaden, trots vetskapen om att segmentet blir allt
storre, rikare och friskare, anser vi forst och frimst bero pa att samhéllet inte dr redo. Trots att
samhdéllet sakta borjar fordndras finns det fortfarande kvar en etablerad syn pd dlderdom som
fult och trakigt. Fragan &r vems syn som maste fordndras forst - dr det ndringslivet eller
samhéllet? Vi anser att samhéllet och dess syn pa alderdom maéste fordndras innan en

fordndring kan ske i ndringslivet och ddrmed i resebranschen.

6.4 Forslag till vidare forskning

Det finns méinga intressanta aspekter som vi inte hunnit forska kring dé tiden for vér forskning
ar begriansad. Ett konsumentperspektiv skulle ha kunnat vivas in for att ta reda pé vad dldre
efterfrigar 1 form av produkter och marknadskommunikation. Forskningen skulle dven ha

kunnat utdkas med segmentering eftersom 50+marknaden inte dr en homogen grupp och
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undersdka om alder dr rétt segmenteringsbas. For att vidga begreppet fokusering hade &dven en
undersokning av resebolagens internmarknadsforing varit att foredra. En annan idé hade varit

att beakta 16nsamhetsaspekten for att fa in en ytterligare dimension i forskningen.

58



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

7
Kallforteckning

Backman, Jarl (1998) Rapporter och uppsatser. Studentlitteratur Lund

Bernstein, David (1984) Company Image & Reality: A Critique of Corporate
Communications, Holt, Rinehart & Winston, London

Bryman, Allan & Bell, Emma (2003) Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Liber, Malmo

Dahmstrom, Karin (2000) Frdn datainsamling till rapport — att géra en statistisk
undersokning. Studentlitteratur Lund

Falkheimer, Jesper (2001) Medier och kommunikation — en introduktion. Studentlitteratur
Lund, tryckt 2006

Fill, Chris (2002) Marketing Communications.: Contexts, Strategies and Applications,
Prentice Hall

Jacobsen, Dag Ingvar (2002) Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhdllsvetenskapliga dmnen. Studentlitteratur Lund

Moschis, George P (1994) Marketing Strategies for the Mature Market. Quorum books,
Westport

Rienecker, Lotte & Jargensen, Stray, Peter (2002) Att skriva en bra uppsats. Liber, Malmo

Schramm, Wilbur (1961) The Process and Effects of Mass Comunication. University of
Illinois press, Femte upplagan, Urbana

Smith P R & Taylor, Jonathan (2004) Marketing Communications: an integrated approach,
Kogan Page, London and Sterling

Solomon, Michael; Bamossy, Gary & Askegaard, Seren (2002) Consumer Behaviour, A
European Perspective. Prentice Hall

Tréguer, Jean-Paul (2002) 50+ Marketing — Marketing, communicating and selling to the
over 50s generations, Palgrave, Paris

59



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Vetenskapliga artiklar

Ananth, Mangala; DeMicco, Frederick J; Moreo, Patrick J; Howey, Richard M (1992)
“Marketplace Lodging Needs of Mature Travellers”. Cornell Hotel and Restaurant
Administration, aug 1992

Aronsson, Cecilia (2006) ”Svenska seniorer allt mer egoistiska”. Dagens Industri, 21 mars
2006

Bently, Stephanie (1999) “Grey matters”. Marketing Week, London, Vol 22, Iss. 39, 28 okt.
1999

Brand Strategy (2003)”Don’t ignore the seniors”. Brand Strategy, London, sept. 2003

Brand Strategy (2005) “Marketing to the over-50s: consumer life begins at 50”. Brand
Strategy. London, april 2005

Carrigan, Marylyn (1999) “Old Spice — Developing Successful Relationship with the grey
market”. Long Range Planning, Vol. 32, No. 2, 1999

Carrigan, Marylyn & Szmigan, Isabelle (1999) In pursuit of youth: what’s wrong with the
older market?”. Marketing Intelligence & Planning, 17 maj 1999

Cornelisen, Joep (2000) ”Corporate image: an audience centred model”. Corporate
Communications Bradford, Vol. 5, Iss. 2, 2000

Ekstrand, Nils-Erik (1999) ”Arrangorerna slss om seniorerna”. Dagens Nyheter 7 feb.1999

Fatt, James, P., T.; Wei, Meng; Yuen, Sze & Suan, Wee (2002) “Enhancing corporate image
in organisations”. Management Research News, Vol. 23, Iss. 5/6, 2000

Gottlieb, Marilyn (1997) “Want sales succes? Try selling directly to seniors”. Direct
marketing, Garden City, aug. 1997

Hanson, Sarah (2004) “Has old become the new young?”. Director, London, Vol. 57, Iss. 6
jan. 2004

Hellsten, Anna (2006) ”En Mappie som laddar om”. Sydsvenskan, 2 april, 2006

Johnson, Edna B (1995) “Cognitive age: A key to understanding consumer alienation in the
mature market”. The Mid — Atlantic Journal of business, dec. 1995

Jones, David (2004) “Targeting the grey market is not a simple process”. Marketing, London,
11 mars, 2004

Lavery, Kevin (2005), “Leading edge; old is the new cool”. Marketing Magazine, Auckland
nov. 2005

60



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Lee, Louise & Kiley, David (2005) “Love those boomers”. Business week, New York, 24 okt.
2005

Littrell, Mary A.; Paige, Rosalind, C. & Song, Kun (2004) “Senior travellers: tourism
activities and shopping behaviours”. Journal of vacation marketing, Vol. 10, Iss. 4 sept. 2004

Rubel, Chad (1995) “Mature market often misunderstood”. Marketing News, 28 aug. 1995

Russell, Cheryl (1995) “The baby boom turns 50”. American Demographics, Vol. 17, Iss.12,
dec.1995

Ryan, Suzanne (2000) “Older is newer: a model shift in fashion trade”. Boston Globe, Mass.:
12 april 2000

Schewe, Charles & Meredith, Geoffrey (2004) “Segmenting global markets by generational
cohorts: Determining motivations by age”. Journal of Consumer Behaviour, okt. 2004

Shoemaker, Stowe (2000) “Segmenting the mature market: 10 years later”. Journal of travel
research, aug. 2000

Sjoberg, Ingrid (1999) ”De éldres hilsa har forbéttras™. Vilfdrdsbulletinen, nrl 1999

Stroud, Dick & Batchelor Alex (2006), “Meet the charmed generation”. Critical Eye, Iss. 14,
2006

Stroud, Dick (2006) “Not another article about marketing to the over — 50s”. 20plus30, 2006
Stuart, Elliot (1997), “Efforts are under way to change the image of older consumers as

tradition — bound tightwads”. New York Times, 23 dec. 1997

The Economist (2002) ”Over 60 and overlooked; Marketing to the old”. The Economist,
London, 10 aug. 2002

Travel Weekly (2004) “Make the most of the grey sector”. Travel Weekly, London, Iss. 1738,
okt. 2004

Ovrigt publicerat material
Knutsson, Roland (1998) “Om uppsatsskivandets vedermddor och handledandets — Sju essder
om akademiskt forfattarskap”. Foretagsekonomiska institutionen, Ekonomihogskolan vid

Lunds Universitet, Provupplaga 1998

Schewe, Charles & Carlson, Benny (2003) “Age Matters — Segmenting Swedish Markets by
Generational Cohorts”. Lund Institute of Economic Research, Working Paper Series, 2003

61



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Elektroniska Killor

www.20plus30.com

www.sembo.se

WWW.Senioragency.se

www.solresor.se

www.ticket.se

WWwWWw.ving.se

Muntliga Killor

Telefonintervju
Joakim Eriksson, kommunikationsdirektor pa Ving (2006-05-11)
Mailintervjuer

Lars Hékansson, personalchef pa Luftfartsverket och framtida entreprendr inom
resebranschen (2006- 05-07)

Héakan Vitestam, grundare och dgare av Senioragency Stockholm
(2006-05-12) och (2006-05-22)

Emma Hakansson, marknadschef pa Sembo AB (2006-05-17)
Johan Arlock, marknadschef pa Solresor (2006-05-27)

Marie Johansson, marknadschef pa Ticket (2006-05-29)

62



Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Bilaga 1

Frageformulér - Resebolag

Namn:
Resebolag:

Befattning inom foretaget:

1. Hur ménga av era kunder dr 50 ar och &ldre?

2a. Har ni ndgon kunskap om 50+marknaden?

b. Reser 50+resdndrerna annorlunda @n de yngre resenirerna?

3. Varfor har ni inte en storre fokusering pa 50+marknaden i er marknadsforing?

4. Ar ni oroliga for att ert foretag/produkt/tjinst/varumirke associeras med dlderdom om en
storre fokusering sker mot 50+marknaden?

5. Ar ni oroliga for att ert foretag/produkt/tjinst/varumirke associeras med nigot som 4r
gammalt och trakigt om en storre fokusering sker mot 50+marknaden?

6. Ar ni oroliga for att ert foretag/produkt/tjinst/varumirke forlorar sin ungdomlighet och
fraschhet om en storre fokusering sker mot 50+marknaden?

7. Tror ni att en sé liten fokusering pa 50+marknaden kan bero pa att de flesta reklamare och
marknadsforare dr unga och siledes omotiverade att arbeta mot den dldre malgruppen, dé de
hellre vill utforma reklam for yngre malgrupper?

8a. Hur tror ni att ert foretag uppfattas av era kunder idag, vad tror ni att ni har for image?

b. Anser ni att en storre fokusering pa 50+marknaden kan pdverka
foretagets/produktens/tjdnstens/varumérkets image?
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c. Finns denna tanke 1 ert foretag?
d. Om imagen paverkas, i sa fall pad vilket sétt?

e. Finns det en oro i ert foretag, att om en imagefOréndring sker, att detta skrammer bort yngre
konsumenter?

f. Kan detta dven paverka de dldre konsumenterna?

9. Tror ert foretag att 50+kunder kréver anpassad marknadsforing/produkter?

10. En forskare, George Moschis, anser att reseforetag bor anvianda sig av 10-20 ar yngre
modeller i reklamen for att attrahera den dldre malgruppen — ér detta ndgot ert foretag ténkt
pa?

11. Vad anser ni om foretags syn pd dldre som ointresserade och ovilliga att prova nya
produkter och ddrmed vara en ointressant malgrupp?

12a. Finns det andra orsaker till att inte en storre fokusering mot 50+marknaden sker?

b. Har du nigot annat du vill tilligga?
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Bilaga 2

Frageformulédr — Senioragency Stockholm

Namn:

Befattning:

1. Varfor tror du att sa f& foretag fokuserar péd/riktar sin marknadskommunikation mot
50+marknaden idag?

2a. Tror du att foretag ar oroliga for att deras foretag/produkt/tjdnst/varumairke skulle
associeras med dlderdom om en storre fokusering sker mot 50+marknaden?

b. Ar i sa fall oron befogad?

3a. Tror du att foretag &r oroliga for att deras foretag/produkt/tjanst/varumarke ska associeras
med nagot som dr gammalt och trdakigt om en storre fokusering sker mot 50+marknaden?

b. Ar i sa fall oron befogad?

4a. Tror du att foretag &r oroliga for att deras foretag/produkt/tjanst/varumarke ska forlora sin
ungdomlighet och frdschhet om en storre fokusering sker mot 50+marknaden?

b. Ar i sa fall oron befogad?

c. Tror du att det &r viktigt for dldre att forknippas med ungdom?

d. Stimmer det att dldre ofta kinner sig yngre 4n vad de &r?

e. George Moschis anser att reseforetag bor anvédnda sig av 10-20 &r yngre modeller for att

attrahera den dldre malgruppen — anser du att detta stimmer?

5. Vad anser du om foretags syn pa éldre som ointresserade och ovilliga att prova nya
produkter och ddrmed vara en ointressant malgrupp?
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6. Tror du att en sé liten fokusering pa 50+marknaden kan bero pa att de flesta
marknadsforare och reklamare dr unga och séledes omotiverade att arbeta mot den éldre
malgruppen?

7. Tror du att en sé liten fokusering pa 50+marknaden kan bero pé att ménga av de hogre
cheferna dr édldre och inte vill handskas med sin egen alder?

8a. Tror du att en storre fokusering pa 50+marknaden kan paverka
foretagets/produktens/tjdnstens/varumérkets image?

b. Finns denna tanke hos foretag?

c. Om imagen péverkas, i1 sé fall pd vilket sitt?

d. Finns det en oro hos foretag, att om en imageforindring sker, att detta skrammer bort yngre
konsumenter?

e. Kan detta dven paverka de dldre konsumenterna (dé de inte vill bli forknippade med dldre)?

9a. Tror foretag att 50+kunder kridver anpassad marknadsforing/produkter?

b. Kan detta vara en anledning till att en sd liten fokusering mot 50+marknaden sker?
c. Om foretag tror att en stor anpassning maste ske kan det 1 sa fall vara svért att hitta
engagemang inom foretaget att fokusera mer pa de dldre?

10. Tror du att de dldre konsumenterna vill ha anpassad marknadsféring/produkter?

11. Tror du att féretag har kunskapen om 50+marknadens mgjligheter och potential?

12a. Finns det andra orsaker till att inte en storre fokusering mot 50+marknaden sker?

b. Vad anser du vara den storsta orsaken till att sd fa foretag véljer att inte fokusera pa
50+marknaden?

¢. Har du négot annat du vill tilldgga?
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Bilaga 3

Kompletterande frageformulédr — Senioragency Stockholm

1. Ser kommunikationsprocessen (sdndare-meddelande-mottagare) annorlunda ut for
S50+marknaden én for andra segment?

2. Hur bdr man kommunicera med 50+marknaden? Ar det nigot sérskilt foretag bor tinka pa?

3. Ar dagens kommunikation mot 50+marknaden tillfredstéillande?

4. Manga foretag idag anser sig ha fokusering pa 50+marknaden inom foretaget men visar
inte det 1 sin marknadskommunikation — &r det en tendens som du maérkt av och vad tycker du
om den?
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Storre, rikare, friskare och fortfarande forbisedda — Varfor?

Bilaga 4

Frageformular — Lars Hakansson

Namn:

Yrke:

Erfarenhet av 50+marknaden:

1a. Varfor har du ténkt att satsa pa S0+marknaden och inte ndgon annan malgrupp?
b. Vad fick dig att satsa pa just detta segment?

c¢. Hur mycket kunskap har du om mélgruppen?

2. Varfor har du valt att inrikta foretaget pa resor?

3. Tror du att 50+marknaden har andra 6nskemal 4n andra resenarer?

4. Tror du att ditt foretags image blir annorlunda i och med satsningen pd 50+marknaden?

5a. Har du tankt att endast 50+resendrer ska resa med ditt foretag?

b. Om nej, dr du orolig for att mista de yngre resenédrerna om du fokuserar mycket péa de édldre

konsumenterna?

6. Hur har du ténkt att marknadsfora ditt foretag?

7. Varfor tror du inte att en storre fokusering pa 50+marknaden sker?

8. Har du nagra ytterligare funderingar kring &mnet?
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