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Abstract

“Just add some queer to it” — Market segmentation based on sexual
identity

This study examines a specific part of the marketing process. Segmentation refers
to the efforts of distinguishing and identifying smaller and separate entities from a
broad market, an essential part of targeted marketing communications. A social
constructivist understanding of identity and sexuality underlies this study. The
study combines queer theoretical views and marketing theory in order to discuss
how sexual identity works as an identifier of a market segment. Apollo, a Swedish
based travel operator, identified a LGBT segment and launched the concept of
Gay Friendly, which figures as an example throughout this study. The empirical
material consists of individual and focus group interviews and aims to examine
both underlying strategies of- and attitudes towards, segmentation based on sexual
identity. This study shows how sexual identity is an unstable identifier of
segmentation, and how the LGBT segment is characterised by fragmentation
which results in both difficulties and opportunities for targeted marketing
communications. The main findings of this study shows that queer theoretical
deconstruction of identity categories may open to a field of new strategies for

marketing communications.

Key words: marketing communications, segmentation, sexual identity, Gay
Friendly, LGBT, queer



Sammanfattning

”Lite mer queer helt enkelt” — Marknadssegmentering utifran
sexuell identitet

Denna studie undersoker en specifik del av marknadsforingsprocessen.
Segmentering avser arbetet med att urskilja och identifiera mindre och distinkta
enheter fran en bred marknad, och &r en forutséttning for ett arbete med riktad
kommunikation. Utifran en socialkonstruktivistisk forstaelse for identitet och
sexualitet ~ kombinerar  studien  queerteoretiska  uppfattningar ~ med
marknadsforingsteori i syfte att diskutera hur sexuell identitet kan utgtra en faktor
vid identifiering av ett marknadssegment. Resebolaget Apollo har identifierat
segmentet HBT och lanserat konceptet Gay Friendly vilket figurerar som exempel
genom hela studien. Empirin bestar av enskilda intervjuer samt en
fokusgruppsintervju och syftar till att undersoka mottagande och utférande av
segmentering baserat pa sexuell identitet. Studien visar hur sexuell identitet ar en
instabil och oprecis identifieringsfaktor vid segmentering samt hur HBT-
segmentets fragmenterade karaktar resulterar i bade svarigheter och majligheter
for det riktade kommunikationsarbetet. Det huvudsakliga fyndet i studien visar att
queerteoretisk dekonstruktion av identitetskategorier eventuellt kan 6ppna for nya

strategier vid marknadsforingsarbete.

Nyckelord: Marknadsforing, segmentering, sexuell identitet, Gay Friendly, HBT,

queer

Antal tecken inklusive mellanslag: 113 333
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemformulering

| februari ar 2011 lanserade resebolaget Apollo ett nytt koncept. | en
specialbroschyr prytt med ett regnbagsfargat hjarta samlas hotell vilka bendmns
som Gay Friendly. Katalogen visar bilder vi inte dr vana att se i
reklamsammanhang, de visar forvisso lyckliga, vackra och solbranda par men inte
enligt de traditionella relationskonstruktioner vi sa ofta mots av. Semesterfirarna
befinner sig pa en strand langt bortom den heteronorma horisonten. Detta koncept;
Gay Friendly utgors av hotell som profilerar sig som gayvanliga och ar en del av
en vaxande trend. Sedan 1990-talet har denna nichemarknadsforing riktad mot
homosexuella, bisexuella och transpersoner, hédanefter benamnda som HBT-
personer, Okat avsevart, framfor allt i USA (Sender, 2004). Apollos Gay Friendly
koncept dr ett bevis pa att denna trend har natt Sveriges granser. Kotler (2011)
diskuterar segmenteringsarbete da han beskriver hur foretag allt mer tar avstand
fran massmarknadsforing och i storre utstrackning satsar pa att rikta sig till mindre
och distinkta enheter. Bergstrom och Erixon (2002) framhaller i rapporten Rosa
Pengar att foretag kan gora potentiellt stora vinster genom att tydligare vanda sig
till HBT-segmentet; nagot som MB Market Makers uppmarksammat. Detta
konsultforetag arbetar med att hjalpa foretag att na HBT-marknaden, pa sin
hemsida beskriver de hur de tillhandahaller tjanster sa som analys av segmentet
samt kompletta marknadsforingsldsningar (www.mbmarketmakers.com.). MB
Market Makers fokus och Apollos koncept Gay Friendly visar att sexuell identitet
kan utgdra en faktor for identifiering av ett marknadssegment. Men hur fungerar
egentligen nagot sa komplext och trassligt som  sexualitet i
konsumtionssammanhang? En socialkonstuktivistisk hallning ser sexuell identitet
som nagot under standig forandring och konstruktion, skapat i sociala strukturer
och kulturella kontexter (Hughes, 2006). Hughes (2006) forklarar att HBT-
segmentet ar brett och fragmenterat. Hur fungerar ett brett och fragmenterat
segment baserat pa en instabil identifieringsfaktor? Och hur kan man arbeta
strategiskt med detta? Kan den queera dekonstruktionen av kategorier tillfora

nagot for marknadskommunikationsfaltet? Vi vill utifran en socialkonstuktivistisk



forstaelse for identitet och sexualitet diskutera risker och mojligheter med
segmenteringsarbete baserat pa sexuell identitet. Det &r denna spanning, mellan
det konkreta arbetet med segmentering och det komplexa fenomenet sexuell

identitet, som intresserar oss och ar var drivkraft i denna studie.

1.1.1 Apollo, MB Market Makers och RFSL

Apollo och konceptet Gay Friendly: Apollo &r Sveriges tredje storsta
researrangdr och ett heldgt dotterbolag till den schweiziska koncernen Kuoni
(Apollo, Fakta och siffror). | februari 2011 lanserade Apollo konceptet Gay
Friendly, en bendmning for researrangérens gayvanliga hotell. Gay Friendly finns
i variationerna Gay Friendly och Gay Friendly Men, Gay Friendly Women é&r
under planering. Gay Friendly vélkomnar alla géster, Gay Friendly Men
valkomnar endast manliga gaster och Gay Friendly Women véalkomnar endast
kvinnliga gaster (Apollo, Gay Friendly)

MB Market Makers: MB Market Makers, en del av MB Trading, ar ett
konsultforetag specialiserat pa att ta fram marknadsforingslosningar i syfte att
hjalpa foretag att na det specifika HBT-segmentet. MB Market Makers erbjuder
tjanster som till exempel utbildning i HBT-fragor, planering, branding och

kompletta marknadsforingslosningar (MB Market Makers, About us).

RFSL: Riksforbundet fér homosexuellas, bisexuellas och transpersoners
rattigheter, arbetar for att homosexuella, bisexuella och transpersoner ska ha
samma rattigheter, mojligheter och skyldigheter som andra och grundades ar
1950. RFSL har cirka 30 lokala avdelningar i Sverige och runt 4600 medlemmar
(RFSL, Om RFSL). RFSL Malmo &r en lokal avdelning som bildades 1983
(RFSL, Om 0ss).

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med var studie ar att forsta och diskutera hur sexuell identitet utifran en
socialkonstruktivistisk hallning kan utgora en faktor vid identifiering av ett
marknadssegment. Vidare vill vi genom Apollos koncept Gay Friendly undersoka
hur arbetet med segmentering utifran sexuell identitet tas emot av den tilltdnka

malgruppen samt diskutera konceptets mojligheter och risker. Utifran detta syfte


http://www.apollo.se/SE/om-apollo/om-apollo/fakta-och-siffror/Pages/fakta-och-siffror.aspx).
http://www.rfsl.se/?p=109)
http://www.rfsl.se/malmo/?p=4733).

har vi formulerat foljande fragestallningar:

e Kan sexuell identitet utgora en identifieringsfaktor vid segmentering, i sa
fall hur?

e Hur tas Apollos koncept Gay Friendly, ett resultat av segmentering utifran
sexuell identitet, emot av den tilltankta malgruppen?

e Vilka eventuella risker och magjligheter finns med att segmentera utifran
sexuell identitet och med konceptet Gay Friendly?

1.3 Avgransningar

Vi placerar var studie inom marknadskommunikationsfaltet och har avgransat
denna till att endast behandla segmenteringsarbete utifran sexuell identitet. Vi har
for avsikt att undersoka detta fenomen utifran bade ett avsdndar- och
mottagarperspektiv. Merparten av vara intervjuer ar utférda med mottagare av
konceptet, det vill s&ga HBT-personer, for att d&ven undersoka fenomenet ur ett
avsandarperspektiv utforde vi en kortare intervju med Apollo som kompletterades
med en intervju med MB Market Makers samt informationsmaterial fran
konceptet Gay Friendly. Vi har ddrmed avgransat oss till att endast undersoka
malgruppens attityder till konceptet samt lata tva praktiska exempel utgora
grunden for var forstaelse for avsandarperspektivet. Apollos koncept Gay Friendly
figurerar genom hela var studie som ett exempel pa denna form av segmentering.
Det ar dven detta exempel som har fungerat som underlag for diskussion vid vara

intervjuer. Vi har darmed avgrénsat oss till att endast berdra detta exempel.

1.4 Disposition

| det inledande avsnittet presenterar vi den teoretiska referensram som vi har for
avsikt att utga fran. Detta kapitel kommer att aterspegla teorier inom
marknadssegmentering samt identitet och sexualitet och avslutas med en
diskussion kring tidigare forskning om Gay Friendly. | avsnittet dérefter redogor
vi for de vetenskapsteoretiska utgangspunkter som denna studie bygger pa samt
vara metodologiska val. | kapitel fyra kommer vart empiriska material presenteras
och diskuteras i relation till valda teorier och tidigare forskning inom féltet.
Dérefter foljer de slutsatser samt uppslag for vidare forskning som denna studie

mynnat ut i.



2. Teori och tidigare forskning

| vart teoriavsnitt kommer vi att redogéra for och diskutera de teorier kring
identitet och sexualitet som vi amnar forsta var empiri med hjalp av. Vi vill med
dessa teorier lyfta fram aspekter av sexualitet och identitet for att i var analys
forsta hur dessa forhaller sig till arbetet med segmentering. Vidare kommer vi att
redogora for teorier kring segmentering samt erbjuda olika tankar kring sexuell
identitet som en identifieringsfaktor vid detta arbete. Slutligen kommer dessa
teorier och diskussioner illustreras i exemplet Gay Friendly; i det sista avsnittet
av vart teorikapitel presenteras tidigare forskning kring detta begrepp och

koncept.

2.1 En socialkonstruktivistisk syn pa identitet och
sexualitet

Hughes (2006) redogor for hur tva distinkta forhallningssatt och forstaelser for
sexualitet och identitet gar att urskilja. A ena sidan en essentiell, & andra en
socialkonstruktivistisk hallning. Genom att kort forklara de radande
motsattningarna hoppas vi kunna ge en bild av hur vi forstar sexualitet och
identitet och hur de teorier vi valt att anvanda for var analys forhaller sig till dessa
begrepp. Den essentiella synen forstar sexualitet som biologiskt forbestamd, nagot
som individen inte har kontroll eller makt att rada éver. Man fods helt enkelt med
en bestdamd sexuell ldggning, en slags biologiskt konstruerad dragning eller
attraktion och denna &r stabil. Den socialkonstruktivistiska synen pa identitet och
sexualitet & andra sidan ser dessa fenomen som socialt konstruerade och under
standig forandring. En av de tdnkare som visar pa just detta synsatt pa sexualitet
och identitet ar Michel Foucault. Foucault (1988-) kartlagger i History of
Sexuality hur syn och attityd kring sexualitet sett ut historiskt. Tankar kring sex
och sexualitet och de sétt vilka vi forstar och forhaller oss till sexualitet skapar
kategorier och diskurser som sedan utgor hur vi tanker kring och férhaller oss till
sexualitet. Storey (2006) beskriver hur Foucault forstar hur diskurser kan
mojliggora, begransa och utgora var verklighet. Kategorier for sexuellt beteende

och sexuell identitet véxer fram och fungerar som markorer for subjektet,



individen. Hughes (2006) forklarar hur homosexuellt beteende alltid har existerat
men att den specifika identitetskategorin ’homosexuell” anses vara en kategori
som vaxt fram sedan 1800-talet. Sex och sexualitet kan enligt Foucault (1988-)
innefatta mer an njutning och agerande, det ar starkt beroende av mening och
makt och involverar individens relation till sig sjalv och till andra. Vidare
diskuterar han dessa relationer (till sig sjalv och andra) och visar hur diskurser och
”sanningar” kring sex och sexualitet ser olika ut i olika tider och kulturer. Dessa
variationer kan tyda pa att sexualitet och identitet inte behGver vara stabilt och
oféranderligt. Utifran dessa tankar kring sexualitet och identitet forstar vi dessa
fenomens komplexitet. Sender (2004) diskuterar i Business, not politics - the
making of the gay market hur Foucaults forstaelse for sexualitet, som konstruerat
genom institutioner och diskurser, kan appliceras pa dagens mediasamhalle.
Marknadsforing och media kan anses utgora dagens diskurser och institutioner dar
sexualitet konstrueras. Uppfattningar om vad som ar normativt eller avvikande
kan enligt denna uppfattning alltsd anses bade skapas och aterspeglas har.
Griswolds (2004) kulturdiamant kan fungera som forklaringsmodell for hur denna
relation mellan samhalle och kultur som Sender (2004) diskuterar kan forstas.
Kulturella objekt, mottagare, sdndare och den sociala omvérlden konstruerar och
konstrueras i symbios. Genom att lata dessa fyra element utgéra hornstenarna i en
diamant forklarar Griswold (2004) hur det mellan dessa fenomen péagar ett
standigt utbyte. For att forsta kulturella objekt maste man forsta de tre andra
elementen och omvant. Kulturella objekt konstrueras inte i ett vakuum utan ar
standigt paverkade av sin omvarld, samtidigt paverkas denna omvarld,
producenter och mottagare, av just dessa kulturella objekt.

Salih (2002) beskriver hur Foucaults historiska analyser av kon och sexualitet
som varierande konstruktioner kommit att inspirera mycket av Judith Butlers
arbete och queerteoretiska tankar. Kates (1999) beskriver i Making the Ad
Perfectly Queer: Marketing ”Normality” to the Gay Men's Community? hur queer
kan referera till den problematik som uppstar nar traditionella kategorier for
sexuell identitet bryts ner. Queer fyller det tomrum som kategorierna lamnar efter
sig, ifragasdtter stabila samband mellan biologiskt kon, sexuell dragningskraft och
konsidentitet och dppnar for ”queera” kombinationer. Den socialkonstruktivistiska
hallningen till identitet &r tydlig inom queerteoretisk bildning som belyser

instabiliteten i alla sexuella identiteter och konsidentiteter. 1 motséttning till



exempelvis feministisk teori som antar en existens av subjektet, till exempel
kvinnan i det feministiskt teoretiska fallet, anses identitet inom queerteoretisk
teoribildning snarare som performativ (Salih, 2002). Vi forstar utifrdn dessa
socialkonstruktivistiska och queerteoretiska forhallningar till identitet att
individens sexuella identitet inte behGver vara stabil och att individer darfor
kanske inte kan kategoriseras utifran denna. Butler (1990) beskriver hur
individens sexuella preferenser och aktioner kan féréandras 6ver tid och ta olika
form i olika sammanhang. Dock menar forfattaren att individen “tvingas” av
konventioner och normer att férhalla sin identitet utifran de givna kategorier som
finns, aven om sexualitet i verkligheten ar nagot mycket mer instabilt,
mangfaldigt och icke-precist. Vidare beskriver Butler (1990) hur identitet &r nagot
som konstrueras genom vara handlingar och aktioner och hur det finns ett brett
utbud av val for individen att valja mellan. Dessa behdver inte nédvéandigtvis folja
den bindra uppdelningen homosexuell/heterosexuell, dar heterosexualitet &r
normen och homosexualitet utgér det annorlunda. Heteronormativitet beskriver
hur heterosexualitet som radande norm leder till att andra sexuella identiteter
utgors av en avvikandehet (Rahman & Jackson, 2010).

Den socialkonstruktivistiska hallningen till sexualitet och identitet som
queerteori erbjuder utgor en teoretisk utgangspunkt som vi ansluter oss till och det
ar i enighet med denna hallning som vi forstar och kommer diskutera sexualitet
och identitet. Detta betyder dock inte att vi inte tror att man kan vara eller ar
homosexuell eller heterosexuell och kanna sig dvertygad i denna identitet, bara att
sexualitet, identitet och sexuell laggning kan vara mer instabilt och mangfasetterat
an vad uppdelningen heterosexuell/homosexuell/bisexuell/transsexuell erbjuder.
Kates (1999) diskuterar den socialkonstruktionistiska synen pa sexualitet och
framhaller hur den ibland kritiseras for att priviligera det sociala Over det
biologiska samt reducera individens mojligheter till att endast omfatta
konsekvenser av sociala strukturer. Kates (1999) forklarar hur dekonstruktionen
av sociala kategorier ibland kritiseras for att medféra att dessa reduceras till att
endast utgora diskurser, vilket gor det omdjligt att placera subjektet i en
identitetskategori. Vidare framhaller Kates (1999) hur queerteorin kritiseras for att
bortse fran olikheter och skillnader, vilket forsvarar situationer dar dessa
kategorier uppfyller ett syfte; som till exempel att diskutera och synliggora

fortryck. Vi d medvetna om denna kritik men anser &nda att de



socialkonstruktivistiska tankarna som queerteori framhaller visar pa aspekter som
ar intressanta da vi diskuterar segmentering utifran sexuell identitet. Queerteorins
socialkonstruktivistiska forhallning till identitet och sexualitet visar hur dessa
fenomen &r under standig konstruktion. Foucaults (1988-) syn pa sexualitet och
diskurser beskriver hur dessa konstruktioner skapas, Sender (2004) forklarar hur
dagens diskurser kan anses utgéras av kulturella objekt sa som marknadsforing
och media. Genom dessa teorier kan vi forsta identitet och sexualitet som under
standig konstruktion, marknadsforing som ett kulturellt objekt forstar vi som en av
de platser dar denna konstruktion pagar. Darfor kommer vi i foljande avsnitt att
diskutera just marknadsforing och i synnerhet segmenteringsarbete samt vad den
socialkonstruktivistiska synen pa sexuell identitet innebar for arbetet med
segmentering. Den komplexitet som socialkonstruktivistiska forhallningssatt
framhaller kring identitet och sexualitet &mnar vi satta i relation till det praktiska
arbetet med segmentering. Vi upplever att det finns en spanning mellan dessa falt
och vi vill diskutera denna spannings mojligheter och konsekvenser for

segmenteringsarbetet.

2.2 Segmentering, sexualitet och identitet

| syfte att fora en diskussion kring sexuell identitet och segmenteringsarbete blir
det relevant att redogora for och forhalla oss till teorier som behandlar
segmentering. | foljande avsnitt presenterar vi saledes teorier kring
segmenteringsarbetets syfte och hur det praktiskt utfors. Vi kommer dven att

redogora for olika syner pa hur sexuell identitet kan anvandas vid segmentering.

2.2.1 Segmentering — ett satt att urskilja

Kotler (2010) forklarar hur marknaden bestar av manga olika konsumenter med
olika attityder, behov och resurser. Eftersom manga foretag inte har ekonomisk
mojlighet att nd ut med sin marknadsforing till samtliga konsumenter blir det
nodvéandigt att dela in marknaden i mindre delar, segment, dar varje
marknadssegment bestar av en grupp kunder som delar liknande behov och
egenskaper. Kotler (2010) forklarar hur man praktiskt arbetar med att urskilja ett
segment. Genom att identifiera likheter, som till exempel alder eller kon, kan man

urskilja en grupp individer som man sedan kan marknadsféra sig till med samma



budskap. Vidare forklarar Kotler (2011) hur ett segment, for att vara anvandbart,
behover uppfylla vissa kriterier. Det forsta kriteriet avser matbarhet. Kotler
(2011) menar att for att detta kriterium ska uppfyllas bor segmentets storlek,
kopkraft och egenskaper kunna matas, det maste vara mojligt att erhalla
information om segmentet for att kunna arbeta med det. Om segmentets
egenskaper gar att mata och fa information om ar det mojligt for ett foretag att fa
en bra uppfattning om segmentets behov. Om segmentets egenskaper och behov
inte gar att urskilja och identifiera blir det omajligt att arbeta med detta. Vidare
beskriver Kotler (2011) det andra kriteriet, vasentlighet. FOr att segmentet ska
vara vasentligt maste det vara tillrackligt stort och lonsamt. Ett segment bor vara
den storsta mojliga homogena grupp vard att marknadsfora sig till. Segmentet
maste alltsa ha egenskaper som gor investeringen i segmentet vésentlig och
I6nsam. Segmentet bor aven utgoras av en tillganglighet. Kotler (2011) forklarar
att ett segment, for att det ska vara anvandbart, maste ga att na. De individer som
utgor segmentet maste vara mojliga att na for att det ens ska vara lénsamt att rikta
sig mot dem. Ett segment dar individerna inte ar tillgdngliga och mottagliga for
den information som framtagits for dem, blir icke I6nsamt att marknadsfora sig till
och darmed onodigt att urskilja. Vidare beskriver Kotler (2011) Kkriteriet
differentierbarhet. Segmentet bor skilja sig fran andra och reagera annorlunda &n
andra segment pa marknadsforingsatgarder och kommunikation. Segmentet maste
besitta egenskaper som differentierar det fran andra segment. Om det inte gar att
sarskilja specifika egenskaper gar det inte heller att definiera ett segment eftersom
att det helt enkelt inte skiljer sig avsevart fran andra segment. Det sista kriteriet
som bor uppfyllas for att segmentet ska anses vara effektivt ar angripbarhet.
Kotler (2011) menar att segmentet bor ga att attrahera och angripa med specifika
marknadsforingsatgarder. Det racker alltsd inte med att segmentet &r tillgangligt
och mottar budskapen, segmentet maste dessutom ha egenskaper som gor att de
reagerar pa och tilltalas av marknadsforingsatgarderna.

Uppdraget ligger alltsa i att identifiera ett lampligt antal och typ av segment for
att darefter avgora vilket eller vilka segment som ska utgéra malgrupp. Nar ett
foretag har identifierat och urskiljt ett antal segment avgors vilket eller vilka
segment som ar mest attraktiva och I6nsamma for foretagets mal och resurser
(Kotler, 2011). Hughes (2006) forklarar hur det vanligaste tillvagagangssattet vid
segmentering tidigare varit att urskilja segment efter socio-ekonomiska och



demografiska faktorer sa som alder, kon, familj, klass, inkomst, sysselsattning,
samt geografi. Pa senare tid har aven psykografiska faktorer — manniskors
attityder, forestallningar och asikter — och beteendemassiga faktorer som
kdpbeteende, tillampats vid segmentering av marknader. Genom psykografisk
segmentering skiljs konsumenterna at i olika grupper baserade pa social klass,
livsstil, vérderingar och personliga egenskaper. Manniskor inom samma
demografiska grupp kan exempelvis uppvisa valdigt olika psykografiska profiler.
Kotler (2011) beskriver hur kén, som demografisk faktor, av manga foretag ses
som tillracklig for att utgora ett tydligt segment. Dock forklarar han hur denna
faktor oftast inte ar tillracklig utan bor kombineras med psykografiska faktorer.
Genom att undersoka manniskors livsstil menar Kotler (2011) att det ar mojligt att
erhélla en djupare forstaelse for konsumenters beteende. Aven Morgan och Levy
(2002) betonar vikten av att komplettera demografiska faktorer med psykografisk
information. De menar att genom att erhalla sd mycket information som majligt
om sin malgrupp 6kar chanserna for att marknadsforingen ska lyckas.

Nér intressanta och attraktiva segment har urskiljts blir nésta steg att avgéra
vilket eller vilka av segmenten som ska fokuseras pa. Kotler (2011) menar att ett
foretag kan vélja att anvanda sig av en differentierad eller odifferentierad strategi,
varav den senare innebar full marknadstackning och samma produkt,
marknadsforing och kommunikation till alla segment. Att arbeta differentierat
innebar att foretaget erbjuder olika produkter eller tjanster till olika segment pa
marknaden. Ett foretag kan vilja att koncentrera sig pa flera segment som anses
vara lampliga och attraktiva. Segmenten behdver inte samverka med varandra,
men var och ett av segmenten ska vara ldnsamma. Vidare forklarar Kotler (2011)
hur foretag dven kan verka i sa kallade supersegment, vilket ar flera segment som
delar manga likheter. Genom produktspecialisering forsoker foretaget att sélja en
specifik produkt eller tjanst till flera olika marknadssegment. Foretaget kan dven
specialisera sig pa en viss marknad genom att forsoka tillfredsstalla flera behov
som en specifik kundgrupp har. Genom denna koncentrerade marknadsféring kan
foretag erhalla en djupare kunskap av det specifika segmentets behov och darmed
uppna en stark narvaro pa marknaden. En nisch beskriver Kotler (2011) som en
sndvare definierad kundgrupp som soker en distinkt blandning av fordelar.
Marknadsforare som inriktar sig pa nischer stravar efter att forsta sina kunder sa

pass val att kunderna blir villiga att betala ett hogre pris. Nér ett eller flera



segment identifierats samt strategi for hur man ska arbeta med dessa faststéllts blir
nasta steg att med hjalp av kommunikation na ut till segmenten. Kotler (2010)
forklarar hur malgruppen och dess egenskaper paverkar hur kommunikationen till
denna utformas. Han understryker vikten av att forsta sin malgrupp och att skapa

budskap som &r meningsfulla for just denna malgrupp.

2.2.2 Sexuell identitet — ett tydligt segment?

Hughes (2006) framhaller hur det fors en diskussion kring huruvida sexualitet &r
en faktor som &r relevant att bygga ett marknadssegment pa. Ar denna faktor
dominerande eller domineras den av andra kriterier, sa som alder, kén, klass och
inkomst? Alltsa, &r sexualitet en tillrackligt tydlig differentierbar faktor som
racker for att urskilja ett segment? Hughes (2006) beskriver hur just sexuell
identitet pa senare tid har identifierats som en giltig faktor att bygga ett segment
pa. Han menar att marknadsforingen har insett mojligheter med att utveckla
segment baserade pa sexuell identitet och att manga foretag har identifierat och
aktivt arbetar med denna form av segmentering. Till exempel arbetar foretag idag
med marknadsféring riktad till HBT-segmentet. Hughes (2006) forklarar vidare
hur det storsta motargumentet mot att arbeta med ett HBT-segment &r att detta
inte ar ett existerande differentierat marknadssegment da det ar for fragmenterat.
Fugate (1993) havdar, efter att ha undersokt detta segment efter kriterier som
utgor ett effektivt marknadssegment, att ett synligt segment inte existerar. Med
andra ord ar faktorn sexuell identitet inte tillracklig for att uppfylla de kriterier,
liknande de Kotler formulerat, som utgor ett effektivt segment. Stuber (2002)
havdar daremot att detta segment uppfyller kriterier som utgdr en identifierbar
malgrupp. Aven Guaracino (2007) argumenterar i Gay and Lesbian Tourism - The
Essential Guide for Marketing for detta segments existens. Han menar att det
finns stora mojligheter med att marknadsféra sig mot detta segment och har
darmed en tydlig hallning for att sexuell identitet ar en tillracklig faktor att bygga
ett segment pa. Vidare framhaller Hughes (2006) ytterligare en syn pa detta
segments existens eller icke-existens. Han forklarar hur exempelvis identiteten
gay kan anses innefatta en dimension som &r starkt kopplad till sjalva
marknadssegmentet. Identiteten uttrycks enligt denna syn genom konsumtion
snarare an just den sexuella laggningen. ldentiteten behdver inte i forsta hand

utgéra endast en sexuell laggning, utan snarare en livsstil baserad pa sexuell
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laggning. Denna livsstilsidentitet uttrycks genom konsumtion och kultur.
Segmenteringsfaktorn gay utgor darmed en grund att bygga ett marknadssegment
pa, dven om den kanske inte i forsta hand utgdrs av just den sexuella laggningen.
Sender (2004) erbjuder en annan uppfattning och syn pa segmentering. |
motsattning till antaganden om att segment &r nagonting som pa férhand existerar
och kan ”plockas ut”, tankar som representeras i Kotlers (2011) teorier och som &r
synliga i Guaracinos (2007) argumentation for ett segment baserat pa sexuell
identitet, erbjuder Sender (2004) en annan hallning. Sender (2004) forklarar att
marknadssegment endast existerar sa lange marknadsférare skapar dem.
Marknadsforare skapar dessa segment genom att gruppera manniskor enligt de
kriterier som avgdr om segmentet kan utgéra en fungerande marknad. Enligt
denna uppfattning har marknadsférare faststallt vad det innebar att vara
homosexuell och har darmed skapat identiteter kopplade till sexuell laggning.
Sender (2004) menar alltsa, i motséttning till Kotler (2011), att segment inte &r
nagot som pa forhand, naturligt existerar utan att dessa skapas forst nar de
identifieras.

| detta avsnitt har vi redogjort for vad segmentering innebdr och hur man
praktiskt arbetar med detta. Vi har dven presenterat olika uppfattningar kring
huruvida sexuell identitet utgor en tydlig faktor for detta arbete. Vi kommer nu att
redogora for tidigare forskning kring ett koncept som tydligt illustrerar just

segmenteringsarbete baserat pa denna faktor.

2.3 Gay Friendly och tidigare forskning

Konceptet Gay Friendly ar ett tydligt resultat av ett segmenteringsarbete som
grundar sig pa sexuell identitet. Hughes (2006) forklarar hur detta koncept pa
senare tid har vaxt. Manga foretag valjer att kalla sig Gay Friendly i férhoppning
om att na och attrahera denna malgrupp. Tuten (2003) forklarar hur Gay Friendly
ar ett koncept som blivit allt stérre. Men vad utgdr egentligen detta koncept?
Vilka egenskaper skiljer Gay Friendly hotell fran icke-Gay Friendly hotell? Och
vilka kriterier efterfragas av malgruppen? Guaracino (2007) forklarar sin

definition av Gay Friendly:

Gay-friendly means that you are making an authentic invitation to the GLBT community; that you

conduct your business in a manner that embraces people’s diversity making everyone feel
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welcomed; and that your business policies don’t penalize your GLBT customers or employees
(2007, s. 10-11).

Tuten och Neidermeyer (2003) undersokte i en innehallsanalys av diskussioner pa
www.gay.com vilka kriterier for Gay Friendly som egentligen efterfragas av
malgruppen. Antidiskrimineringsarbete och policy, en stravan efter mangfald hos
sina anstallda, sponsring av verksamheter som arbetar med fragor for denna grupp
samt reklam och annonsering i medier riktade mot bade hetero- och homosexuella
publiker - teman och bilder pd homosexuella par, var det som framst
efterfragades. En genuin Gay Friendlyness, enligt denna studie, innefattar alltsa
bade arbetsplatsrelaterade aktiviteter och marknadsforingsstrategier. Denna
hallning bekraftas av Ricker and Witeck (2003) da de uttrycker att Gay
Friendlyness handlar om en omvandling av medborgarrattigheter till
marknadsstrategier. Dahir (2003) diskuterar vad det egentligen ar som urskiljer ett
Gay Friendly hotell. Han forklarar hur hotell pa senare tid insett vardet av att rikta
sig mot denna publik. Bergstrom och Erixon (2002) beskriver begreppet rosa
pengar vilket &r en uppfattning om att foretag kan gora stora vinster genom att
uppmarksamma den homosexuella marknaden. Uppfattningen om denna
marknads potential har gjort att foretag borjat anvanda sig av bendmningar som
Gay Friendly, utan att egentligen specificera vad detta innebdr. En specificering
som i manga fall efterfragas av malgruppen menar Dahir (2003). For att bli
verkligt Gay Friendly racker det inte att bara kalla sig det. | en intervju med
Robert Wilson, verkstallande direktor for IGLTA, International Gay and Lesbian
Travel Association, svarar Wilson pa fragan om vad han sjélv anser egentligen
utgor en genuin Gay Friendlyness; en antidiskrimineringspolicy for bade personal
och gaster, utbildning av personal, sponsring av event och medlemskap i en gay
travel association, bland annat. Samtidigt framhaller Wilson att det inte finns
nagra specifika riktlinjer for att fa kalla sig Gay Friendly. Det finns ingen officiell
certifiering av detta begrepp (Dahir, 2003). Tuten (2005) beskriver hur
malgruppsanpassad reklam till en gay-publik okat mycket sedan foretag insett
denna malgrupps lukrativa potential. Tuten och Neidermeyer (2003) har undersokt
foretag som positionerat sig som Gay Friendly och jamfort dessa med foretag som
inte gjort det, samt tittat pa hur detta tas emot av bade en hetero- och homosexuell

malgrupp. Forfattarnas resultat visar att marknadsforing riktad mot homosexuella
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uppméarksammas av bade hetero- och homosexuella kunder. Forfattarna
framhaller att tidigare studier visar att det finns en eventuell risk att denna typ av
riktade budskap kan utesluta den heterosexuella kundgruppen och att dessa kan ha
negativa attityder kring liknande arbete, men dessa tendenser framkom inte i
studien. Studien visar att den heterosexuella publiken oftast inte reagerar negativt
pa denna typ av marknadsforing, eventuellt kan de ha en neutral installning men i
de flesta fall fick dessa budskap positiv respons av alla respondenter.

Vi inledde vart teoriavsnitt med att diskutera den socialkonstruktivistiska synen pa
sexualitet och identitet samt hur dessa komplexa fenomen kan férhalla sig till
kulturella objekt sa som marknadsforing. Vidare har vi redogjort for vad
segmentering ar och hur detta arbete ser ut i praktiken. Vi har aven diskuterat och
presenterat olika synsétt kring hur sexuell identitet kan utgéra en giltig faktor for
att bygga ett segment pa. Slutligen har vi visat pa hur segmentering och sexuell
identitet verkar tillsammans i konceptet Gay Friendly. Genom att redogotra for
olika uppfattningar och tidigare forskning kring detta koncept har vi forsokt att
visa pa hur diskussioner kring segmentering och sexuell identitet sasmmansmalts i

ett praktiskt exempel.
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3. Metod

| foljande avsnitt kommer vi att redogOra for de vetenskapsteoretiska
utgdngspunkter som denna studie bygger pa. Vi kommer att diskutera de
metodologiska val vi har gjort samt redogdra for hur var insamling av empiri har
genomforts. Avslutningsvis diskuterar vi konsekvenserna av vara val samt hur

dessa eventuellt kan ha paverkat var studie.

3.1 En socialkonstruktivistisk forstaelse for verkligheten

De komplexa begreppen identitet och sexualitet &r centrala i var studie. Var
forstaelse for dessa fenomen blir darmed avgorande for studiens resultat. Vi
ansluter oss, som synligt i vart teoriavsnitt, till en socialkonstruktivistisk forstaelse
for sexuell identitet. Vara valda teorier kring sexuell identitet speglar denna
socialkonstruktivistiska hallning och ma indikera att det inte finns ndgon objektiv
verklighet, dessa val avsl6jar var metodologiska uppfattning och epistemologi.
Sattet pa vilket vi inhamtat, forstatt och forhallit oss till var empiri har praglats av
var verklighetsuppfattning. Vi forstar varlden som socialt konstruerad och
reproducerad genom social interaktion, vart syfte ar saldes inte att finna en
objektiv sanning da vi inte ar Overtygade om dennas existens. Genom att
understka marknadssegmentering med ett socialkonstruktivistiskt forhallningssatt
ar var forhoppning att fa en djupare forstaelse for detta arbetes mojligheter. |
kombination av teorier fran olika forskningsfalt, teorier kring segmenteringsarbete
samt socialkonstruktivistiska teorier kring sexuell identitet, &mnar vi forsta och
belysa var empiri. Var studie kommer inte att resultera i nagra generella
slutledningar, vi hoppas &nda att vara resultat kan komma att bidra med

intressanta aspekter for marknadsforingsfaltet.

3.2 Urval och insamlingsmetod

Det empiriska material som ligger till grund for studien utgdrs av
informationsmaterial kring Apollos koncept Gay Friendly samt kvalitativa
intervjuer utférda 12-04-01 - 12-04-22. Informationsmaterialet bestdende av ett
pressmeddelande for lanseringen av konceptet, en specialbroschyr for konceptet

samt information om detta fran Apollos hemsida har analyserats och fungerat som
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underlag for bakgrundsinformation kring konceptet. Informationsmaterialet har
aven anvants som diskussionsunderlag vid vara intervjuer. Vi har genomfort fem
enskilda intervjuer, en fokusgrupp med sju deltagare samt en Kkort
mejlkorrespondens med informationsansvarig pa Apollo. Vart val av kvalitativ
intervjumetod motiveras av vart intresse for vara respondenters tankar, reaktioner
och attityder. Samtliga intervjuer karaktériseras av en semi-struktur, vi har
formulerat fragor och teman som anvants som underlag for diskussion med vara
respondenter. En sadan struktur tillater flexibilitet och Gppenhet for empirin
(Daymon & Holloway, 2011). Respondenterna i fokusgruppen samt i fyra av de
enskilda intervjuerna utgérs av individer vilka tillhor den malgrupp Apollo
definierat for konceptet Gay Friendly. En malgrupp som Apollo sjélva definierar
som HBT-gaster. Da syftet med var studie ar att undersoka arbetet med
segmentering utifran sexuell identitet samt hur detta tas emot av den tankta
malgruppen anser vi det vara relevant att féra en dialog med denna malgrupp. Vi
kom i kontakt med vara respondenter i fokusgruppen genom RFSLs lokalférbund
i Malmé, Riksforbundet for homosexuellas, bisexuellas och transpersoners
rattigheter. Kvale och Brinkmann (2009) forklarar hur fokusgruppsintervjun
karaktariseras av diskussion, dynamik och interaktion. Respondenterna ges
mojlighet att i interaktion satta ord pa och utveckla sina tankar. Da vart syfte ar att
undersoka reaktioner och asikter kring Apollos koncept Gay Friendly anser vi att
den interaktion som karaktariserar fokusgruppen hjalper vara respondenter att
utveckla sina tankar och kanslor. Genom mejlutskick till samtliga av Lunds
Universitets Campus Helsingborgs studenter kom vi i kontakt med ytterligare
respondenter inom malgruppen. Vi valde att utfora fyra enskilda intervjuer for att
vidareutveckla, komplettera och fordjupa de diskussioner som fordes i
fokusgruppen. Samtliga respondenter fran ovan namnda intervjuer och
fokusgrupp befinner sig mellan aldrarna 18 till 51 och representerar den malgrupp
som Apollo definierat. Vi fick darmed ta del av tankar fran individer som
identifierar sig som homosexuella, bisexuella eller transsexuella, inklusive
variationer av dessa kategorier. Samtliga av vara respondenter var val inforstadda
med intervjuns syfte och gav oss muntligt samtycke. Vart urval karaktariseras av
en mangfald, men i enighet med var socialkonstruktivistiska hallning har vi valt
att inte benamna kon eller alder i var analys. For att urskilja vara respondenter i

analysen har vi gett dem fingerade namn, samtliga namn &r konsneutrala for att
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undvika de konskategorier som av nagra av vara respondenter upplevs som
komplexa. Da en del av var studies syfte ar att fa en djupare forstaelse for arbetet
med segmentering utifran sexuell identitet, kontaktade vi Tobias Holfelt,
verkstallande direktor for MB Market Makers. Ett konsultforetag specialiserat pa
att hjélpa andra foretag att marknadsfora sig till HBT-segmentet. Vi valde att
intervjua Tobias Holfelts da han har lang erfarenhet och forstaelse for det arbete
vi &mnar undersoka. Slutligen utférde vi en kortare mejlkorrenspondens med
Kajsa Mostrom, informationsansvarig pa Apollo, i syfte att fa en battre insikt i
Apollos arbete med konceptet Gay Friendly. Var empiriska grund for analys
bestar sammanfattningsvis av intervjuer, fokusgrupp samt informationsmaterial

om Apollos koncept Gay Friendly.

3.3 Att applicera teorin — en abduktiv slutledning

Med vara valda teorier kring segmentering, identitet och sexualitet har vi for
avsikt att analysera vart empiriska material. Danermark med flera (2003)
beskriver hur samhallsvetenskaplig analys anvénder teorier och tolkningsramar
for att na djupare kunskaper om sociala inneborder, strukturer och mekanismer.
Da vart syfte med denna studie &r att undersoka och diskutera segmentering i
forhallande till sexualitet och identitet blir det viktigt att applicera teorier fran
bada falt for att forsta var empiri. | fusionen av dessa tva relativt skilda teoretiska
falt amnar vi analysera vart empiriska material. | denna integration av teori och
empiri amnar vi belysa sammanhang och fenomen i forhoppning att battre forsta
dessa. Danermark med flera (2003) forklarar hur abduktion som slutledning
forutsatter en kreativ tankeprocess som gor det mojligt att uppméarksamma
relationer och sammanhang som inte &r direkt uppenbara. Var fokus pa
nybeskrivning och rekontextualisering ger vara analysvagar en abduktiv karaktar.
Var forhoppning &r att vara valda socialkonstruktivistiska teorier kan leda till nya
aspekter kring marknadsforing och segmenteringsarbete. Vi har for avsikt att
reflektera kreativt kring teori och empiri och anvanda denna process som

vetenskaplig slutledning.
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3.4 Metodkritik

| enighet med var socialkonstruktivistiska hallning forstar vi intervjusituationen
som konstruerad och performativ. Vara respondenter, precis som vi sjalva,
framtrader genom olika subjektpositioner. Vi spelar alla roller och konstruerar oss
sjalva efter forvantningar. En upprepning av var studie hade formodligen inte gett
samma resultat, och kanske darfor kan kritiseras nar det géller dess reliabilitet, vi
anser anda att den kvalitativa metoden lampar sig bast for det syfte vi har
formulerat. Samtliga av vara respondenter har kontaktats antingen genom RFSL
eller Campus Helsingborg. Detta medfor vissa risker da var respondentgrupp kan
anses homogen. Vi & medvetna om att vara respondenter endast utgor en del av
Apollos malgrupp, vara slutsatser bygger darmed pa enskilda individers
uppfattningar. | enighet med var socialkonstruktivistiska syn pa identitet och
sexualitet borde vi kanske genomfort var urvalsprocess utan hansyn till
identitetskategorier men eftersom syftet delvis ar att diskutera hur den tilltdnkta
malgruppen mottar Apollos koncept Gay Friendly ansag vi det nodvandigt att
tillampa dessa. Apollos koncept och informationsmaterial har fatt utgéra ett
underlag for diskussion vid vara intervjuer. Vi ar medvetna om att detta koncept
bara ar ett exempel pd segmenteringsarbete och att detta arbete kan se valdigt

olika ut.
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4. Analys

Genom att forhalla var empiri till vara valda teorier kommer vi i foljande avsnitt
att fora en analys kring sexuell identitet och segmenteringsarbete samt genom det
praktiska exemplet Gay Friendly diskutera mojligheter och risker med denna form

av segmenteringsarbete.

4.1 Identitet och sexualitet

Inledningsvis har vi for avsikt att oversiktligt diskutera sexuell identitet. Denna
overgripande diskussion utgor en viktig grund for var fortsatta analys kring
segmentering och konceptet Gay Friendly. Detta avsnitt utgérs av delarna
Heterosexualitet som norm och Kategorier som begransar och mojliggor, vilka ar

centrala amnen for diskussion i vara intervjuer.

4.1.1 Heterosexualitet som norm

Som tidigare namnt forstar en queerteoretisk hallning hur individer tvingas vélja
sin identitet utifran redan konstruerade uppdelningar av sexualitet.
Heteronormativitet syftar till att beskriva idén om att heterosexualitet utgdr en
norm i samhéllet och att annan sexuell identitet ddarmed ses som avvikande
(Rahman & Jackson, 2010). Denna diskussion kring heteronormativitet &r synlig i

vara respondenters berattelser:

...heteronormativiteten pa nagot sitt kanske vill att den har varlden ska vara lite annorlunda [gay-
varlden] for da ar de inte som jag, det vill sdga nar man sjalv soker identitet sa ar det ju ocksa det
att man exkluderar vissa saker, att jag &r inte som de, jag &r s& har va och da ar det lattare att ha
nagon utanfor sig som &r annorlunda darfor att da blir jag sékrare i det som jag &r... men ocksa att
man hela tiden fran det man ar jatteliten bara matas med den har heterosexuella lyckliga

familjebilden liksom, alltid hela tiden liksom. (Jamie, personlig kommunikation, 1 april 2012)

Ovanstaende beréttelse visar tydligt pa hur normer och uppfattningar i samhallet
far konsekvenser for individens identitet och sjalvuppfattning. Att heterosexualitet
ar normen i samhéllet &r synligt i det ovan presenterade citatet, att detta &ven
aterspeglas i media och kultur framkommer ocksd. En av vara respondenter

betonar denna aterspegling och menar att samkonade par inte ar synliga i mediala
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sammanhang: ”Jag kan tycka att det &r bra att man visar samkonade par i media
och sant, for det finns néstan ingenting” (Toni, personlig kommunikation, 1 april
2012). Detta citat visar pa en uppfattning om att heteronormativitet dven
aterspeglas i media. Sender (2004) diskuterar hur Foucaults forstaelse for
sexualitet, som konstruerat genom institutioner och diskurser, kan appliceras pa
dagens mediasamhélle. Marknadsforing och media utgor kanske dagens diskurser
och institutioner dar sexualitet konstrueras. Uppfattningar om vad som &r
normativt eller avvikande bade skapas och aterspeglas har. Kates (1999)
framhaller hur heteronormativiteten ofta ar narvarande dven i marknadsforing
framtagen for HBT-segmentet da dessa budskap tenderar att understryka att nagot
ar annorlunda. Genom text och bild, som till exempel Apollos regnbagsfargade
hjarta och bendmning av konceptet som Gay Friendly, framhévs olikheter och
skillnader. Homosexualitet som annorlunda speglar heterosexualitet som norm.
Sammanfattningsvis kan vi anta, utifran vara respondenters beréattelser och
litteratur kring sexualitet och identitet att vad som &r normativt och vad som &r
avvikande far konsekvenser for individers identitetsprojekt. Heterosexualitet
uppfattas som norm i det heteronormativa samhéllet, denna heteronormativitet och
uppdelning mellan normativt och avvikande, blir en forutsattning for
segmentering baserad pa sexuell identitet. Heteronormativitet blir alltsd en

forutsattning for konceptet Gay Friendly.

4.1.2 Kategorier som begransar och mojliggor

Butler (1990) framhaller hur sexualitet och identitet praglas av en instabilitet.
Identitet och sexualitet &r konstruerat och tar sin form genom vara handlingar och
uttryck. Att identitet inte alltid behdver vara stabil ar nagot som var respondent
Alex uttrycker da hen sager:

”...Jag vet inte riktigt, jag har val inte riktigt definierat mig heller, jag ar val lite

b

flytande sddir..jag &r lite allergisk mot att kategoriseras...” (personlig

kommunikation, 11 april 2012).

Utifran en socialkonstruktivistisk hallning forstar vi hur individen av normer och
konventioner tvingas forhalla sin identitet utifran skapade kategorier. Kategorier
som anvands och reproduceras i marknadsfoéringssammanhang, som till exempel

nar Apollo definierar konceptet Gay Friendlys malgrupp som HBT-gaster. Just
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behovet av definitioner uttrycks av samma respondent: Jag blir lite ledsen Over
att det finns ett sddant behov av att definiera sig som sa specifika saker liksom...
det borjar bli s& manga mer bokstaver, det begransar manniskor lite tycker jag,
man blir sin bokstav liksom.” (Alex, personlig kommunikation, 11 april 2012).
Utifran Butlers (1990) resonemang om instabila identitetskategorier och Alex
uttryck for en osdkerhet kan vi anta att det finns en upplevd forvantning pa
individen att definiera sin sexuella identitet. De redan konstruerade kategorierna
utgdr det ramverk inom vilket vi véljer vad vi dr och vad vi inte ar. Samtidigt som
Alex uttrycker att dessa kategorier kan begransa individen kan de aven 6ppna for

mojligheter:

...det &r val jobbigt ocksa att inte veta riktigt vad man ar, det blir ju valdigt svart att prata om det
och sa sadar i vissa sammanhang, framforallt i politiska sammanhang blir det ju svart om det inte

finns nagra ord...(personlig kommunikation, 11 april 2012).

Storey (2006) forklarar hur Foucault forstar hur diskurser maéjliggor, begransar
och utgor var verklighet. Utifran dessa socialkonstruktivistiska idéer och vara
respondenters tankar blir det tydligt att kategorier, bokstaver och begrepp bade
kan mojliggora och begransa oss. Att definiera sig kan uppfattas som ett krav. Det
som for vissa kan bli ett problematiskt val kan for andra vara nodvandigt for att
kanna trygghet och tillhorighet. Kategorier och definitioner kan alltsa mojliggoéra
och utgdra en kansla av tillhérighet och trygghet. Just vikten av att identifiera sig
med en grupp och att vara nagon tillsammans med andra & nagot som

framkommer i var respondent Jamies berattelse:

Jag menar det finns ju den tendensen att man soker sig till dem som ar ndgorlunda likasinnade
darfor att man kanske blir starkare i den gruppen eller kdnner mer gemensamt... det ligger
nagonting i den manskliga naturen att dra sig till dem som &r nagorlunda lika... det handlar mycket

for mig om trygghet. (personlig kommunikation, 1 april 2012).
Ovanstaende citat visar pa den positiva aspekten som kategorier kan fora med sig.

Manga av vara respondenter uttrycker ett behov av att kdnna trygghet och tillhéra
en grupp. Behovet av en gruppidentitet ser dock olika ut for olika grupper:
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For som inom transgruppen liksom sa, det finns ju manga dar som ser trans som felet, som man
vill komma 6ver. Det &r inget som ”ja hurra jag &r trans” utan de ser det som att, ”’jaha okej jag &r
fodd i fel kropp och det #r skit och jag vill egentligen vara man och jag &r det” och da s&
identifierar man sig som man liksom och da finns det liksom inte négot behov av att ut och festa

med andra transpersoner alltid utan da kanske man vill vara helt vanlig liksom bara, s, vissa sana
grupper kanner inte riktigt en sddan stark identitet. (Alex, personlig kommunikation, 11 april

2012).

Detta citat visar tydligt hur behovet av en gruppidentitet varierar. Den
gemensamma namnaren i det senare fallet utgors snarare av att vara fodd till nagot
som man inte identifierar sig som. Darmed utgdrs den gemensamma ndmnaren av
en slags icke-identitet och en 6nskan om att inte vara, istéllet for att kanna starkt
att man ar nagot, till exempel heterosexuell. Precis som respondenten ovan ger
uttryck for, handlar det snarare om en 6nskan att smalta in, an att tydligt urskiljas.
Bokstaven T i HBT-begreppet benamner alltsa inte en sexuell laggning utan har
att gbra med identitet. Dessa gruppers olika karaktarer och behov av identifiering
och tillhorighet tror vi far konsekvenser for hur man som foretag praktiskt arbetar
med att identifiera och kommunicera med dessa grupper som segment. Dessa
tankar om gruppidentitet och tillndrighet bar vi med oss i var diskussion om
segmentering.

| detta inledande kapitel har vi diskuterat begreppen identitet och sexualitet och
den komplexitet som dessa fenomen kan féra med sig. Vi har visat pa hur identitet
kan ses som konstruerad och instabil samt lyft denna diskussion till att dven
omfatta hur tendenser i samhallet paverkar och paverkas av dessa konstruktioner.
Med avstamp i denna diskussion har vi for avsikt att pavisa hur strategiskt arbete
med segmentering forhaller sig till en socialkonstruktivistisk, lite mer queer syn

pa sexuell identitet.

4.2 Segmentering

Segmentering innefattar arbetet med att identifiera, urskilja och gruppera den
stora massan till distinkta och tydliga enheter. Med detta arbete som grund kan ett
foretag anpassa sina varor, tjanster och kommunikation till sina utvalda
malgrupper (Kotler, 2011). I detta avsnitt @mnar vi diskutera segmenteringsarbete
samt segmentering i forhallande till sexuell identitet for att fa en forstaelse for hur
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denna kan utgora en identifieringsfaktor vid segmentering. Var diskussion kring
identitet och sexualitet knyts harmed samman i foljande diskussion om
segmentering. Apollos koncept Gay Friendly kommer precis som tidigare figurera

som ett exempel i vara diskussioner.

4.2.1 Segmentering — ett satt att urskilja

| var intervju med Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012),
verkstallande direktor for MB Market Makers, framkommer det tydligt vilka
eventuella fordelar det finns for foretag att arbeta med segmentering och
malgruppsanpassning. Precis som Kotler (2011) forklarar & segmentering ett satt
att effektivt ringa in och urskilja sin malgrupp. En verksamhet kan omojligt
tillfredsstélla hela marknadens behov. Som ovan namnt blir segmentering darfor
arbetet med att identifiera och gruppera denna breda massa till mindre segment.
En del av Holfelts (personlig kommunikation, 13 april 2012) arbete omfattar
kartlaggning av konsumtionsmdonster och kdpkraft hos olika grupper. Genom att
kdpa in och sjalv utféra marknadsundersokningar identifierar MB Market Makers
Ionsamma och relevanta marknadssegment. Kotlers teorier om segmentering blir
tydliga da Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) beskriver vad detta
arbete innebar och varfor det ar relevant. Han menar att det i princip inte finns
nagot foretag eller organisation som tillverkar en produkt eller tjanst som ar till
for alla och att marknadssegmentering ar essentiellt i alla verksamheter.

Ja, men du maste ju nd malgruppen och eftersom det blir fler och fler manniskor pa jorden sa ar
det ju ett viktigt arbete... Man far anpassa sig efter den man vill n&, dven i sin kommunikation s
klart... det ju otroligt korkat [att inte arbeta med segmentering] for det finns ju ingen som tillverkar
en produkt som eller gor en tjdnst som ér till alla, for sddana existerar ju inte ... och att man inte
tanker malgrupper ar ju valdigt, véldigt konstigt (Tobias Holfelt, personlig kommunikation, 13
april 2012).

Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) menar med andra ord att
malgruppsanpassning och segmentering ar nagonting som de flesta foretag arbetar
med, i storre eller mindre utstrdckning. Kotler (2011) beskriver hur ett foretag kan
arbeta antingen med multipla segmentspecialiseringar eller fokusera pa endast ett
specifikt segment. Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) beskriver hur

MB Market Makers arbetar med att hjalpa foretag med flera segment att na dven
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mer specifika segment, utan att fokusera endast pa dessa. Alltsa, genom
identifiering och anpassning av en generell produkt sa att den tilltalar det specifika
HBT-segmentet, kan ett foretag arbeta bade brett och specifikt. Detta anser vi &r
en tydlig strategi i Apollos arbete med Gay Friendly konceptet da detta koncept ar
just en anpassning av en generell produkt. Vidare skiljer Kotler (2011) pa
differentierad och odifferentierad marknadstdckning. Genom en differentierad
marknadstackning stravar ett foretag efter att nd hela marknaden med ett och
samma erbjudande och arbetar ddarmed inte med segmentering. Den
differentierade strategin & andra sidan syftar till att erbjuda olika produkter eller
tjanster till olika segment. 1 en mejlintervju med Kajsa Mostrom (personlig
kommunikation, 21 mars 2012), informationsansvarig pa Apollo som arbetat med
deras Gay Friendly koncept, berattar Mostrom hur Apollo erbjuder en bred och
generell produkt. Mostrom (personlig kommunikation, 21 mars 2012) férklarar
hur Apollo i utskick segmenterar sin breda kundkrets och anpassar sina budskap
och produkter efter specifika malgrupper. Detta visar pa att Apollo arbetar med
multipla segmentspecialiseringar. Gay Friendly kan ses som ett forsok att erbjuda
en specifik produkt till ett specifikt marknadssegment, detta uppfattar vi som en
differentierad strategi. Foretag kan alltsd arbeta med en bred, generell produkt
men anpassa den och erbjuda olika I6sningar for olika marknadssegment. En
sadan strategi gor det maojligt att behalla en bred malgrupp men samtidigt attrahera
specifika segment. Sammanfattningsvis visar dessa fall pa hur ett foretag kan
arbeta med en och samma produkt eller tjanst men variera och anpassa denna sa
att den attraherar specifika segment och pa det séttet na en generell och specifik
marknad samtidigt. Apollos produkt “resor” kan anpassas till att uppfylla de
behov som familjer, pensionarer eller HBT-gaster efterfragar. Pa sa satt skapas
specifika produkter, som till exempel konceptet Gay Friendly, och dédrmed kan
samma produkt séljas pa olika sétt till olika segment. I detta avsnitt har vi kartlagt
vad segmentering ar och hur man som foretag praktiskt kan arbeta med dessa
strategier, vi avser nu diskutera hur sexuell identitet kan utgdéra en grundfaktor for

identifiering vid segmentering.

4.2.2 Att identifiera ett segment
Att identifiera ett segment &r det forsta steget i segmenteringsprocessen (Kotler,

2011). Hughes (2006) diskuterar sexuell identitet som en grundfaktor vid
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segmenteringsarbete. Han menar att det finns vissa svarigheter med definitionen
av ett HBT-segment. | enighet med socialkonstruktivistiska tankar kring sexualitet
och identitet och i synnerhet queerteorins hallning, att identitetskategorier ar
instabila konstruktioner under standig forandring, forstar vi dessa svarigheter. Om
sexuell identitet forstas som foranderlig, instabil och komplex paverkas arbetet
med ett segment pa dessa grunder. Identifieringen av ett segment baserat pa
sexuell identitet behdver inte nédvéndigtvis vara problematisk, dock tror vi att hur
man arbetar externt med att kommunicera denna identifiering blir avgérande for
hur det mottas. Apollo har valt att arbeta med HBT-segmentet genom att tydligt
urskilja segmentet genom sitt koncept samt kommunicera vilka som utgor
segmentet, HBT-gaster. De kategorier som Apollo kommunicerar dr kanske inte
sa sjalvklara och fasta, att da anvéanda sig av dessa for att na segmentet tror vi kan
leda till att konceptet uppfattas som otydligt. Dessa kategorier antar att
definitionen av sexuell identitet &r enkel och kanske snarare begréansar an tillater
den komplexitet som nagra av vara respondenter uttrycker. Precis som Kates
(1999) beskriver kan denna typ av marknadsféring riktad till ett HBT-segment
spegla och reproducera heteronormativiteten genom att uppmérksamma olikheter.
Denna “oqueera” syn pa sexuell identitet kan vi anta riskerar att forbise delar av
HBT-segmentet samt avfardas av malgruppen. Vidare menar Hughes (2006) att
det ar en forenkling att anta att sexuell identitet i sig sjalv skulle vara tillracklig
for att identifiera detta segment, HBT-marknaden &r inte homogen. | artikeln
Reaching out to the Gay-Tourist: Opportunities and Threats in an Emerging
Market Segment forklarar Jenkins med flera (1998) att segmentet &r allt for
fragmenterat, den sexuella identiteten &r enligt denna uppfattning inte tillracklig
for att utgora ett distinkt segment. Vidare menar de att det dar en multi-
segmenterad marknad och understryker vikten av att inte behandla denna som en
homogen enhet, definierad enbart av sexuell identitet. De varnar for att det finns
en fara med att definiera manniskor efter endast en faktor som far Gverdrivet
fokus, vare sig det ror sexuell laggning, kon, alder eller 6vriga demografiska eller
psykografiska faktorer. Definitioner som inte tar hansyn till andra viktiga faktorer,
menar forfattarna blir en forenkling och man riskerar att missa helhetsbilden.
Kotler (2011) framhaller vikten av att kombinera demografi och psykografi for att
urskilja ett tydligt segment. Hughes (2006) forklarar hur attityder, uppfattningar
och asikter ar aspekter som blir intressanta att kombinera med demografiska
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faktorer vid identifiering av segment. Vi tror att en kombination av psykografisk
och demografisk information kan minska riskerna for att segmenteringsarbetet blir
otydligt. Foljande citat fran en av vara respondenter visar pa denna forenklings
risker: ”Men va fan, man har vél andra intressen. Jag &r inte bara, jag ar inte bara
liksom transsexuell eller vad fan jag nu ar, bisexuell, jag har val fan intressen
ocksé, jag dr en person...” (Alex, personlig kommunikation, 1 april 2012).

Sender (2004) forklarar att den gemensamma nadmnaren for HBT-segmentet
egentligen endast utgdrs av en icke-heterosexualitet. | vara intervjuer framgar det,
som diskuterat i avsnittet om identitet och sexualitet, att begreppet HBT &r en
bendmning pa ratt skilda fenomen. Bade H och B, homosexualitet och
bisexualitet, & benamningar pa sexuella ldggningar. T, transsexualitet eller
transvestism, handlar inte om sexuell laggning utan om konstillhorighet och
identitet. Vi tror att HBT-begreppets mangtydighet gor att begreppet komplicerar
identifieringen av detta segment. Det blir tydligt hur viktigt det ar att ha kunskap
om den malgrupp man riktar sig till innan man definierar denna som ett segment.
Eftersom att T inte star for en icke-heterosexualitet blir den enda gemensamma
namnaren inte ens icke-heterosexualitet utan i sa fall ett avvikande, icke-normativt
beteende. Aterigen blir heteronormativitetens forutséttning for segmentering
grundad pa sexuell identitet och uppfattningar om vad som &r normalt eller
avvikande tydligt, eftersom att dessa bygger segmentet. Den gemensamma
namnaren i segmentet HBT, som ndmnt, utgdérs endast av ett “avvikande
beteende”. Kanske dr det denna vaga gemensamma nidmnare som gor att
segmentet blir otydligt och att den tilltankta malgruppen inte identifierar sig som
just den tilltankta malgruppen. Dessa tankar ger vara respondenter uttryck for i
vara intervjuer, till exempel uttrycker en respondent att hen inte kdnner sig som
den tankta malgruppen.

Stuber (2002) & andra sidan, menar att detta segment ar tydligt da det uppfyller
de mest féorekommande kriterierna for identifiering av segment. Aven Guaracino
(2007) &r Overtygad om detta segments existens samt marknadsfordelar med att
arbeta med det. Genom att erbjuda lasaren rad och rekommendationer om hur man
arbetar med och marknadsfora sig till HBT-segmentet uppvisar han tydligt sin
stallning om segmentets giltighet. Denna argumentation samt Tobias Holfelts syn
pa just detta marknadssegment visar att det finns en tydlig uppfattning om att

detta segment existerar, som Holfelt sjdlv uttrycker det: ”Marknadssegmentet
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tycker jag att vi redan har identifierat, det ar det har va, sen sa kan man ju ga in

noggrannare i det sa klart.” (personlig kommunikation, 13 april 2012).

| ovanstaende analys har vi diskuterat eventuella utmaningar vid arbetet med
identifiering av ett segment. Dels hur faktorerna for identifieringen kan vara
instabila och komplexa, dels att dessa faktorer ibland behdver kombineras for att
identifiera ett tydligt segment. De delade tankarna kring sexualitet som
identifikationsfaktor vid segmentering leder oss in pa foljande diskussion kring
det identifierade HBT-segmentet effektivitet.

4.2.3 Effektivt segmenteringsarbete

Utifran de kriterier som Kotler (2011) framhaller som krav for effektiv
segmentering kommer vi nu att diskutera det identifierade HBT-segmentets
effektivitet.

Det forsta kriteriet avser ett segments matbarhet. Ett segments storlek, kdpkraft
och egenskaper bor kunna métas for att segmentet ska anses effektivt (Kotler,
2011). Jenkins med flera (1998) framhaller att det ar omajligt att exakt faststélla
storleken och vardet pa ett HBT-segment da det finns valdigt lite statistik kring
sexuell laggning att tillgd. Bristen pa denna statistik innebéar darmed en brist pa
information om detta segment, fa studier har gjorts dar sexuell identitet anvants
som variabel. Om inte egenskaper sa som kopkraft, behov och attityder undersoks
i forhallande till sexuell identitet blir det eventuellt svart att arbeta med ett
segment baserat pd denna faktor. Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13
april 2012) forklarar hur MB Market Makers arbetar med just denna typ av
kartlaggningar och matningar, genom exempelvis enkatstudier, for att fa en
uppfattning om HBT-segmentet. De svarigheter med att identifiera och definiera
segmentet som vi tidigare diskuterat kan fa konsekvenser. Ifall de grunder som
utgdr ett segment ar instabila innebér detta inte bara svarigheter for definitionen
av segmentet utan aven for matningen av det. Trots dessa svarigheter utfors
matningar, liknande de Holfelt gor, och kanske kan dessa anda ge en indikation pa
segmentets egenskaper och behov.

Det andra kriteriet, vasentlighet, avser segmentets egenskaper. Kotler (2011)
menar att dessa boOr vara vasentliga for att utgora ett effektivt segment, till

exempel bor segmentet vara tillrackligt stort och 16nsamt. Vidare hdvdar han att

26



ett segment bor utgdras av den storsta mojliga homogena grupp som dar vard att
marknadsfora sig till. Hughes (2006) forklarar hur kpkraften hos HBT-segmentet
ibland bendamns som Pink Money, i synnerhet syftar detta uttryck pa homosexuella
man samt en uppfattning om att de ofta har mer pengar att spendera samt ett
attraktivt konsumtionsmonster. Bergstrdm och Erixon (2002) kartlagger i
rapporten Rosa Pengar den kopkraft som anses existera hos detta segment. Deras
slutsats ar att homosexuella utgor en totalt sett stor kdpkraft och att det finns
potentiellt stora vinster genom att vanda sig till detta segment. Ahmed och
Hammarstedt (2010) visade dock i studien Sexual orientation and earnings: A
register data-based approach to identify homosexuals utford vid
Linnéuniversitetet att homosexuella mén som lever i par tjanar mindre &n man
som lever i heterosexuella relationer, vilket kan ifragasétta fenomenet rosa pengar,
en uppfattning som Ulrika Westerlund, forbundsordférande pa RFSL,
presenterade i en paneldebatt pa Pridefestivalen 2011 (Rovira, 2011). Bell och
Binnie (2000) framhaller hur sexualitet och identitet paverkas av klass, etnicitet
och kén i komplexa relationer vilket de anser myten om rosa pengar forbiser. De
rosa pengarna kanske existerar, vilket skulle gora att detta segment uppfyller
kriteriet for vasentlighet, dock ar dessa pengar kanske snarare kopplade till
identitet, kultur och konsumtion &n just sexuell laggning.

Kotler (2011) beskriver vidare kriteriet tillganglighet och férklarar hur ett
segment maste vara tillgangligt, det vill sidga mojligt att nd med
marknadsforingsatgarder. Detta kriteriet diskuterar aven Hughes (2006) som
menar att framvéxten av kulturella objekt s som tidningar, diskussionsforum,
Internet, nattklubbar och affarer har gjort det lattare att nd HBT-segmentet. Dessa
arenor utgor sjalvklara platser dar detta segment &r tillgangligt och latt att na.
Holtfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) beréttar dock i var intervju hur
han uppfattar att dessa kulturella objekt endast nar en liten del av HBT-segmentet,
aven om segmentet ar tillgangligt pa dessa platser sa menar Holfelt att det &r langt
ifran alla inom denna grupp som ror sig pa dessa platser. Att na segmentet har
alltsa blivit enklare genom framvéxten av dessa kulturella objekt, tillgangligheten
ar hog, dock ar det inte sdkert att alla inom segmentet &r tillgangliga just dar.

Kriteriet som avser differentierbarhet innebér enligt Kotler (2011) att ett
segment bor skilja sig fran andra segment och reagera annorlunda dn andra

segment pa marknadsforingsatgarder. Segmentet bor alltsa differentiera sig fran
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andra segment. Som vi tidigare ndmnt finns det en uppfattning om att
homosexuella man har mer pengar att spendera och spenderar dem annorlunda.
Enligt denna uppfattning kan sarskilda kopmonster urskiljas och differentieras,
vilket skulle gora segmentet giltigt efter kriteriet som ror differentierbarhet.
Hughes (2006) framhaller att det inte finns sa& mycket information om detta
segment och dess egenskaper vilket gor det svart att avgéra om segmentet ar
tillrackligt differentierat. Aterigen handlar det om definitionen och identifieringen
av segmentet, den heterogena gruppen ar kanske for fragmenterad for att urskilja
specifika konsumtionsegenskaper hos, daremot kanske den grupp som rosa pengar
syftar pa har differentierbara och attraktiva egenskaper. Denna grupp utgoér dock
inte hela HBT-segmentet.

Kriteriet angripbarhet forklarar hur ett segment bor ga att attrahera och angripa
med specifika marknadsféringsatgarder. Det maste som tidigare namnt vara
tillgangligt for marknadsféringen men ocksa mottagligt for denna. Segmentet
maste besitta egenskaper som gor att de tilltalas av och reagerar pa
marknadsforingen (Kotler, 2011). Bergstrom och Erixon (2002) forklarar hur
homosexuella anses vara sé kallade early adopters”, det vill siga tar till sig och
satter trender. Dessa uppfattningar bekraftar i sa fall segmentets angripbarhet.
Aterigen &r diskussionen om rosa pengars existens samt hur detta fenomen endast
representerar en del av segmentet viktig for diskussionen kring effektiv
segmentering samt huruvida segmentet kan anses besitta egenskaper som gor det
angripbart.

Utifran Kotlers (2011) kriterier for effektiv segmentering och de diskussioner
vi fort kring dem kan vi konstatera att hur man identifierar och definierar
segmentet avgor hur man effektivt kan arbeta med det. Hughes (2006) framhaller
hur HBT-segmentet visst kan anses utgora ett segment, dock att det & mindre
precist an andra segment. Det &r just denna oprecisa och breda identifiering av
segmentet som gor det svart att avgora dess effektivitet utifran Kotlers (2011)
kriterier. Om segmentet ar for fragmenterat blir det svart att ringa in det och
tydligt avgora vilka egenskaper det besitter och hur dessa differentierar segmentet.
HBT-segmentet karaktériseras av en heterogenitet, detta behdver inte betyda att
det ar ogiltigt eller mindre effektivt men vi tror att man bor vara medveten om
dessa egenskaper for att kunna arbeta effektivt med detta segment. Generellt sett

tror vi, precis som Kotler (2011), att en kombination av psykografiska och
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demografiska faktorer underlattar identifieringen av ett segment samt tydliggor
det. Apollo riktar sig i sitt koncept Gay Friendly till HBT-segmentet, vi vet inte
exakt hur identifieringen av segmentet sett ut men det de uttalar ar att konceptet
riktar sig till hela segmentet och den differentierbara faktorn &r da endast den
sexuella identiteten. Vi vet inte pa vilka grunder som Apollo har arbetat med
segmenteringen av HBT-segmentet, ifall demografiska faktorer har kombinerats
med psykografiska, men vi tror att arbetet med effektiv segmentering underlattas
om den differentierbara faktorn inte endast utgors av en sexuell identitet.

| motsattning till ovanstaende diskussion kring segmentets existens eller icke-
existens bidrar Sender (2004) med en annorlunda syn. Forfattaren menar att ett
marknadssegment endast existerar sd lange marknadsforare skapar dem.
Segmenten skapas genom att manniskor grupperas enligt bland andra ovan
namnda kriterier, kriterier som forfattaren anser vara godtyckliga. Vidare
beskriver Sender (2004) hur marknadsforare och media skapar en illusion kring ett
existerande segment, i sjalva verket kanske detta skapas forst da
marknadsforingen  identifierat det. ~Med hjdlp av  queerteorins
socialkonstruktivistiska hallning kan vi forsta hur sexualitet och identitet kan ses
som konstruerade genom sociala strukturer, bland annat kulturella objekt.
Diskussionen kring Kotlers (2011) kriterier for effektiv segmentering handlar om
huruvida segmentet besitter eller inte besitter vissa egenskaper. Sender (2004)
havdar istallet att dessa egenskaper konstrueras forst da de identifierats. Dessa
alternativa tankar kring segmentering ifragasatter och problematiserar
identifieringen av ett segment och blir en kritik mot Kotlers (2011) teorier om
effektiv segmentering. Vi tror inte nédvéndigtvis att detta behdver innebéra att det
inte dar I6nsamt att arbeta med segmentering, men kritiken kan visa vad detta
arbete far for konsekvenser, samt ifragasatta ifall segmentering alltid &r
nodvandig.

Sender (2004) beskriver hur HBT-segmentet ursprungligen utgjordes av endast
homosexuella méan. Forfattaren forklarar att man genom marknadsforing riktad till
homosexuella man ofta hoppas att lesbiska kvinnor ska attraheras av dessa
budskap ocksa. Den senare tidens inkludering av bokstaverna B och T, pa
engelska &ven L (lesbiska), menar Sender (2004) &r en inkludering som endast
existerar i begreppet. Vidare forklarar hon hur marknadsforing riktad till HBT-

kunder fortfarande tenderar att 6verrepresentera den homosexuella mannen. Detta
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anser vi ar tydligt i Apollos koncept da de i skrivande stund arbetat fram ett
fardigt koncept som riktar sig endast till mén. ”Gay Friendly Men” utgdr
benamningen pa de hotell som endast valkomnar mén. Ett liknande koncept Gay
Friendly Women” &r under konstruktion men existerar inte i dagslaget. Framsidan
p& Apollos katalog som riktar sig till HBT-gaster pryds av tvd man. Aven om
Apollo kommunicerar och sager att konceptet &r framtaget for HBT-gaster,
uttrycker vara respondenter anda en osakerhet kring konceptets malgrupp: “Det
kanns val lite som att det ar bdg-specifikt. Jag vet inte om det ar det men det
kanns ju som det...” (René, personlig kommunikation, 1 april 2012). Sender
(2004) beskriver hur transsexuella och bisexuella ofta &r forbisedda grupper vid
marknadsforing till HBT-kunder. Diskussionen vi forde om gruppidentitet och
tillhorighet i det inledande kapitlet om identitet visar pa hur gruppidentitet
eventuellt kan paverka arbetet med att identifiera ett segment. I samma diskussion
ger en av respondenterna uttryck for sin uppfattning om transsexuellas relativt
svaga gruppidentitet. Hen menar att det snarare handlar om att definiera sig som
kvinna eller man an att definiera sig som bokstaven T (Alex, personlig
kommunikation, 11 april 2012). Om denna grupp inte identifierar sig som T blir
det kanske nodvandigt att arbeta med att identifiera och definiera denna malgrupp
pa ett annat sétt. Vi tror inte att det handlar om att inte definiera denna malgrupp
men att arbeta med den annorlunda. Har tror vi att kommunikation far en
essentiell roll, sattet man ben&mner och kommunicerar till denna grupp blir
avgorande for hur val man lyckas na den. Apollo kommunicerar att konceptet
riktar sig till HBT-gaster men lyckas anda inte na alla de manniskor som faller
inom segmentet. Som tidigare namnt upplever vara respondenter en osékerhet
kring vem konceptet egentligen riktar sig till. Osakerheten kring detta segment
och vilka som utgor det tror vi eventuellt bottnar i den oprecisa identifieringen av
segmentet. Precis som Hughes (2006) framhaller och som vi tidigare diskuterat
kan HBT-segmentet mycket val utgora ett effektivt segment men dess heterogena
karaktar maste tas hansyn till da man arbetar och kommunicerar med det. |
intervjun med Tobias Holfelt uttrycker han att “man maste segmentera segmentet”
(personlig kommunikation, 13 april 2012). Kanske &r Holfelts forslag ett satt att
bota denna osakerhet, detta samt fler alternativa losningar pa hur man kan arbeta

med detta segment kommer diskuteras i var avslutande del av denna analys.
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Gay Friendly &r enligt Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) ett
valetablerat begrepp i lander som till exempel USA. Vidare forklarar han att
begreppet inte dr lika etablerat i Sverige d&nnu. Han menar att arbetet med att
marknadsfora sig till distinkta segment natt mindre framgang i Sverige an i manga
andra lander. Vidare forklarar han att kultur och samhallsklimat far konsekvenser
for hur detta arbete mottas och utfors:

...delvis sa &ar det nog Jante som spokar ganska mycket tror jag, det finns en hel idé om att vi ska
vara lika, vi far inte sticka ut 6ver huvud taget och sticker du ut sa kan du heller inte gora reklam
pa nigot sérskilt... och sen s finns det ju en tanke att vi ir ju sa lika hér da och vi har sa trevligt
tillsammans och alla ar sa snalla och vi har sa bra lagstiftning s& man behover absolut inte gora
nagonting... men det ir ju naturligtvis inte sant for det forsta och for det andra sé spelar det inte
nagon roll heller utan om man ska géra... mot nigon, for om jag ser marknadsféring riktad mot
mig s ar det ju storre méjlighet att jag koper den hér grejen an om man inte gjorde det (Tobias
Holfelt, personlig kommunikation, 13 april 2012).

Vidare forklarar Tobias: ”Man forstar inte podngen, man forstar inte att ‘vi ir ju
alla lika sa varfor ska man gora ndgot sént konstig.” Jag menar, vi ar vl alla olika,
det &r ju det som éar liksom poédngen.” (personlig kommunikation, 13 april 2012).
Segmenteringsarbete och specifikt framtagna koncept kan uppfattas som ett satt
att forstarka olikheter, vilket enligt Holfelt (personlig kommunikation, 13 april
2012) mottas olika i olika lander och kulturer. Vi marker att den litteratur som
foresprakar detta arbete och okritiskt instruerar lasaren om hur detta bor utféras pa
bésta satt ofta kommer fran amerikanska forskare. Denna typ av “best-practice”
litteratur har vi inte funnit bland svenska forskare. Var respondent Kim uttrycker
starkt hur hen motsétter sig den uppdelning av manniskor som Gay Friendly och
liknande koncept gor. Hen menar att denna uppdelning ar diskriminerande

eftersom HBT-personer inte omfattas av kategorin ”vanliga manniskor”:

Uppdelningen vi och dem, jag tycker det &r diskriminering... De placerar inte in homosexuella i
manniskor, alltsa, om du férstar hur jag menar, vanliga manniskor som folk sager, och att bara
uttrycka sig som att det &r Gay Friendly sa ar det uppdelat. I mina égon och &ron... (personlig
kommunikation, 20 april 2012).

Respondenten instimmer darmed inte med Holfelts uppfattning om att olikheter &ar
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nagot positivt som bor betonas. Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13 april
2012) delger sina erfarenheter kring den tréghet han upplever pa den svenska
marknaden. Han upplever att det finns en uppfattning om att det ar “krangligt” att
arbeta med HBT-segmentet. Denna “kranglighet” tror vi hindrar foretag fran att
rikta sig till detta segment, kanske av radsla for att géra misstag eller trampa
nagon pa tarna. Vi tror att ovan citerade respondents reaktioner samt det Holfelt
ger uttryck for visar hur denna typ av arbete kan mottas olika i olika sammanhang.
| detta kapitel har vi behandlat &mnet segmentering, vilket enligt Kotler (2011) &r
ett viktigt grundarbete for att kommunicera och marknadsfora sig effektivt. Vi har
diskuterat och presenterat olika syner pa hur sexuell identitet kan utgora en faktor
for identifiering vid segmenteringsarbete. Slutligen har vi diskuterat hur
segmenteringsarbete eventuellt kan mottas pa olika satt beroende pad kontext.
Denna diskussion kring segmentering och sexuell identitet leder oss in pa hur
resultatet av ett sadant segmenteringsarbete kan se ut i ett praktiskt exempel.

4.3 Gay Friendly

Vi har genomgaende i denna analys exemplifierat vara diskussioner med hjalp av
Apollos koncept Gay Friendly. | detta kapitel har vi for avsikt att férdjupa vara
tidigare diskussioner om sexuell identitet och segmentering genom det praktiska
exemplet Gay Friendly. Vi kommer att presentera olika syner pa fenomenet Gay
Friendly, visa pa hur arbetet med denna form av segmentering kan se ut i
praktiken samt hur detta mottas av den tankta malgruppen. Slutligen amnar vi
diskutera eventuella risker och mojligheter med detta koncept och

segmenteringsarbete.

4.3.1 Vad ar Gay Friendly?

”Det har ar vart satt att gora det enklare for de som vill hitta ratt hotell. Precis som

vi etiketterar en del hotell som familjvénliga &r det hir hotell som &r gayvénliga.”
Sa uttrycker Kajsa Mostrom sig, informationsansvarig pa Apollo, i ett

pressmeddelande den 28 februari 2011 vid lanseringen av konceptet Gay Friendly

(Apollo, 2011, Apollo forst med hotell for HBT-géaster). Pa Apollos hemsida

forklaras konceptet vidare: ”Under Gay Friendly-labeln har Apollo samlat hotell

som positionerar sig som gayvanliga. Vara Gay Friendly-hotell valkomnar HBT-
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gaster och accepterar precis som vara 6vriga hotell, inte ndgon som helst form av
diskriminering. ” (Apollo, Gay-Friendly).

Som Kajsa Mostrém beskriver och som framgar i Apollos informationsmaterial
ar konceptet Gay Friendly ett samarbete med hotell som sékerstéller att HBT-
gaster far ett bra bemétande. Apollo framhaller dven i pressmeddelandet att dessa
hotell &r vana vid HBT-géster och att detta koncept erbjuder en mojlighet for
gasterna att traffa andra HBT-personer fran olika delar av varlden (Apollo, 2011,
Apollo forst med hotell for HBT-gaster).

Pa hemsidan beskrivs hur hotellen som ingar i konceptet har en gayvanlig
atmosfar. Det framgar inte i Apollos informationsmaterial vad denna atmosfar
innebdr, det skrivs ingenting om utbildning av personal eller policyarbete, vilket
ar nagra av de kriterier som Tuten och Neidermeyer (2003) menar efterfragas av

malgruppen.

Guaracino (2007) framhaller i Gay and Leshian Tourism - The Essential Guide for
Marketing att en fraga han ofta far d4r ”Vad innebdr det egentligen att vara Gay
Friendly?”. Som namnt i vart teoriavsnitt forklarar Guaracino (2007) Gay
Friendly och menar att detta begrepp innebdr en inbjudan till HBT-gruppen samt
ett aktivt mangfaldsarbete som omfattar bade kunder och anstillda. Robert
Wilson, verkstallande direktor for IGLTA, forklara att det inte finns nagon
officiell certifiering av begreppet Gay Friendly. Vidare diskuterar han innebdrden
av begreppet och framhaller att denna &r subjektiv (Dahir, 2003). Det som innebér
gayvanlighet for ndgon kanske inte alls har samma vérde for en annan. Vara
respondenter beskriver sina uppfattningar om vad Gay Friendly innebér: ”FOr mig
ar det vdl ett stille som bade vilkomnar och accepterar homosexuella par...”

(Robin, personlig kommunikation, 22 april 2012).

For min egen del s kan jag sdga att jag skulle vélja ett sddant har hotell darfor att jag skulle kunna
gora sahdr, det vill siga pussa min kille om jag var ute och reste utan att behdva fa en rak hoger av

nagon, sa definitivt skulle jag vélja Gay Friendly (Jamie, personlig kommunikation, 1 april 2012).

Det har blir ju ett steg &t fel hall samtidigt s& kanske jag kanner mig valdigt sa kluven i det, for vi
har ju ett barn och det hade kanske varit skont att aka till ett hotell dar ingen hade funderat dver

om nagon av oss har legat med nagon for att fi barn. Eller “vad konstigt”, eller att mota
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fordomarna men att har kommer vi fran samma varld och har vet vi (Eli, personlig

kommunikation, 20 april 2012).

For respondenterna ovan handlar det om en 6nskan att bli accepterad, vadlkomnad
och Oppet kunna uttrycka sina kanslor. Just dessa aspekter framhaller manga av
vara respondenter som framsta skal for att vélja ett Gay Friendly hotell. Tobias
Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) forklarar i var intervju hur det
inte finns nagra specifika eller officiella riktlinjer for att fa certifiera sig som Gay
Friendly. Han berattar hur foretaget Out Now, ett konsultféretag som likt MB
Market Makers arbetar med att hjdlpa foretag att ndA HBT-segmentet, arbetat med
ett koncept som kallas Gay Comfort. Konceptet ar framtaget specifikt for
turistindustrin och avser en markning av verksamheter som uppfyller vissa krav
och darmed kan anses ha Gay-komfort (http://www.outnowconsulting.com).
Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) beréttar hur dessa krav tidigare
var véldigt strikta och bland annat innebar utbildning av hela personalen med
uppféljningsarbete. Vidare forklarar han att Out Now av kommersiella skél och
for foretagets Gverlevnad andrade sina kriterier vilket gjorde det lattare att fa en
Gay Comfort mérkning. Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012)
forklarar hur det idag inte finns nagra officiella krav eller riktlinjer for foretag
som vill certifiera sig som gayvanliga. Out Nows koncept Gay Comfort ar idag ett

internetbaserat program som erbjuder utbildning, marknadsforing och certifiering

For att bli tag approved nu s& kostar det 175 dollar och tar ungefar tio sekunder pé nétet och sa star
det att du har eller att du eventuellt ndgon gang i framtiden kommer att genomféra det har

[utbildning]...(Tobias Holfelt, personlig kommunikation, 13 april 2012).

Som Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) beskriver ovan
behover inga sarskilda kriterier uppfyllas for att bli sa kallad tag approved”. De
krav. som Tuten och Neidermeyer (2003) framhaller som efterfragade av
malgruppen behdver inte uppfyllas for att ett foretag ska kunna bendamnas som
Gay Friendly. Vid vara intervjuer fungerade Apollos informationsmaterial om
Gay Friendly konceptet som underlag. Det blev snabbt en diskussion kring vad
begreppet egentligen innebér. Vara respondenter uppfattade detta material som

ndgot otydligt: ”Vad innebir egentligen en gayvénlig atmosféar?” (Kim, personlig

34


http://www.outnowconsulting.com/

kommunikation, 20 april 2012) som en av vara respondenter uttrycker sig, eller:
”Alltsé det blir lite... Gay Friendly kan ju vara ett vildigt vitt begrepp... och det
ar som vi sa innan da, var &r man inte Gay Friendly? Ska man skriva ut det ocksa
da?” (Jamie, personlig kommunikation, 1 april 2012).

Respondenterna ovan ger uttryck for den tvetydighet som begreppet Gay
Friendly innehar. En annan respondent menar att det egentligen handlar om
nagonting som &r sjalvklart. Att stoltsera med att man &r Gay Friendly nar det
egentligen inte inneb&r mer an att ge gasterna den service de har ratt till och har

betalt for blir markligt menar var respondent Toni:

...det blir som att hotellen som ar Gay Friendly far cred for att de typ inte ar svin, vilket ar
nagonting som kanske ska vara naturligt, att det inte &r ndgonting som man ska fa cred for, att man

typ inte & homofob (Toni, personlig kommunikation, 1 april 2012).

Gay Friendly betyder i den bemérkelsen endast att man betalar for att bli
behandlad med respekt, vilket kanske egentligen borde vara sjalvklart vid alla kop
av tjanster och produkter. 1 likhet med det som framkommit av Tuten och
Neidermeyers (2003) studie efterfragar en av vara respondenter utbildning och

policyarbete:

Jag tror det handlar om att ha utbildad personal, sa att alla ar med liksom och att de som jobbar pa
hotellet och sa och alltsa alla, vakter, reseledare och stadpersonal, att foretaget har en policy som
ar sahar, oavsett hur det funkar i landet i vrigt pa ndgot satt. Det skulle jag dnska, och det kanske
de har i och for sig men jag tror inte att det ar s uttalat i alla fall. Jag undrar om de har
mangfaldskurser och sant, det vet jag inte om de har, det undrar jag, det har de nog inte rad med

kanske eller &r det kostar nog for mycket...(Alex, personlig kommunikation, 11 april 2012).

En viktig del av de tjanster som Tobias Holfelt (personlig kommunikation, 13
april 2012) och hans foretag MB Market Makers erbjuder &r utbildning av
personal i fragor som ber6r bemétande och forstaelse for HBT-marknaden. Vidare
framhaller han vikten av att som foretag arbeta integrerat, bade internt och externt,
med dessa fragor. Det vill sdga att man arbetar bade med att utbilda sin personal,
utveckla foretagspolicy samt genom marknadsféring och reklam na den tankta
malgruppen. Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) forklarar hur han

praktiskt arbetar med dessa insatser. Han framhaller att ett grundligt arbete med

35



HBT-fragor, genom till exempel utbildning av personal, I6nar sig i langden. Ett
arbete med endast externa insatser, sa som marknadsforing, menar han riskerar att
genomskadas och dr darmed inte lénsamt pa lang sikt. Att utbilda sin personal och
arbeta inifrdn och ut kan vara ett billigare alternativ an en ogenomtankt
marknadsforing. Holfelt (personlig kommunikation, 13 april 2012) forklarar att

dessa utbildningsinsatser inte behdver vara sarskilt resurskrdvande:

...Jag vill ju inte att det ska kdnnas som att man laser en kandidatutbildning i queerteori for att
poangen ar att du faktiskt ska lyfta ndgonting som man kanske inte har sett innan. Och vill dem
lara sig mer sen sa kan de ju gora det, men just det har med att synliggdra nagonting, racker
faktiskt ofta ganska langt tycker jag. (Tobias Holfelt, personlig kommunikation, 11 april 2012).

Att lyfta dessa fragor och skapa en medvetenhet kring dem menar Holfelt
(personlig kommunikation, 11 april 2012) kan racka langt. Utbildning och
diskussion pa arbetsplatsen, samt stod for ett langsiktigt arbete genom att till
exempel ta fram verktyg som en mangfaldspolicy kan vara tillrackliga interna
insatser. Insatser som &ven efterfragas av vara respondenter. Nagra av vara
respondenter menar att de hellre betalar och stddjer foretag som aktivt arbetar med
dessa fragor, an de foretag som utger sig for att vara Gay Friendly utan att det
egentligen har nagon substans. Utifran Tuten och Neidermeyers (2003) studie,
Tobias Holfelts kunskap inom omradet samt vara respondenters reflektioner kan
vi dra slutsatsen att det som efterfragas ar ett langsiktigt, medvetet arbete med
dessa fragor. Att kopa en stampel, som inte kraver mer &n nagra sekunders arbete
och nagra hundralappar, anser vi ar en kortsiktig losning som riskerar att
genomskadas. Dessa tankar tror vi kan kopplas till diskussioner som férs kring
effektivt CSR-arbete, Corporate Social Responsibility — ett foretags arbete med
sociala frdgor (Sen & Bhattacharyas, 2001). Sen och Bhattacharyas (2001)
beskriver hur CSR-arbete har utvecklats fran att ha inneburit Kortsiktiga
ekonomiska insatser till att innebdra ett mer langsiktigt arbete med socialt
ansvarstagande. Vi tror att ett kortsiktigt arbete med Gay Friendly koncept, i
likhet med ett kortsiktigt CSR-arbete, kan riskera att endast bli tomma ord pa
papper istallet for nagot som ett foretag aktivt arbetar med. Detta kan eventuellt
innebéra att konceptet genomskadas och darmed far en negativ effekt. Kanske

kommer certifieringskoncept, liknande Gay Friendly och Gay Comfort, att
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utvecklas liknande CSR-arbetet. | syfte att motverka risken for att genomskadas
blir denna utveckling en forutséttning for denna typ av arbete.

Vi har nu presenterat olika syner pa fenomenet Gay Friendly och redogjort for
olika forstaelser for begreppet, vad det innebar och vad som efterfragas. Slutligen
har vi kommit fram till att Gay Friendly &r ett begrepp utan tydlig definition,
vilket paverkar arbetet med det. | denna analys har vi hittills diskuterat sexuell
identitet, hur detta forhaller sig till segmentering och vidare hur detta
segmenteringsarbete kan se ut i praktiken genom att anvénda oss av Apollos
koncept Gay Friendly som exempel. Vi kommer nu att diskutera mojligheter och
risker med detta arbete.

4.3.2 Gay Friendly — risker och mojligheter

Efter att ha studerat Apollos koncept och tagit del av vara respondenters tankar
kring det har vi identifierat eventuella risker med konceptet, vilka vi kommer att
diskutera i foljande avsnitt. Vi kommer éven att redogora for de mojligheter vi ser
med detta koncept samt diskutera alternativa Idsningar.

Som tidigare namnt upplever vara respondenter en viss tvetydighet kring Gay
Friendly och vad detta begrepp innebédr. Det finns som sagt ingen officiell
certifiering, vilket kan vara en av anledningarna till att begreppet uppfattas som
nagot oklart. Som diskuterat i féregaende avsnitt framgar det inte heller riktigt vad
denna gayvanlighet egentligen innebdr, mer dn att det utgérs av en gayvanlig
atmosfar”. Denna otydlighet tror vi ocksd kan bidra till att konceptets innehéll
uppfattas som oklart. Oklarheterna kring konceptets innebdrd tror vi kan
motarbetas genom en tydlig kommunikation dar det framgar vad som skiljer
konceptet fran andra, helt enkelt vad konceptet innebar. Om konceptet innefattar
utbildning av personal eller annan kompetens sa som mangfaldsarbete bor det
tydligt framga i exempelvis broschyrer och annat informationsmaterial. Vi tror att
detta ar nagot som med fordel kan kommuniceras externt, i till exempel det
informationsmaterial som berdr konceptet. Forutom den osékerhet respondenterna
upplever kring konceptets innehall upplever vi aven en osékerhet kring konceptets
malgrupp. En diskussion som framkommer under vara intervjuer rér Gay Friendly
som begrepp. Ordet Gay har olika innebord pa svenska och engelska. Vara
respondenter forklarar att det pa svenska anvands det som ett samlingsbegrepp for

homosexuella man och kvinnor, pa engelska syftar ordet framst pa homosexuella

37



man. Den korrekta Oversattningen av begreppet Gay Friendly fran engelska till
svenska blir dérfor “bog-vinligt” enligt vara respondenter. Darmed ar inte
samtliga inom Apollos tilltinkta malgrupp, HBT-gaster, representerade i
begreppet Gay Friendly. Denna del av kommunikationsarbetet, att bendmna
konceptet pa ett satt som tydliggor dess innebord, tror vi ar grundlaggande.
Kanske kan en analys av hur detta begrepp mottas av malgruppen indikera
huruvida begreppet ar legitimt. Eventuellt skulle ett alternativt begrepp for
konceptet kunna anvandas.

Vi har tidigare diskuterat de svarigheter som malgruppen transsexuella och
transvestiter eventuellt upplever med att identifiera sig som just T, i HBT-
segmentet. Det handlar snarare om att identifiera sig som kvinna eller man. Som
en av vara respondenter uttrycker ar denna kategori inte 6nskvard att identifiera
sig med for manga. Darmed kanske det kan vara svart att na ut till denna
malgrupp genom att anvanda sig av just denna identitetskategori. Vi tror darfor att
det &r viktigt att kommunicera med denna malgrupp pa ett annat satt som gor att
de kéanner sig inkluderade, utan att framhéva transsexualitet eller transvestism som
en tydlig identitetskategori. En av vara respondenter framhaller att en variation av
uppdelningen man och kvinnor skulle kunna vara uttalad i exempelvis konceptet
Gay Friendly Women. Genom att kommunicera att alla sorters kvinnor valkomnas
visas en medvetenhet kring de eventuella svarigheter som denna grupp upplever.
Dérmed kan man bidra till att denna grupp kénner sig inkluderad utan att anvénda
identitetskategorier.

Som tidigare namnt och som Kotler (2011) forklarar handlar
segmenteringsarbetet om att dela in marknaden i mindre, distinkta grupper. Med
andra ord innebdr detta arbete att inkludera och att exkludera. Just denna
upplevelse av exkludering, till exempel att méan inte far bo pa Gay Friendly
Women hotell, anses av nagra av vara respondenter som nagot negativt. Denna
upplevelse uttrycks av foljande respondent: ”...exkludera en grupp pa grund av
sexuell laggning eller kon eller sadér, det tycker jag ar lite underligt. Inkludera
kan man gora sa klart men jag tycker inte man kan exkludera, det tycker jag alltid
ar fel.” (Alex, personlig kommunikation, 1 april 2012). Nigra av vara
respondenter anser att en uppdelning av mén och kvinnor i vissa situationer kan
vara positiv. Precis som i manga andra fall sa handlar det om olika asikter och vi

tror att Apollos sétt att erbjuda olika koncept ar en bra l6sning. Som tidigare
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ndmnt tror vi att ett satt att undvika denna kénsla av exkludering &r att
kommunicera att alla sorters man och kvinnor &r vélkomna, trots uppdelningen.
Vi anser dven att det ar ett bra initiativ fran Apollos sida att erbjuda ett koncept
dar alla ar valkomna, oavsett kon, detta da nagra av vara respondenter uttrycker
svarigheter med att vélja den ena eller andra sidan av kdnsuppdelningen.

Segmenteringsarbete handlar &ven om att identifiera karaktarer hos sin
malgrupp (Kotler, 2011), en del av vara respondenter uttrycker att denna typ av
riktad marknadsféring riskerar att bli for stereotyp och darmed inte nar alla de
som faktiskt befinner sig i denna malgrupp. Det kan alltsa finnas en risk med att
kommunicera ut felaktiga, fordomsfulla bilder av en grupp. Vi anser darfor att det
ar viktigt att foretag arbetar mer noggrant med att undersoka vilka behov och
onskemal som de specifika grupperna inom HBT-segmentet efterfragar. En béttre
forstaelse for malgruppen och dess heterogena karaktar samt en bred och tydlig
kommunikation ar kanske ett satt att undvika fordomsfull marknadsféring. Som
vara respondenter uttrycker finns det en risk med att arbeta kortsiktigt med HBT-
fragor. Ifall Gay Friendly inte betyder mer an det sjalvklara, god service och
respekt, finns det en risk att den tilltdnkta malgruppen genomskadar och
ifrdgasatter denna typ av markning. I likhet med den diskussion vi tidigare forde
kring kortsiktigt CSR-arbete och riskerna med detta tror vi att ett langsiktigt och
grundldggande arbete kan reducera riskerna for genomskadning. Ett sadant
langsiktigt arbete efterfragas av vara respondenter och skulle kunna innebara
arbete med foretagets mangfaldspolicy samt en standig stravan efter inkludering
pa alla nivaer, vid rekrytering och marknadsforing till exempel.

Vi har i denna avslutande del av var analys fort samman vara diskussioner
kring sexuell identitet och segmenteringsarbete genom att diskutera konceptet
Gay Friendly. Trots att vara respondenter uttrycker en osakerhet kring konceptet
framhaller de &ven bade positiva och negativa aspekter med koncept liknande
Apollos. Dessa asikter resulterade i en avslutande diskussion kring risker och
mojligheter med konceptet. Vi har stott pa valdigt skilda uppfattningar kring
konceptet Gay Friendly, dels en viss skepsis kring den uppdelning som konceptet
medfor, dels en viss tveksamhet kring vad konceptet innebdr men dven ett
valkomnande av denna typ av koncept da det erbjuder trygghet och utgor ett
intressant alternativ. Arbete med HBT-segmentet pa detta satt innebér saledes

bade majligheter och risker.
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Var analys mynnade ut i fragan huruvida Apollos arbete med HBT-
segmentering genom konceptet Gay Friendly &r en forebild for denna form av
segmenteringsarbete. Egentligen tror vi att den Overgripande diskussionen kring
segmenteringsarbetets for- och nackdelar genomsyrar hela var analys och att
karnproblematiken snarare rér fragan om segmentering eller fragmentering. Ar
segmenteringsarbete ratt strategi? Kanske sitter en av vara respondenter inne pa
ett kreativt forslag for hur modern marknadsforing kan utformas. ’Ja men alltsa
jag vill garna se Apollos vanliga katalog och se, har dem nagra gaypar dar? For
det tror inte jag att dem har...Det tycker jag &r...det vore liksom steg ett.” (Alex,
personlig kommunikation, 1 april 2012). Ar queer nyckeln som Iéser denna

problematik?
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5. Slutsatser

I var inledning formulerade vi tre fragestallningar. Dessa har kommit att vagleda
oss genom hela var uppsats. | féljande avsnitt har vi for avsikt att redogora for
och diskutera vara viktigaste slutsatser utifran dessa fragestallningar.

Avslutningsvis ges férslag pa fortsatt forskning.

Vi inledde denna studie med att fora en diskussion kring sexuell identitet, utifran
socialkonstruktivistiska och queerteoretiska tankar har vi analyserat och forstatt
var empiri. Denna fusion av teori och empiri resulterade i en diskussion kring den
sexuella identitetens komplexitet, samt hur denna kan forstas som instabil och
under konstruktion. Den komplexitet och instabilitet som vi forstar karaktariserar
den sexuella identiteten far konsekvenser for arbetet med ett segment pa dessa
grunder. Apollos HBT-segment ar ett segment identifierat utifran just sexuell
identitet. Apollo har valt att genom konceptet Gay Friendly kommunicera vilka
som utgdr segmentet; "HBT-gister”. FOr vissa individer inom segmentet kan
denna definition vara problematisk, lite for “oqueer” helt enkelt. Dels da dessa
identitetskategorier kan uppfattas som for snava, dels da detta anvandande av
identitetskategorier kan forstas som en forstarkning av uppfattningen om att vi ar
olika. Genom queerteoretiska idéer har vi forstatt och diskuterat denna
problematik. Vidare utgérs HBT-segmentet av en heterogenitet, identifieringen av
ett segment pa dessa grunder blir nagot otydlig, vilket leder till att segmentet blir
mindre effektivt. Om sexuell identitet forstas som instabil och ett segment baserat
pa denna faktor utgdrs av en heterogenitet kanske man bor arbeta annorlunda vid
identifieringen av segmentet. Till exempel genom att ta h&nsyn till andra faktorer.
I kombination av psykografi och demografi blir identifieringen tydligare och
darmed blir segmentet effektivare. En ”segmentering av segmentet”, som Tobias
Holfelt (personlig kommunikation, 11 april 2012) uttryckte det, blir i sa fall en
dekonstruktion av HBT-segmentet och en snévare definition av mindre distinkta
segment. HBT-segmentet kan dock mycket val utgora ett segment, men ar kanske
mindre precist &n andra och kraver saledes andra strategier.

Var studies syfte var delvis att undersoka hur Apollos koncept mottas av den

tilltankta malgruppen. Vi métte valdigt skilda reaktioner som visar pa den
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komplexitet som sexuell identitet innefattar. Nagra av vara respondenter ser den
uppdelning som konceptet medfér som diskriminerande och en onddig
forstarkning och betoning av olikheter. For andra var denna uppdelning en
forutsattning for att kunna arbeta for 6kad respekt och acceptans, och den trygghet
som konceptet kan innebara togs val emot. Nagot som tydligt framkom i var
studie ar vikten av ett langsiktigt och grundligt arbete. Apollos koncept Gay
Friendly riskerar att uppfattas som endast tomma ord, da det inte framgar tydligt
vad som utgor konceptet. Utbildning av personal och ett aktivt mangfaldsarbete
efterfradgas, om Apollo arbetar med detta bér det framga. Ett langsiktigt arbete
med inkludering och acceptans, bade i personal- och servicefragor, kan
kommuniceras utat och gor definitioner och identitetskategorier mindre viktiga.
Ett sa enkelt, queert medel som bilder p4 samkonade par i Apollos “vanliga”
katalog &r ett sétt att visa pa detta arbete. Langsiktigt och genomtéankt arbete med
dessa fragor gor konceptet Gay Friendly 6verflodigt och ett satt att arbeta med
HBT-segmentet skulle ddrmed vara att géra det utan koncept. Dock finns det &ven
fordelar med att behalla konceptet, det ar ett enkelt sétt att synas och
marknadsfora sig. Ett fortsatt arbete med Gay Friendly konceptet kréver dock ett
fortydligande av dess innebdrd, tydligare kommunikation samt en snévare
segmentering av HBT-segmentet. Genom att ta hansyn till fler faktorer &n just den
“avvikande” sexuella identiteten, som exempelvis intresset att tridffa ndgon och till
exempel erbjuda singelresor for kvinnor som vill tr&ffa kvinnor, erbjuder
konceptet nagot mer dn det sjalvklara; respekt och acceptans, och far darmed ett
annat syfte. Antingen segmenterar man inte alls och arbetar mer queert eller
segmenterar man segmentet ytterligare. Vi tror att dessa alternativa strategier ar
Gay Friendlys framtid.

Var viktigaste slutsats ar att HBT-segmentet &r brett, instabilt och fragmenterat
da det grundas pa sexuell identitet som kan forstas som just instabil. Ett sadant
segment krdaver som tidigare ndmnt antingen att man arbetar dvergripande, queert
och inkluderande eller att man segmenterar segmentet ytterligare. Med avstamp i
dessa slutsatser anser vi att det hade varit intressant att vidare undersoka om, och i
sa fall hur, man kreativt, strategiskt och innovativt kan arbeta med
marknadsforing och segmentering. Kan ett foretag vinna pa att vaga lata de
kulturella objekt som marknadsforingen producerar spegla den vibrerande

mangfald som dekonstruktionen av kategorier tillater? Finns det marknadsférdelar
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med att utifran socialkonstruktivistiska, kategoribrytande, 6ppna och inkluderande
strategier kommunicera med sin omvarld? Som var respondent Alex (personlig
kommunikation, 11 april 2012) uttrycker det: Alltsa lite mer queer pa nagot satt, i

det hela...
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor Tobias Holfelt, MB Market Makers

Hur lange har MB Market Makers funnits?

Vad arbetar ni med?

Hur kommer det sig att foretaget etablerades, fanns det en efterfragan?
Vad ar dina arbetsuppgifter?

Vad erbjuder ni for tjanster?

I vilka lander ar ni etablerade?

Vad ar din bakgrund?

Varfor anlitar foretag er, vad ar det som efterfragas?

Hur arbetar ni?

Marknadssegmentering

Vad &r det som gor att denna grupp utgor ett marknadssegment?

Hur arbetar man praktiskt med marknadssegmentering?

Arbetar ni med att identifiera/definiera marknadssegment?

Varfor anser du att just sexuell identitet utgor ett effektivt marknadssegment?

Genom att urskilja denna grupp, finns det inte da en risk att man &nnu tydligare visar att

denna grupp ar annorlunda?

Gay Friendly

Anvander ni er av begreppet Gay Friendly?

Vad innebér det att ett foretag ar Gay Friendly?

Nar raknas nagot som Gay Friendly?

Hur kan man sékerhetsstalla att ett foretag ar Gay Friendly?

Hur utbildar man personal i dessa fragor?

Varfor bor ett foretag rikta sig specifikt till detta marknadssegment?
Hur arbetar ni med att definiera detta marknadssegment?

Vad efterfragar foretag som vill arbeta mot detta marknadssegment?

Finns det vissa branscher som lampar sig battre for arbete mot detta segment?
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I exemplet med Apollo syns bilder pa samkonade par endast i den specifika katalogen for
Gay-resmal. I den vanliga katalogen finns inte dessa bilder, tycker du att detta ar ett bra satt

att visa att man ar Gay Friendly?

Resultat/ Effekter

Vet du ndgot om vilka resultat arbete med detta marknadssegment fatt?

Tror du att arbete med detta marknadssegment leder till stérre acceptans av denna grupp?
Finns det eventuella risker med att arbeta med detta segment? Exkludering?

Tror du att denna typ av marknadsforing kan leda till stereotypa forestéallningar kring denna

grupp?
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Bilaga 2: Intervjufragor fokusgrupp och enskilda intervjuer

Konceptet

Har du hort talas om konceptet Gay Friendly?

Apollo lanserade for ungefar ett ar sedan konceptet Gay Friendly. Det ar hotell som
valkomnar HBT-géster.

Vad innebér Gay Friendly for er?

Tycker ni att detta koncept &r ett bra initiativ?

Vad tycker du om att resebolag riktar sig specifikt till HBT-géster?

Har du rest med nagot resebolag som anordnar resor specifikt for HBT-géster?

Om inte, skulle du kunna ténka dig att gora det?

Vad har du for erfarenheter fran att ha rest som éppet gay? Hur har du blivit mottagen?

Pink Money

Har ni hort talas om begreppet Pink Money — rosa pengar?

Vad har ni for uppfattning om detta fenomen?

Tror ni att denna typ av marknadsindustri, Pink Money, ar en korrekt bild av verkligheten?
Kan denna typ av marknadsforing leda till en storre acceptans eller kan det leda till en

fordomsfull bild av HBT-personer?

Identitet och plats

Identifierar du dig med denna malgrupp som resebolaget riktar sig till genom konceptet?
Vad finns det for fordelar med att resa till platser som &ar kanda for att vara gayvanliga?
Finns det nackdelar?

Ar koncept som Gay Friendly viktiga for att man som HBT-person ska kunna uttrycka sin
identitet?

P& manga stillen runt om i véarlden & homosexualitet forbjudet. Ar detta ndgot som hindrar
dig fran att resa till vissa platser?

Upplever ni att det finns platser dar man som HBT-person lattare kan uttrycka sin identitet?

Exempel pa platser?
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Segmentering

Trenden inom marknadsforing gar mer och mer mot malgruppsanpassad reklam, reklam som
riktar sig till den enskilda individens erfarenheter, kunskap och intressen. Ar det bra att dela
in manniskor i mindre kategorier? Finns det nackdelar?

Behdvs segmentering?

Kan man na ut till en ganska bred malgrupp genom reklam, sa som resereklam, utan att
kategorisera efter kon, sexualitet, familjeforhallanden osv.? Ar det battre att kategorisera

manniskor efter intressen istéllet for sexuell 1aggning?
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Bilaga 3: Pressmeddelande Apollo
Pressmeddelande 2011-02-28

Apollo forst med hotell for HBT-gaster

I dag lanserar Apollo sitt koncept for ”gay-resor”. I en specialbroschyr med ett
regnbagsfargat hjarta som symbol samlas hotell som sarskilt vander sig till enbart
man samt en rad hotell som karaktariserar sig sjalva som gayvanliga.

Fragan ar varfor det i dag behdvs sadana resor?

— | méanga av de lander vi reser till ar det av kulturella skal inte en sjalvklarhet att till
exempel tva gifta kvinnor med barn behandlas pa samma sétt som en heterosexuell
familj, sager Kajsa Mostrom, informationschef pa Apollo.

Genom ett nara samarbete med ett antal hotell kan vi sakerstélla att vara HBT-gaster far
ett bra bemotande nar de reser med Apollo. Vi kan pa detta satt erbjuda dem en
mojlighet att semestra pa hotell som &r vana vid HBT-gaster samtidigt som de far en
mojlighet att traffa andra HBT-personer fran 6vriga vérlden

Det &r i ett forsta skede 11 hotell i sommar, och 16 nésta vinter. En del av dessa vander
sig enbart till man, medan de andra &r hotell som sjélva medvetet soker en gaypublik.

— Vi vet att det & manga personer som soker sig till vissa resmal for att de vet att det
finns en bra gayscen dar. Men det ar ocksa viktigt att de vet att de ar valkomna till sitt
hotell utan att det blir konstigt att checka in tva personer av samma kon. Det har ar vart
sétt att gora det enklare for de som vill hitta rétt hotell. Precis som vi etiketterar en del
hotell som familjvanliga ar det har hotell som &r gayvanliga, fortsatter Kajsa Mostrom.

Resorna startar till sommaren och omfattar i forsta hand resmal som Apollo redan har i
sitt ordinarie utbud.

— Vi vet att det finns en marknad och efterfragan pa den har typen av hotell. Men vi
startar i liten skala for att se hur det tas emot. Var forhoppning ar att vi ska dka utbudet
allteftersom, menar Kajsa Mostrom.

— Det ar ocksa viktigt att understryka att vara ordinarie hotell har en modern attityd till
HBT-gaster. Det hér ar bara ett satt att sdkerstalla och anpassa hotellutbudet for dessa,
séger Kajsa Mostrom avslutningsvis.

Lanseringen startar mandagen 28 februari med en namntavling pa Facebook, och ett
sarskilt katalogslapp i slutet pa mars, understott av en reklamkampanj. Resorna finns
bokningsbara pa apollo.se inom kort.

Apollo dgs av resekoncernen Kuoni som redan har erfarenhet av att arrangera resor for

en HBT-malgrupp. Kuoni har genom forvérvet av specialistarrangéren Pink Cloud
redan etablerat sig pa omradet.
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