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Hakon Swenson stiftelsen

Hakon Swenson stiftelsen gav ar 2021 anslag till forskningsprojektet "Aldre
konsumenters reaktioner pa kampanjer och annan marknadskommunikation
fran handelsforetag”

Stiftelsen ser ett stort varde i att fordjupa kunskapen kring den viktiga
konsumentgrupp som aldre konsumenter utgor. Vi ser att detta
forskningsprojekt gor ett viktigt bidrag i att 6ka forstaelsen for hur
handelsforetag bor kommunicera med aldre konsumenter vilket skapar
forutsattningar for en effektivare kommunikation.

Hakon Swenson stiftelsen vill tacka Hanna Berg och Karina T. Liljedal for ett
val genomfort forskningsprojekt!
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Forord projektledare

| den har popularvetenskapliga
slutrapporten presenteras resultaten fran
forskningsprojektet Aldre konsumenters
reaktioner pa kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsforetag. Forskningsprojektet
finansierades av Hakon Swenson
stiftelsen och genomfordes mellan januari
2022 och augusti 2022. Projektet
genomfordes av docent Hanna Berg, som
ar forskare vid Center for Consumer
Marketing pa Handelshdgskolan i
Stockholm och doktor Karina Tondevold
Liljedal, forskare vid Center for Retailing
och Center for Consumer Marketing pa
Handelshogskolan i Stockholm.

Vi vill bada rikta ett stort tack till Hakon
Swenson stiftelsen for ert stod till
projektet och till handelsforskningen. Vi
vill aven tacka de foretag som deltog i
projektets referensgrupp, ICA Sverige,
Telia och Systembolaget, for all den input
och feedback ni bidragit med under
projektets gang. Tack aven till de 6vriga
handelsforetag och forskare som visat
intresse for projektet!

Stockholm, 28 oktober 2022

Hanna Berg och Karina T. Liljedal

Handelshogskolan i Stockholm



Sammanfattning

De aldre konsumenterna utgor idag en
stor och vaxande grupp konsumenter som
ar av stor vikt for handelsnaringen.
Malsattningen med detta
forskningsprojekt var att 6ka kunskapen
om hur aldre konsumenter reagerar pa
olika aspekter av handelns
marknadskommunikation och belysa hur
betydelsefull den aldre
konsumentgruppen ar for handeln.

Projektets syfte

Forskningsprojektets syfte var att studera
aldre konsumenters reaktioner pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsféretag. Mer konkret var
malsattningen att uppna féljande specifika
effekter med forskningsprojektet:

e Att bidra till forskningen om hur
aldre konsumenter reagerar pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsforetag.

e Att ge vagledning till handeln
kring hur kampanjer och annan
marknadskommunikation riktade
till aldre konsumenter ska
utformas.

e Att 6ka kunskapen hos naringsliv,
forskare och medier om hur
betydelsefulla de aldre
konsumenterna ar for
handelsnaringen.

Forskningsmetod

Totalt genomfordes tio empiriska studier,
varav tva kvalitativa studier och atta
experiment. | experimenten jamfordes
aldre konsumenters reaktioner pa olika
exempel pd marknads-kommunikation. De
aldre konsumenternas reaktioner mattes
da med enkéatfragor som besvarades pa
skalor. Studiernas resultat analyserades
med kvantitativa och kvalitativa metoder.

Projektets resultat

Inspiration och promotion i
reklambudskap

Aldre konsumenter foredrog precis som
yngre konsumenter inspirationsbudskap
framfor promotionsbudskap i
marknadskommunikation.

P3aminnelser om alder i
marknadskommunikation riktad till dldre

Annonser med positiva budskap
paverkade inte hur aldre konsumenter
reagerade pa marknadskommunikation
som paminde om deras alder.

Butiksmedarbetare i
marknadskommunikation

Aldre konsumenter tyckte om att se bilder
av butiksmedarbetare i annonser, speciellt
om medarbetarna var aldre, men
reagerade oavsett mer positivt pa att fa
ytterligare information om produkter och
butiker.



Stereotypa portréatt av dldre i
marknadskommunikation

Aldre konsumenter reagerade mer positivt
pa aktiva portratt av dldre i annonser an
pa mer stereotypa portratt som visade de
aldre som passiva eller med nedsatt fysisk
formaga.

Implikationer for handeln

Baserat pa projektets resultat formulerade
vi foljande rekommendationer for handeln:

e Handelsforetag bor strava efter att
inspirera aldre konsumenter med

sin marknadskommunikation,
precis som man férsoker inspirera
yngre konsumenter.
Handelsforetag bor i storre
utstrackning inkludera aldre
personer i sin
marknadskommunikation, men
aven fokusera pa information om
produkter och butiker eftersom
aldre konsumenter generellt
reagerar mer positivt pa denna typ
av information.

Handelsforetag bor forsoka
undvika stereotypa portratt av
aldre personer i sin
marknadskommunikation.
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1. Inledning

Aldre konsumenter utgér en vaxande
grupp bland dagens konsumenter som ar
av stor betydelse for handelsnaringen. |
dagens Sverige lever vi langre an
nagonsin tidigare och &ldre personer
utgor darfor en allt storre del av
befolkningen. Idag ar faktiskt en femtedel
av alla svenskar aldre anden tidigare
pensionsaldern pa 65 ar och andelen
aldre i befolkningen fortsatter att oka.
Aven om de aldre konsumenterna
fortfarande utgor en stor och heterogen
grupp konsumenter, med stora skillnader i
frdga om exempelvis inkomster och
utbildning, sa har manga aldre
konsumenter héga inkomster och en lag
skuldsattningsgrad jamfort med yngre
konsumentgrupper (Daunfeldt,
Gustafsson, Hortlund och Rosen 2008;
SCB 2019). Trots detta fokuserar vi inom
bade marknadsférings- och
konsumentforskningen oftast p& de yngre
konsumentgrupperna.

Det saknades vid projektets start
fortfarande forskning kring hur aldre
reagerar pa marknadskommunikation,
trots att den tidigare forskning som fanns
hade visat att aldre konsumenter kan
reagera annorlunda an andra
konsumentgrupper gor pa budskap i
marknadskommunikation. Exempelvis
visar vissa studier att aldre konsumenter
kan vara mer mottagliga for emotionella
reklambudskap (Williams och Drolet
2005; Kim och Jin 2019). Aldre
konsumenter kan ocksa undvika att ta del
av erbjudanden riktade till aldre, som

exempelvis pensionarsrabatter, for att
undvika de negativa associationer som det
kan medfora att identifieras som aldre
(Amatulli, Guido och Nataraajan 2015). |
marknadskommunikation syns heller inte
aldre personer s ofta pa bild och nar de
val gor det avbildas de ofta pa stereotypa
satt (Eisend 2022).

Allt detta tyder sammantaget pa att
handelsforetagens
marknadskommunikation kan behova
anpassas for att passa den vaxande aldre
konsumentgruppen. Med detta
forskningsprojekt ville vi darfor oka
kunskapen om hur aldre konsumenter
reagerar pa olika aspekter av handelns
marknadskommunikation och belysa hur
betydelsefull den aldre
konsumentgruppen ar for handeln.

1.1 Rapportens disposition
Forskningsrapporten inleds med en
introduktion av forskningsomradet,
bestdende av en presentation av
projektets syfte och fragestallningar, samt
en kort genomgang av den tidigare
forskningen inom omradet (kapitel 2).
Sedan foljer en beskrivning av de
forskningsmetoder som anvants i
projektet (kapitel 3) och efter det
presenteras en sammanstallning av
resultaten fran de studier som
genomfordes inom projektet (kapitel 4).
Slutligen diskuteras resultat och
slutsatser fran projektet (kapitel 5).



2. Bakgrund, syfte och

fragestallningar

Detta kapitel introducerar projektets
forskningsomrade med en kort
genomgang av den tidigare forskningen
kring amnet. Projektets syfte och
fragestallningar beskrivs ocksa i
bakgrunden.

2.1 Teoretisk bakgrund

Har foljer en sammanfattning av den
forskning som finns inom de
forskningsomraden som projektet bidrar
till, namligen aldre konsumenters
reaktioner pa marknadskommunikation
och aldre personers inkludering i
marknadskommunikation.

2.1.1 Aldre konsumenters reaktioner pa
marknadskommunikation

Det saknades vid projektets startpunkt
fortfarande forskning kring hur aldre
konsumenter reagerar pa olika typer av
marknadskommunikation. Den tidigare
forskning som fanns visade daremot att
aldre konsumenter verkar skilja sig fran
6vriga konsumenter i sin formaga att
bearbeta och minnas information fran
marknadsforing (Cole och
Balasubramanian 1993). Detta hanger
samman med de skillnader som finns i hur
aldre och yngre personer bearbetar
information (Yoon, Cole och Lee 2009). En
sadan skillnad ar att dldre konsumenter

inte tar till sig information om produkter i
samma utstrackning som yngre
konsumenter (Cole och Gaeth 1990;
Guido, Pichierri, Rizzo, Chieffi och Moschis
2021). Aldre konsumenter kan ocks3 vara
mer kansliga for vilseledande
marknadsforing an yngre konsumenter
(Gaeth och Heath 1987; Yoon, Cole och
Lee 2009).

Hur val aldre konsumenter tar till sig
information i en specifik situation beror pa
bade interna faktorer (till exempel den
aldre personens halsa och minne) och
externa faktorer (till exempel tidspress
och tid pa dygnet) (Yoon, Cole och Lee
2009). Det finns ocksa stora individuella
skillnader inom gruppen aldre
konsumenter. Vissa aldre konsumenter
bearbetar och minns information precis
lika bra som yngre konsumenter, medan
andra aldre konsumenter har mycket
forsamrade kognitiva formagor.

Tidigare forskning har ocksa visat att aldre
konsumenter skiljer sig fran yngre
konsumenter pd sa satt att de kan reagera
mer positivt pad emotionella budskap i
annonser och andra typer av
marknadskommunikation (Williams och
Drolet 2005; Kim och Jin 2019). Aldre
personer ar generellt sett mer mottagliga
for emotionell information och minns den
darmed ocksa battre (Yoon, Cole och Lee
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2009). Darfor kan aldre konsumenter
bland annat reagera mer positivt pa
emotionella (jamfort med rationella)
budskap i annonser for alla typer av
produkter, medan yngre konsumenter
reagerar mer positivt pa emotionella
budskap i annonser for hedoniska
produkter (Drolet, Williams och Lau-Gesk
2007). Vissa studier har dock visat att
aldre konsumenter bara ar mer kansliga
for emotionella budskap nar dessa
formedlar starka kanslor (Albouy och
Jean-Marc 2018) och att de till och med
kan foredra rationella budskap framfor
emotionella budskap (Sudbury-Riley och
Edgar 2016).

Det finns ocksa viss tidigare forskning
som tyder pa att dldre konsumenter, i
motsats till yngre, foredrar promotions-
fokuserade budskap framfor preventions-
fokuserade budskap i annonser (Micu och
Chowdhury 2010). Vissa tidigare
antaganden om att aldre konsumenter
skulle vara mer lojala gentemot aldre
varumarken har forskare daremot inte
kunnat hitta nagot beldgg for pa senare
tid, i alla fall inte inom dagligvaruhandeln
(Phua, Kennedy, Trinh, Page och Hartnett
2020). Saval aldre som yngre varumarken
tycks alltsa kunna attrahera saval aldre
som yngre konsumenter.

2.1.2 Aldre personers inkludering i
marknadskommunikation

Det saknades vid projektets start ocksa
forskning om hur aldre och andra
konsumenter reagerar pa att aldre
personer inkluderas i

marknadskommunikation. Den tidigare
forskning som fanns inom detta omrade
visade att aldre personer ar
underrepresenterade i annonser och
annan marknadskommunikation (Ursic,
Ursic och Ursic 1986; Zhang, Harwood,
Williams, Ylanne-McEwen, Wadleigh och
Thimm 2006). Nar aldre konsumenter val
far synas i marknadskommunikation
tenderar de ocksa att framstallas pa
mycket stereotypa satt (Eisend 2022).
Detta ar problematiskt, med tanke pa att
denna typ av osynliggorande och negativa
aldersstereotyper kan ha en negativ effekt
pa aldre konsumenters upplevda
sjalvférmaga (self-efficacy) och kognitiva
prestationer (Groeppel-Klein, Helfgen,
Spilski och Schreiber 2017).

Sociala signaler som paminner om alder
och ungdom kan ocksa upplevas som
hotande for aldre konsumenter i vissa
konsumtionssituationer (Amatulli, Guido
och Nataraajan 2015). En ovilja att
associeras med de negativa stereotyper
som finns kring aldrande kan gora att
aldre konsumenter till och med undviker
att ta del av erbjudanden som riktas
specifikt till aldre, som pensionarsrabatter
(Tepper 1994). Att se sig sjalva
representerade i annonser kan daremot ha
positiva effekter pa dldre konsumenter
(Chevalier och Moal-Ulvoas 2018), aven
nar det galler anvandningen av aldre sa
kallade influencers i
marknadskommunikation (Chan och Fan
2020).

Sammanfattningsvis fanns det innan
projektet paborjades redan viss kunskap
om hur aldre konsumenter reagerar pa
marknadskommunikation och pa aldre
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personers inkludering i denna. Att doma
av den tidigare forskningen verkar det
finnas vissa skillnader mellan hur aldre
konsumenter och andra grupper av
konsumenter reagerar pa
marknadskommunikation. Det fanns
daremot stora kunskapsluckor i den
tidigare forskningen, inte minst kring hur
aldre konsumenter reagerar pa nyare
former av marknadskommunikation, som
digital marknadsforing och
marknadsforing i sociala medier (Nunan
och Di Domenico 2019).

Bristen pa kunskap om hur
marknadskommunikation ska utformas for
att passa aldre konsumenter ar
problematisk, med tanke pa att de aldre
konsumenterna ar en av de viktigaste
konsumentgrupperna i termer av
befolkningsandel och totala disponibla
inkomster. Andelen aldre konsumenter
kommer ocksa att fortsatta oka allt
eftersom befolkningen aldras. Detta
innebar sammantaget att det finns en
viktig affarsmassig potential for handeln i
att anpassa kampanjer och annan
marknadskommunikation sa att den blir
effektiv for aldre konsumenter.

2.2 Projektets syfte

Forskningsprojektets syfte var att studera
aldre konsumenters reaktioner pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsforetag. Den overgripande
malsattningen med projektet var att 6ka
kunskapen om hur de aldre
konsumenterna reagerar pg olika aspekter
av handelsforetagens kampanjer och
marknadskommunikation, samt hur

betydelsefull denna grupp konsumenter
ar for handelsnaringen. Mer konkret var
malsattningen att uppna foljande specifika
effekter med forskningsprojektet:

e Att bidra till forskningen om hur
aldre konsumenter reagerar pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsforetag.

e Att ge vagledning till handeln
kring hur kampanjer och annan
marknadskommunikation riktade
till aldre konsumenter ska
utformas.

o Att 6ka kunskapen hos naringsliv,
forskare och medier om hur
betydelsefulla de aldre
konsumenterna ar for
handelsnaringen.

2.3 Projektets fragestallning och
forskningsfriagor

En stor del av handelsféretagens kunder
bestar idag av aldre konsumenter. Det blir
allt viktigare for handelns foretag att
kommunicera med denna viktiga och
vaxande grupp konsumenter. Samtidigt
blir marknadskommunikationen i sig allt
viktigare for handelsforetagen, inte minst i
och med framvaxten av nya digitala
kommunikations- och forsaljningskanaler
(Villanova et al. 2021). Det saknades vid
projektstarten kunskap om hur aldre
konsumenter reagerar pa
handelsforetagens kampanjer och
marknadskommunikation och avsikten
med projektet var darfor att bidra med
sadan kunskap, samt att belysa hur viktig
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den aldre konsumentgruppen ar for
handelsnaringen.

Den 6vergripande fragestallning som
undersoktes i projektet var darfor:

Hur reagerar dldre konsumenter pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation med
handelsnéaringens féretag som avsandare?

Med utgangspunkt i projektets syfte och
fragestallning formulerades aven féljande
6vergripande forskningsfragor, som sedan
undersoktes i de empiriska studierna:

e Hur ska kampanjer och annan
marknadskommunikation fran
handelsforetag utformas for att ha
en positiv effekt pa de aldre
konsumenternas reaktioner?

e Hur paverkar
marknadskommunikationens
utformning och innehall de aldre
konsumenternas reaktioner i
termer av attityder och
kopintentioner?
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3. Forskningsmetod

Inom forskningsprojektet genomforde vi
totalt tio empiriska studier, varav tva var
kvalitativa studier och atta studier var
designade som experiment. Projektets tva
forskare genomforde lopande studier
under hela projektperioden. Resultaten
bidrog bade till forskningen om aldre
konsumenters reaktioner pa
marknadskommunikation och forskningen
om aldre personers inkludering i
marknadskommunikation. Flera av
projektets studier bidrog till bdda dessa
forskningsomraden. | figur 1 nedan
sammanfattas projektets
forskningsomraden, forskningsédmnen och
genomforda studier.

Inspiration och promotion i
reklambudskap

Aldre konsumenters reaktioner
pa marknadskommunikation

Paminnelse (priming) om
alder i marknadskommunikation

Aldre konsumenter definierades i
projektet som konsumenter fran 60 ars
alder och aldre. | projektet beaktades dven
alternativa definitioner pa
konsumenternas alder, som deras
kognitiva alder (Stephens 1991). Alla
projektets studier genomfordes pa natet
och deltagarna rekryterades med hjalp av
digitala konsumentpaneler. | de studier
som genomfordes som experiment
kombinerades traditionella matt fran
detaljhandelsforskningen med olika
psykologiska forklaringsvariabler. | en av
studierna deltog aven yngre konsumenter,
for att mojliggora jamforelser mellan
konsumenter i olika dldersgrupper. Nedan
foljer en kort beskrivning av
experimentmetoden, samt hur de aldre
konsumenternas reaktioner mattes.

Inspiration- och promotionsbudskap
1 experiment

Inspiration- och promotionsbudskap
riktade till dldre och yngre
1 experiment

Positiva/neutrala budskap
1 experiment

Kundméten och teknik
1 experiment

Butiksmedarbetare i

marknadskommunikation

Aldre personers inkludering
i marknadskommunikation

Stereotypa portratt av dldre i

Medarbetare i olika aldrar
1 kvalitativ studie, 1 experiment

Aktiva och passiva dldre
1 kvalitativ studie, 2 experiment

marknadskommunikation

Fysiskt svaga aldre
1 experiment

Figur 1 Oversikt av projektets forskningsomraden och studier
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3.1 Kvalitativa studier

De tva kvalitativa studier som
genomfordes inom projektet anvande
ocksa deltagare fran konsumentpaneler
pa natet. Bada de kvalitativa studierna
anvande deltagare fran konsument-
paneler i Storbritannien. | studierna fick
deltagarna forst se flera exempel pa olika
typer av marknadskommunikation, som de
sedan fick besvara ett antal 6ppna fragor
om. Deltagarnas svar analyserades sedan
av projektets forskare med kvalitativa
metoder.

3.2 Experiment

Inom projektet genomfordes atta
experiment. Dessa gick till sa att
experimentdeltagarna slumpmassigt
delades in i grupper och sedan
exponerades for olika exempel pa
marknadskommunikation (experimentens
stimuli) som hade manipulerats pa olika
satt. Som stimuli i experimenten anvandes
exempel pd marknadskommunikation i
from av annonser och sponsrade sociala
medier-inlagg. Efter att ha sett ndgon
form av experimentstimuli fick deltagarna
svara pa ett antal fragor i ett skriftligt
formular. Genom att jamfora resultaten pa
frdgorna mellan de olika
experimentgrupperna kunde sedan
skillnader i konsumenters reaktioner pa de
manipulerade exemplen pa
marknadskommunikation analyseras. Av

totalt dtta experiment anvande sju
experiment deltagare fran Storbritannien
och ett experiment anvande deltagare
fran USA.

For att mata konsumentreaktioner i
experimenten utgick projektet ifran ett
antal variabler som traditionellt anvands
inom retailforskningen och
reklamforskningen. Framst fokuserade
projektet pa konsumenternas reaktioner
pa marknadskommunikationen i form av
attityder och intentioner. Dessa variabler
mattes med enkatfragor som besvarades
pa skalor. Mestadels anviandes sedan
kvantitativa metoder for att analysera
deltagarnas svar pa enkatfragorna.
Analysen fokuserade framst pa att
jamféra konsumenternas reaktioner pa
olika exempel pa
marknadskommunikation. | stérsta mojliga
man anvandes etablerade matt och skalor.
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4. Forskningsresultat

Projektets 6vergripande fragestallning var
hur aldre konsumenter reagerar pa
kampanjer och annan
marknadskommunikation med
handelsnaringens foretag som avsandare.
Med detta och projektets forskningsfragor
som utgdngspunkt genomfordes tio
empiriska studier inom fyra omraden,
namligen inspiration och promotion i
reklambudskap, pdminnelser om alder i
marknadskommunikation,
butiksmedarbetare i
marknadskommunikation och stereotypa
portratt av aldre i
marknadskommunikation. | det har
kapitlet presenteras resultaten fran
studierna uppdelat pa dessa fyra
omraden.

4.1 Inspiration och promotion i
reklambudskap

| manga av handelns kampanjer riktade till
aldre konsumenter betonas
priserbjudanden. Exempel pa detta ar
speciella pensionarsrabatter, som i
dagligvaruhandeln ofta ar begransade till
specifika tidsperioder (till exempel sa
kallade "pensionarstisdagar”).
Reklambudskap riktade till aldre
konsumenter betonar alltsd ofta just
promotionsbudskap, och da speciellt
priserbjudanden, snarare an inspiration.
Trots detta verkar det inte finnas ndgon

aktuell forskning som tyder pa att aldre
konsumenter skulle vara speciellt
intresserade av eller mottagliga for
promotionsbudskap. Inom projektet
genomforde vi darfor tva studier for att
undersoka aldre konsumenters reaktioner
pa reklambudskap fokuserade pa
inspiration och promotion, samt for att
jamfora deras reaktioner pa annonserna
med yngre konsumentgrupper.

Den forsta studien jamforde aldre
konsumenters reaktioner pa annonser vars
budskap fokuserade pa inspiration och
promotion. Deltagarna i studien var
mellan 60 och 82 ar gamla (medelvarde
65,00 ar). Studien genomférdes som ett
experiment, sa att deltagarna i studien
antingen fick se en annons med ett
promotionsbudskap eller en annons med
ett inspirationsbudskap. | studien anvande
vi bade annonser fér en hedonisk produkt
(glass) och en utilistisk produkt (pasta).
Annonserna var fiktiva, men hade
designats av en grafisk designer med stor
erfarenhet av att arbeta med denna typ av
annonser. Figur 2 visar exempel pa nagra
av de annonser for den hedoniska
produkten (glass) som anvandes i studien.
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Figur 2 Exempel pa annonser med promotions- (vdnster) och inspirationsbudskap (héger)

Resultaten fran den forsta studien visade
intressant nog att de aldre konsumenterna
foredrog annonserna med
inspirationsbudskap framfér annonserna
med promotionsbudskap. De aldre
konsumenternas attityder till annonserna,
varumarkena och produkterna var mer
positiva nar annonserna hade
inspirationsbudskap an nar de hade
promotionsbudskap. De kdnde sig ocksa
mer inspirerade och upplevde att de
annonserade produkterna var av hogre
kvalitet. De positiva effekterna av
annonserna med inspirationsbudskap

paverkades inte av om produkterna som
annonserades var hedoniska eller
utilistiska, utan annonserna med
inspirationsbudskap hade mer positiva
effekter for bada produktkategorierna.
Tabell 1 nedan illustrerar skillnaderna i
medelvarden mellan annonserna med
inspirationsbudskap och
promotionsbudskap for olika fragor.

| den andra studien inom samma omrade
jamforde vi aldre konsumenters reaktioner
pa annonserna med budskap fokuserade
pa inspiration och promotion med yngre
konsumenters reaktioner pa samma

Inspirationsbudskap Promotionsbudskap
Attityder till annonsen 5,41 5,00
Attityder till varumarket 5,05 4,62
Attityder till produkten 5,55 511
Inspiration till att kdpa 3,54 2,98
Inspiration (allmént) 3,57 3,10
Produktkvalitet 517 4,42

Tabell 1 Medelvérden fér annonser med inspirationsbudskap och promotionsbudskap (pa

en skala fran 1=[3gt till 7=hégt)
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annonser. | denna studie anvande vi
samma annonser for en hedonisk produkt
(glass) och en utilistisk produkt (pasta)
som i den forra studien. Resultaten visade
samma positiva effekter for annonserna
med inspirationsbudskap aven for de
yngre konsumenterna, som var mellan 25
och 46 ar (medelvarde 34,33 ar). Det var
alltsa ingen skillnad pa de aldre och yngre
konsumenternas reaktioner pa
annonserna med inspirationsbudskap och
promotionsbudskap, varken for de
hedoniska eller utilistiska produkterna.

Sammantaget visade alltsd resultaten fradn
de tva studierna inom omradet att aldre
konsumenter reagerade mycket positivt
pa annonser med inspirationsbudskap,
men att de inte reagerade lika positivt pd
annonser med promotionsbudskap.
Studierna visade ocksa att de aldre
konsumenternas reaktioner pa
annonserna inte skilde sig fran de yngre
konsumenternas reaktioner.

4.2 Paminnelser om alder i
marknadskommunikation riktad
till aldre

Det andra omradet som studerades inom
projektet var aldre konsumenters
reaktioner pa marknadskommunikation
som innehaller pdminnelser om deras
alder. Tidigare forskning inom omradet
har visat att aldre konsumenter kan
reagera negativt pa att paminnas om sin
alder i marknadskommunikation, eftersom
detta kan upplevas som stigmatiserande
(Tepper 1994). En tidigare studie, som
genomfordes av projektets forskare

tillsammans med Sven-Olov Daunfeldt
innan forskningsprojektet pabdrjades,
visade daremot att aldre konsumenters
reaktioner pa priserbjudanden i annonser
(promotionsbudskap) inte paverkades av
om erbjudandet riktades till alla
konsumenter eller specifikt till aldre
konsumenter (Berg, Liljedal och Daunfeldt
2022). Den studien visade alltsa inga
skillnader mellan aldre konsumenters
reaktioner pa annonser som inneholl
paminnelser om deras alder och annonser
som inte inneholl paminnelser om alder.

Inom projektet genomforde vi en studie
inom detta omrade, som byggde pa den
tidigare studiens resultat. | denna studie
undersokte vi om ett positivt budskap, i
form av de emotioner som uttrycks i
budskapet relaterat till alder, kan géra att
annonser som innehaller paminnelser om
aldre konsumenters alder tas emot mer
positivt. Studien designades som ett
experiment, dar deltagarna var aldre
konsumenter (60 till 82 &r, medelvarde
64,74 ar) som var och en fick se en
annons och svara pa fragor om den. Ett
pahittat varumarke, Norrkop, anvandes i
annonsen for att inte konsumenternas
tidigare erfarenheter av ett varumarke
skulle paverka resultaten av studien.
Deltagarna delades in i fyra grupper i
experimentet, varav tva grupper fick se
annonser som innehdll paminnelser om
konsumenternas alder (6ver 60 ar).
Halften av grupperna fick se annonser
som hade positiva budskap och halften
annonser med neutrala budskap. Figur 1
nedan visar en av annonserna, som
inneholl en paminnelse om alder och hade
ett positivt budskap.
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Feel like celebrating?

We do! This month we offer all our customers over the wonderful age of 60 a 5% discount.*

*Offer valid to everyone at the age of 60 or older throughout March 2022. For terms and conditions, please visit your local Norrkdp store.

Figur 3 Exempel pa annons med positivt budskap som paminner om alder

Studiens resultat visade att det inte gjorde
nagon storre skillnad for hur annonserna
utvarderades om budskapet var positivt
eller neutralt. Resultaten visade alltsa
inga skillnader i attityder till annonserna,
attityder till varumarket eller
kopintentioner mellan annonser med
positiva och neutrala budskap. Det fanns
heller inga skillnader i frdga om vilken
produktkvalitet de aldre konsumenterna
upplevde att de annonserade produkterna
hade.

4.3 Butiksmedarbetare i
marknadskommunikation

Nasta omrade som studerades i projektet
handlar om hur aldre konsumenter
reagerar pa olika former av
marknadskommunikation dar
butiksmedarbetare far synas pa bild. Vi
valde har att studera just
marknadskommunikation med
butiksmedarbetare eftersom viss tidigare
forskning har visat att aldre konsumenter

lagger storre vikt vid service och
kundmoten i butiker an yngre
konsumenter gor. Aldre konsumenter
spenderar mer pa service an yngre och de
sociala aspekterna av kundmoten i butiker
verkar ha storre betydelse for hur aldre
konsumenter utvarderar sina butiksbesok
(Grougiou och Pettigrew 2011).
Butiksbesok fyller dessutom en viktig
social funktion hos manga aldre som kan
bidra positivt till deras allmanna
valmaende (Kang och Ridgway 1996).
Baserat pa den tidigare forskningen ville
vi inom projektet undersoka om aldre
konsumenters positiva reaktioner pa
service och kundmoten i butik ocksd gor
att de reagerar positivt pa
marknadskommunikation som lyfter fram
butiksmedarbetare.

Inom detta omradde genomforde vi darfor
tre olika studier. | de tva forsta studierna
fokuserade vi pa annonser med
medarbetare i olika aldrar. Forst
genomforde vi en kvalitativ studie dar alla
deltagare fick se fyra annonser med bilder
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av olika medarbetare. Bilderna pa
medarbetare var sa kallade stockfoton
(dven kallat arkivbilder) som kdptes fran
foretaget Shutterstock. De fyra fotona
visade alla butiksmedarbetare som var
avbildade i butiksmiljoer. Personerna pa
fotona var en yngre kvinna, en aldre
kvinna, en yngre man och en aldre man.
Deltagarna i studien var alla aldre
konsumenter (60 till 79 ar, medelvarde
66,33 ar) som rekryterats via en
konsumentpanel pa natet. | studien
anvandes samma fiktiva varumarke,

-

~~

Norrkop, som i tidigare studier for att
eventuell tidigare kannedom om ett
verkligt varumarke inte skulle paverka
deltagarnas upplevelser av annonserna.
Alla annonserna inneholl forutom bilden
pa butiksmedarbetaren dven en kort
annonstext som beskrev butikens
erbjudande med betoning pa service och
kundmoten. Figur 4 och figur 5 visar tva
av annonserna i studien.

NORRKOP

E! SCANDI GROCERY STORE |

Finally we meet!
Here at Norrkop we all look forward to seeing you in one of our brand new stores. Providing excellent

customer service in all Norrkop stores is our priority and we are always happy to help you.
Pictured is Sarah, who works in our Southampton store

Figur 4 Annons med bild pa &ldre butiksmedarbetare

Deltagarna i studien instruerades forst att
beskriva sina tankar kring alla fyra
annonserna. Var analys visade att de
flesta svaren speglade en positiv bild av
annonserna. Speciellt gallde detta
annonserna som visade aldre
butiksmedarbetare, dar drygt tva
tredjedelar av kommentarerna formedlade
ett positivt intryck av annonserna. Manga
kommenterade att de aldre

butiksmedarbetarna gav ett varmt och
vanligt intryck. Nagra exempel pa denna
typ av kommentarer var:

"Hon [butiksmedarbetaren] ser ut som en
vanlig och valkomnande person som jag
gérna skulle vilja fa hjalp av i butiken.”
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"Han [butiksmedarbetaren] verkar vara en
person som bryr sig om andra. Han ser
valdigt vanlig och professionell ut och ger
ett bra intryck av butiken.”

Vissa kommenterade ocksa att
butiksmedarbetarna verkade kompetenta,
speciellt nar annonserna visade manliga
butiksmedarbetare. Nagra av deltagarna
kommenterade ocksa
butiksmedarbetarnas alder, men bara nar
annonserna visade bilder pa aldre
butiksmedarbetare. Exempel pa sadana
kommentarer var:

"Roligt att se adldre personer som arbetar i
era butiker.”

"Trevligt att se dldre damer i era butiker.”

Aven om kommentarerna generellt var
positiva speglade manga av svaren ocksa
en frustration med att annonserna inte
inneholl mer information om produkterna
och butikerna. Mdnga uttryckte att de
hellre skulle ha sett mer information om
butiker, produkter och erbjudanden lyftas
fram i annonserna an service och
butiksmedarbetare. Nagra exempel pa
kommentarer som efterfragade mer
information om butiken och produkterna:

"Jag vill veta vad ni séljer och prisnivan,
service ar vad jag forvantar mig och inte
nagot som ni borde annonsera.”

"Annonsen sdger inte sa mycket om vad
de séljer — service &r bra sa ldnge de séljer
vad jag behéver till ett pris jag har rad

”

med.

Sammantaget visade den kvalitativa
analysen alltsa att butiksmedarbetarna
gav ett positivt intryck i annonserna,
speciellt de aldre butiksmedarbetarna
som uppfattades som vanliga och
kompetenta. Medan nagra reagerade
positivt pd att se aldre butiksmedarbetare
i annonser tyckte andra att det hade varit
battre om annonserna hade haft mer
information om butiken och utbudet.
Deltagarna i den kvalitativa studien fick
aven besvara en frdga om vilka attityder
de hade till annonserna. Svaren pa denna
frdga analyserades kvantitativt och
resultaten visade inga skillnader i attityder
mellan annonserna med de yngre och de
aldre kvinnorna och mannen. Daremot var
deltagarnas attityder mer positiva till
annonsen med den yngre kvinnan an till
annonsen med den yngre mannen.
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Figur 5 Annons med bild pa yngre butiksmedarbetare

| den andra studien som vi genomforde
inom omradet tog vi fasta pa
kommentarerna om brist pa information
om produkter. Studien designades som ett
experiment dar vi jamforde annonserna
fran den tidigare studien med yngre och
aldre kvinnliga butiksmedarbetare (Figur 4

och Figur 5) med en annons utan bild pa
butiksmedarbetare (Figur 6), som i stallet
visade en bild pa en matkasse fylld med

produkter och en annonstext om butikens
utbud av produkter. Deltagarna i studien
delades upp i tre grupper, sa att varje
deltagare fick se och svara pa fragor om
en av de tre annonserna. Studiens
deltagare var aldre konsumenter (60 till
76 ar, medelvarde 64,11 ar) som
rekryterades fran en konsumentpanel pa
natet.

NORRKOP

SCANDI GROCERY STORE

Finally here!

Come visit one of our brand new Norrkop stores. Providing a full assortment is our priority and
Norrkop’s shelves are always stocked with fresh produce and products from your favourite brands.

Figur 6 Annons utan bild pa butiksmedarbetare
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Resultaten fran denna studie visade
positiva resultat for annonsen utan bild pa
butiksmedarbetare (med bild pa
matkasse) och med mer information om
butikens produkter och utbud. Mer
specifikt s var attityderna till produkterna
mer positiva, produktkvaliteten upplevdes
som hogre och intentionerna att besoka
butiken var hogre for annonsen utan bild
pa butiksmedarbetare. Det fanns daremot
inga statistiskt signifikanta skillnader
mellan annonserna med aldre och yngre
butiksmedarbetare pa de variablerna.
Dessa resultat illustreras nedan i tabell 2.

Nar vi sedan jamférde de tva grupper som
sett annonser med bilder pd medarbetare
visade vara analyser att det fanns vissa
fordelar med att anvanda aldre
medarbetare i annonserna. Skillnaderna
syntes daremot pd tvd omraden som inte

rorde butikernas produkter eller utbud.
Narmare bestamt upplevde de aldre
konsumenterna att varumarket bakom
annonsen hade lagt ner mer mdéda pa
annonsen (brand effort) nar en aldre
butiksmedarbetare fick synas i annonsen.
Likasd upplevde de aldre konsumenterna
storre social samhorighet (social
connectedness) med de aldre
butiksmedarbetarna i annonserna an med
de yngre butiksmedarbetarna. Dessa
resultat kan ha att gora med att aldre
personer fortfarande ar
underrepresenterade i
marknadskommunikation (Ursic, Ursic och
Ursic 1986) och att de aldre
konsumenterna darfor reagerade positivt
pa att se aldre personer i annonser.
Resultaten frdn denna analys
sammanfattas i tabell 3.

Ingen

butiksmedarbetare
Attityder till produkterna 8,50
Produktkvalitet 7,83
Intentioner att besdka butiken 8,61

Yngre Aldre
butiksmedarbetare | butiksmedarbetare
6,61 7,01
6,59 7,08
7,58 7,90

Tabell 2 Medelvérden fér annonser utan butiksmedarbetare och med &ldre och yngre butiksmedarbetare (pa en

skala fran 1=[3gt till 10=hdgt)

Yngre Aldre
butiksmedarbetare | butiksmedarbetare
Brand effort 6,01 6,76
Social connectedness 5,53 6,17

Tabell 3 Medelvarden for annonser med aldre och yngre butiksmedarbetare
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| den tredje studien inom detta omrade
bytte vi typ av produkt, fran
dagligvaruhandeln till teknikprodukter.
Anledningen till bytet var att tidigare
forskning har visat att aldre konsumenter
ar mindre benagna att ta till sig ny teknik
och nya produkter (Mostagel, 2016). Aldre
konsumenters lagre erfarenhet av
produkter i kategorin skulle darmed kunna
leda till att de ar i storre behov av service
fran handelsféretagen som tillhandahaller
produkterna. Vi ville darfér underséka om
aldre konsumenter skulle reagera mer
positivt pa ett servicebudskap i
marknadskommunikation for en
butikskedja inom denna produktkategori.

& Telia
Sponsored

89 views

Telia Need a new phone? Come visit one of our stores to see our
wide selection of products.

View all 14 comments

Qv W

Som stimuli i denna studie anvande vi fyra
olika sponsrade Instagraminldagg. Inlaggen
var fiktiva men anvande ett riktigt
varumarke (Telia) som avsandare. Tva
grupper fick se fiktiva Instagraminlagg
som inkluderade bilder pa
butiksmedarbetare (fran Shutterstock) och
tva inldgg med bilder pa butiksinteriérer
fran Telia. Bada typerna av bilder
kombinerades med text som antingen
inneholl en uppmaning att besoka butiken
eller som beskrev butikens
serviceerbjudande. Figur 7 visar tva av de
Instagraminlagg som anvandes i studien.

e Telia
Sponsored

Qv W

89 views

Telia Need a new phone? Our friendly and helpful staff is always
happy to answer all your questions. Come visit one of our stores
and let us show you our wide selection of products.

View all 14 comments

Figur 7 Instagram-inldagg med (héger) och utan (vénster) bild pd butiksmedarbetare och servicebudskap

Vi lade inte till mer information om
produkterna i de annonser som inte
inneholl ndgot budskap om butikens
service, eftersom vi redan hade etablerat
att aldre konsumenter foredrar
produktinformation (i den forra studien om
butiksmedarbetare i annonser).
Deltagarna i studien var aldre
konsumenter som rekryterades via en
konsumentpanel i USA (60 till 93 ar,

medelvarde 66,24 ar) och de fick se en
annons var och svara pa fragor om denna.

Resultaten fran den tredje studien visade
inga statistiskt signifikanta skillnader
mellan de sponsrade Instagraminlaggen
med och utan bilder pa
butiksmedarbetare. Det var heller inga
skillnader mellan de inlagg som inneholl
budskap om service och de som inte
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gjorde det. Nagra av de variabler dar
resultaten inte skilde sig at mellan de
olika inlaggen:

o Attityder till annonserna

o Attityder till varumarket

o Kopintentioner

e Intentioner att besoka butiken

Sammanfattningsvis sa verkar det finnas
vissa positiva effekter av att anvanda
bilder av butiksmedarbetare i annonser
riktade till aldre konsumenter, aven om
dessa ar begransade till vissa specifika
omraden. Speciellt aldre
butiksmedarbetare uppfattas generellt
som varma och vanliga, aven om vissa
kunder hellre ser mer information om
produkter och sortimenti annonserna an
bilder pa butiksmedarbetare. Att anvanda
aldre butiksmedarbetare i annonser kan
aven leda till positiva effekter pa
varumarkesniva, samt att de aldre
konsumenterna upplever storre social
samhorighet med de butiksmedarbetare
som syns i annonserna. Daremot
reagerade de aldre konsumenterna mer
positivt pd information om utbud och
produkter i annonser an pa annonserna
med bilder av bdde yngre och aldre
butiksmedarbetare. Inte heller nar det
galler teknikprodukter sa reagerade aldre
konsumenter mer positivt pa
marknadskommunikation som inneholl
bilder av butiksmedarbetare eller
beskrivningar av serviceerbjudanden.

4.4 Stereotypa portratt av aldre i
marknadskommunikation

Det fjarde och sista omradet handlade om
hur dldre konsumenter reagerar pa

stereotypa portratt av aldre personer i
marknadskommunikation. Tidigare
forskning har visat att aldre personer ofta
portratteras pa stereotypa satt i
marknadskommunikation (Eisend 2022).
Det saknas daremot fortfarande forskning
kring vilka effekter det har att anvanda
denna typ av stereotypa portratt i reklam.
Forskning om andra former av stereotyp
reklam, som exempelvis konsstereotyp
reklam, har visat positiva effekter av att
undvika stereotypa portratt av olika
grupper (,&kestam, Rosengren, Dahlén,
Liljedal och Berg 2021). Vi ville darfor
undersoka om det aven skulle ha positiva
effekter att undvika stereotypa portratt av
aldre personer.

Inom detta omrdde genomforde vi fyra
studier, en kvalitativ studie och tre
experiment. Det forsta var en kvalitativ
studie, dar vi jamforde aldre
konsumenters reaktioner pa aktiva och
passiva portratt av aldre personer.
Stereotypa portratt av aldre personer i
reklam framstaller ofta aldre som fysiskt
svaga och passiva. Deltagarna i studien
var aldre konsumenter (60 till 78 ar,
medelvarde 67,00 ar) som rekryterades
via en konsumentpanel. De fick alla se sju
olika bilder av aldre par (en aldre man och
en aldre kvinna) som varierade i frdga om
hur aktivt eller passivt personerna pa
bilderna portratterades. Bilderna koptes
igen fran Shutterstock och vi valde bilder
pa aldre par som antingen var
portratterade som aktiva (se exempel i
figur 7) eller passiva (se exempel i figur 8).
Alla deltagare instruerades att beskriva
sina tankar kring bilderna som de fick se
en och en i randomiserad ordning.
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Figur 8 Bild med passiva portritt av aldre

For att sammanfatta sd uppfattade de
aldre konsumenterna alltsa bilderna som
att de var just aktiva och passiva, men
vissa av dem uppfattade ocksa att de
passiva bilderna visade upp en stereotyp
bild av aldre personer som de kande sig
trotta pa. Nasta studie inom omradet
designade vi som ett experiment, dar vi
testade hur aldre konsumenter reagerar

pa samma typ av aktiva och passiva bilder
pa aldre personer i annonser. Deltagarna i

studien var aldre konsumenter (60 till 77
ar, medelvarde 64,22 ar) som
rekryterades via konsumentpaneler. Vi
designade tva annonser for férsakringar,

med ett pahittat varumarke och en bild pa

bbb

ett aldre par. Bilderna hade tidigare
anvants i den kvalitativa studien och en av
dem visade en passiv bild av ett aldre par
(figur 9), medan den andra visade en aktiv
bild av ett aldre par (figur 10).

25



For all your insurance needs

Figur 9 Annons for forsdkringar med passiva portratt av dldre

Deltagarna delades upp i tva aktiva bilden som mer aktiv (medelvarde
experimentgrupper och varje deltagare 6,23 pa en skala fran 1 till 7) och den

fick se en av de tva annonserna och svara passiva bilden som mer passiv

pa fragor om den. Svaren visade ocksa att (medelvarde 3,27 pa en skala fran 1 till 7).

de aldre konsumenterna uppfattade den

For all your insurance needs

Figur 10 Annons fér férsakringar med aktiva portratt av aldre
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Resultaten fran experimentet visade dven
att de aldre konsumenterna upplevde att
annonsen med den passiva bilden var mer
stereotyp an annonsen med en aktiv bild.
Var analys visade ocksa att annonsen med
den aktiva bilden hade andra positiva
effekter. Attityderna till annonsen och
varumarkesattityderna var bada mer
positiva for annonserna med de aktiva
bilderna. Dessutom upplevde de aldre
konsumenterna att varumarket hade
anstrangt sig mer (brand effort) och hade
storre formaga (brand ability) nar
annonsen inneholl en aktiv bild an nar den
inneholl en passiv bild. De aldre
konsumenterna upplevde ocksa storre
social samhorighet (social connectedness)
med modellerna i annonsen nar bilden var
aktiv an nar den var passiv. Dessa resultat
sammanfattas i tabell 4.

For att undersoka om dessa positiva
effekter aven stracker sig till
kopintentioner genomforde vi ett andra
experiment med samma bilder. Denna
gang anvande vi dock annonser for en
konkret produkt, namligen naringstillskott
innehallande Omega-3. Deltagarna i det
andra experimentet var precis som i de
tidigare studierna aldre konsumenter (60
till 76 ar, medelvarde 65,03 ar) som
rekryterades fran en konsumentpanel. Vi
framstallde tva annonser, som férutom
samma bilder pa aldre par som anvandes i
den tidigare studien ocksa innehéll en bild
pa en produkt (ocksa kopt fran
Shutterstock) och en annonstext som
handlade om produkten. Figur 11 visar en
av de tva annonser som anvandes i
studien, med en aktiv bild pa ett dldre par.

Passiv bild Aktiv bild
Attityder till annonsen 4,07 4,60
Attityder till varuméarket 4,21 4,81
Varumérkets anstrangning (brand effort) 3,38 4,15
Varumarkets formaga (brand ability) 3,34 4,06
Social anknytning (social connectedness) 4,14 4,57
Stereotyp annons 5,95 4,24

Tabell 4 Medelvarden féor annonser med aktiva och passiva portratt av aldre
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Looking for a better Omega-3?

Figur 11 Annons for kosttillskott med aktiva portratt av aldre

Analysen av deltagarnas svar visade inte
samma positiva effekter av annonsen med
den aktiva bilden som den tidigare
studien. Det verkar alltsa som att effekten
av de aktiva bilderna uteblev for annonsen
med en annan, mer konkret produkt.

Vi genomforde aven en tredje studie inom
omradet, dar vi valde en annan form av
stereotyp bild pa ett dldre par. Ytterligare
en komponent av stereotyp reklam nar det
galler aldre personer handlar om de
ldres formaga. Aldre personer framstills
alltsa inte bara som passiva, utan dven
ofta som att de har nedsatt fysisk
formaga. | vart sista experiment inom
detta omrade valde vi darfor att jamfora
effekten av en annons med en aktiv bild
(Figur 10) med en annons som visar ett
aldre par med nedsatt fysisk formaga
(Figur 12). Deltagarna i studien var aldre

konsumenter (60 till 79 &r, medelvarde
64,45 ar) som rekryterades fran en
konsumentpanel pa natet. De delades upp
i tva experimentgrupper och var och en
fick se en av annonserna i studien och
svara pa fragor om den. Resultaten visade
att attityderna var mer positiva for
annonsen som visade ett aktivt par an for
annonsen som visade ett aldre par med
nedsatt fysisk formaga.

Sammanfattningsvis tyder alltsa de fyra
studier vi genomférde inom omradet pa
positiva effekter av att undvika denna typ
av stereotyp reklam. Detta stammer val
med den tidigare forskningen inom
stereotyper i reklam, som ocksa har visat
pa positiva effekter av att undvika andra
former av stereotyper i reklam.
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Figur 12 Annons fér férsékringar med passiva portratt av aldre

29



5. Implikationer och praktisk

betydelse for handeln

| detta avslutande kapitel sammanfattas
och diskuteras resultaten fran de tio
studier som genomfordes under projektet.
| kapitlet diskuteras aven projektets
forvantade bidrag till forskningen om
detaljhandeln och de forvantade
effekterna for handelsnaringen.

5.1 Slutsatser och diskussion av

resultaten

Syftet med detta forskningsprojekt var att
Oka kunskapen om hur aldre konsumenter
reagerar pa marknadskommunikation med
handelsnaringens foretag som avsandare.
Resultaten fran projektets studier pekar
pa flera rekommendationer kring
marknadskommunikation riktad till aldre
konsumenter som ar val varda att omsatta
i praktiken, for att pa sa vis kunna starka
handelns relation till de aldre
konsumenterna. Ett intressant resultat
fran studierna som undersokte inspiration
och promotion i reklambudskap var att
aldre konsumenter, precis som de yngre
konsumenterna, verkar foredra annonser
med inspirationsbudskap. Tidigare har det
funnits en uppfattning om att aldre
konsumenter skulle foredra
promotionsbudskap, som exempelvis
"pensionarstisdagar” med aldersrabatter,
men resultaten i detta projekt visar att
handeln dven kan ha mycket att vinna pa
att forsoka inspirera aldre konsumenter
med sin marknadskommunikation.

Trots att det i den tidigare forskningen

fanns vissa belagg for att aldre
konsumenter skulle reagera starkare pa
emotioner i marknadskommunikation sa
kunde detta projekt inte visa pa nagra
positiva effekter av
marknadskommunikation med positiva
budskap om alder. Vi kunde heller inte
visa pa nagra skillnader mellan olika
dagligvaruannonser som fokuserade pa
positiva och neutrala budskap. Resultaten
fran flera av projektets studier indikerar
ocksa att handelsforetag bor inkludera
aldre personeri sin
marknadskommunikation. Detta galler
saval aldre butiksmedarbetare som aldre
modeller i annonser. Att fa se aldre
butiksmedarbetare i annonser ledde
generellt till positiva omdémen fran de
aldre konsumenterna, dven om de ocksa
garna vill se mer information om butiker
och produkter i annonser. Aven om den
tidigare forskningen har betonat vikten av
service och kundmoten for aldre
konsumenter sa visar resultaten i detta
projekt att handelsforetag darfor inte
behover fokusera pa just service och
kundmoten i sin marknadskommunikation
riktad till aldre konsumenter.

Projektets resultat stammer daremot val
overens med den tidigare forskningen om
effekter av stereotypa och icke-stereotypa
portratt av aldre konsumenter i
marknadskommunikation. Resultaten fran
projektets studier visar att aldre
konsumenter uppskattar att se aldre
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personer i marknadskommunikation. Detta
resultat kan ha att gora med att aldre
personer fortfarande ar sa
underrepresenterade i all form av
marknadskommunikation (Eisend 2022).
Projektets studier indikerade ocksa att
aldre konsumenter upplever att foretag
som inkluderar aldre personer i sin
marknadskommunikation har lagt ner mer
moda pa annonserna. Det géaller dock att
se upp har, for projektets studier visar
ocksa att aldre konsumenter kan reagera
negativt pa stereotypa portratt av dldre
manniskor i marknadskommunikation
(som till exempel portratt av aldre som ar
passiva eller har nedsatt fysisk formaga i
annonser).

5.2 Bidrag till
detaljhandelsforskningen

Projektet har kunnat goéra ett flertal
teoretiska bidrag till olika
forskningsomraden. Det framsta bidraget
ar gentemot forskningen om aldre
konsumenter (Berg och Liljedal 2022) dar
studierna bidrar till 6kad forstaelse for hur
denna stora och viktiga konsumentgrupp
reagerar pa olika former av
marknadskommunikation i handeln (Phua,
Kennedy, Trinh, Page och Hartnett 2020;
Yoon, Cole och Lee 2009).

Nagra av studierna i detta projekt bidrar
ocksa till forskningen om &ldre personers
inkludering i marknadskommunikation
(Eisend 2022; Ursic, Ursic och Ursic 1986;
Zhang, Harwood, Williams, Ylanne-
McEwen, Wadleigh och Thimm 2006).
Detta forskningsomrade har pa senare tid
sett ett fornyat intresse, allt eftersom mer

forskning om icke-stereotypa portratt av
personer i marknadskommunikation
publiceras. Dock har forskningen om icke-
stereotypa portratt av aldre personer
hittills varit mycket sparsam, varfor detta
projekts studier och resultat bor vara av
sarskilt intresse for framtida forskning.

Vidare bidrar ett flertal av projektets
studier till forskningen om kundmoten och
service i butik, dar tidigare forskning har
visat att dessa aspekter ska vara av
sarskild betydelse for aldre konsumenter
(Grougiou och Pettigrew 2011, Kang och
Ridgway 1996). Resultaten i projektet
studier ligger visserligen i linje med denna
forskning, pa sa vis att aldre
butiksmedarbetare i
marknadskommunikation uppskattas av
aldre konsumenter, men resultaten visar
ocksa att nar det kommer till
marknadskommunikation kan aldre
konsumenter uppleva det som mer
relevant med mer information om sjalva
produkten och butiken, snarare an
personalen.

5.3 Forvantade effekter och
rekommendationer for
handelsnaringen

Eftersom de aldre konsumenterna idag
utgor en allt storre del av marknaden sd
kommer projektets fragestallningar med
tiden att bli allt viktigare for
handelsnaringen. Okad kunskap om hur
kampanjer och annan
marknadskommunikation riktade till aldre
konsumenter bor utformas kan pa sikt
leda till forbattrade effekter av handelns
marknadskommunikation, genom att
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denna anpassas for att vara mer effektiv
for den vaxande gruppen aldre
konsumenter. Okad kunskap inom
omradet kan ocksa leda till positiva
effekter pa hur aldre konsumenter
reagerar pa handelns
marknadskommunikation och varumarken,
om annonserna utformas sa att de blir
mer attraktiva for konsumenterna.

Genom att bidra med konkret vagledning
kring hur marknadskommunikation kan
utformas for att passa aldre konsumenter
kommer projektet att kunna gora ett
viktigt praktiskt bidrag till
handelsnaringen. Projektet bor darmed ha
stor praktisk relevans for
handelsnaringen. Forskningen om hur
aldre konsumenter reagerar pa
marknadskommunikation i handeln ar
eftersatt och detta projekt bidrar med ett
antal praktiskt relevanta rad till hur
handlare bast bor kommunicera med aldre
konsumenter. Baserat pa resultaten fran
projektets studier har vi formulerat
foljande tre rekommendationer for
handelsforetag:

e Ettforsta konkret rad galler
annonsbudskap riktade till aldre
konsumenter. Handlare i
dagligvaruhandeln bor strava efter
att inspirera aldre konsumenter,
precis som man forsoker inspirera
yngre konsumenter.

Inspirationsbudskap kan bland
annat leda till mer positiva
attityder gentemot annonser,
varumarken och produkter, samt
inspirera de aldre konsumenterna
till att vilja handla.

Handelsforetag bor i storre
utstrackning inkludera aldre
personer i sin
marknadskommunikation. En
rekommendation ar exempelvis att
lata aldre butiksmedarbetare
synas i
marknadskommunikationen,
eftersom projektets studier visade
att aldre konsumenter reagerade
positivt pa detta. | och med detta
bor handlare dock inte gldomma att
aven inkludera information om
produkter och butiker, eftersom
aldre konsumenter generellt
reagerar mer positivt pa denna typ
av information.

Slutligen rekommenderar vi
handelsforetag att forsoka undvika
negativa portratt av aldre personer
i sin marknadskommunikation.
Detta galler saval passiva portratt
av aldre personer som portratt av
aldre personer med nedsatt fysisk
formaga. Att visa upp mer aktiva
portratt av aldre personer i
marknadskommunikation ger
daremot positiva effekter pa bade
produkter och varumarken.
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