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1 INLEDNING

Okningen av antalet seniorer har en stigande betydelse i dagens samhélle. Senioren,
aven kallad den aldre konsumenten, kraver nya former av tjanster och storre valutbildad
arbetskraft an forut. Inte minst inom servicebranschen dér tjansteutbudet oftast &r riktad
mot den unga och vuxna konsumenten. Seniorens dnskan och ratt efter att fa uppleva
livsberikande upplevelser dven pa dldre dagar ar lika befogat som for den yngre. Den
standigt vaxande efterfragan av fritidstjanster anpassade for den aldre okar i betydelse,
precis som behovet av den sociala samvaron. Senioren representerar en malgrupp vars
behov skiljer sig fran den yngre generationens och det kan tidvis te sig som oklart for
hur man bést ndrmar sig dem. Hurdana fritidsaktiviteter intresserar dem och hur stor ar
efterfragan egentligen? (Pattersson 2006:17; Valkila 2012:6-7)

Fenomenet med de 6kade seniorerna pa marknaden har ocksa lett till att upp emot 90
procent av dem bor hemma, ensamma eller med partner. Det intressanta med seniorerna
ar att de ar minst lika aktiva som konsumenter, som de yngre generationerna; inte minst
kvinnorna, som &ven gar kanda under termen de graa pantrarna. Dagens graa pantrar har
bade tid och rad att fylla sin fritid med aktiviteter; aktiviteter som kan vara sma eller
stora, aktiva eller passiva; samt upplevelser med syftet att lara dem nagot. | och med att
de flesta inte bor pa alderdomshem langre, dér den sociala samvaron &r oundviklig och
fritidsaktiviteterna ar nédrmare till hands, foljer latt kdnslan av ensamhet och otrygghet
for dem. (Pattersson 2006:17; Valkila 2012:6-7)

Eftersom jag sjalv alltid varnat speciellt for den aldre malgruppen kéanner jag det som en
nodvandighet att kartlagga deras behov och 6nskemal. Alla har rétt till god service och
genom att fortydliga vad kvalitet innebar for de grda pantrarna kan vi inom servicesek-
torn hoja deras tjanstekvalitet, utveckla deras personal och fortydliga tillgangligheten av
fritidstjanster for dem. Detta &r en studie som reder ut skillnaden pa hur den éldre 60, 70
och 80 ariga kvinnan vardesatter sin fritid och fungerar som konsument av de fritids-
tjanster som finns till fér dem. Hur upplever de tjansteutbudet och vad innebér kvalitet

for dem?



1.1 Bakgrund

Enligt Arbets- och Naringsministeriet har turismens betydelse i Finland 6kat stadigt de
senaste aren och redan ar 2007 steg turismens sysselsattning langt forbi livsmedels- och
jordbruksindustrins omséttning. Tre ar senare ar 2010 var turismomsattningen fran en-
bart den inhemska befolkningen uppe i sammanlagt 7,9 miljarder euro. Statistikcen-
tralen presenterar en héjning med 4 procent inom servicebranschen i Finland fran ar
2011 till &r 2012. Den kumulativa arsokningen for hotell- och restaurangverksamheten
under ar 2012 beraknades till 3,9 procent, for reseservicen till 5,6 procent och for kul-
turservicen till 3,4 procent. Med detta facit pa hand &r det befogat att lyfta fram turism-
ens betydelse och den malgrupp som okar mest i volym pad marknaden, namligen the

baby boomers. (Statistikcentralen 2012; Ty6- ja Elinkeinoministerio 2013)

Under de 20 foljande aren kommer hela Europas arbetsliv att behéva anpassa sina ut-
vecklingsstrategier gentemot den nya malgruppen baby boomers. Baby boomers star
som en paraplydefinition for alla fodda kring andra varldskriget, runt ar 1950. Enligt
Suokannas (2010) definieras den &ldre konsumentgruppen &ven som seniorer och kvin-
norna speciellt for de graa pantrarna. Varfor intresset att narma sig malgruppen seniorer
tidigare har saknats fran tjansteutvecklarnas hall kan bero pa flera orsaker. En bety-
dande delorsak kan vara att de kvinnliga seniorerna lange har varit stamplade som snala
hedonister som konsumenter har de upplevts som ointresserade utav nya brand, men
nog njutningssokande och trygghetskréavande. Estetik och visuell njutning har lange lett
deras konsumentvanor, men deras hogsta uppskattning kan trots allt beskrivas som
“10 cents pensiondrsrabatt pa kaffekoppen”. Tjansteutvecklarna har av denna orsak inte
velat sdnka sina priser och saledes undgatt for att bli stamplade som seniorinriktade.
(EurActiv 2010; Suokannas 2010)

For att aterga till den kvinnliga dldre pantern, ar ett annat framforhallningssatt mojligt
genom att beskriva dem enligt deras kulturella alder. Den kulturella aldern diskuteras
fram och formas enligt tillfalle. Det betyder inte att en senior alltid &r en pensionar eller

aldring, utan en sjalfylld och mycket erfaren aldre konsument.



| augusti ar 2012 beraknades antalet dver 65 ar fyllda seniorer i Finland till sammanlagt
1003 212, varav Over halften (579 298) var kvinnor och enligt berdkningarna forvantas
antalet seniorer stadigt 6ka fram till ar 2020. (Mélsa 2008; Salokorpi 2012; Suokannas
2010)
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Figur 1 Antalet fyllda 65-aringar i Finland 1900-7/2012 (Salokorpi 2012).

Orsakerna bakom den livliga dkningen star deras forbattrade halsotillstand och livsstil.
Faktorer som i sig forlanger medellivsaldern betydelsefullt och samtidigt okar det
enorma tidsutrymmet for eventuella fritidsaktiviteter. Genom att inom servicesektorn
forbereda sig vél och utveckla det tjansteutbud som finns riktat mot dem, kan man mot-
arbeta den tristess och ensamhet som kan komma till att 6ka med tiden. Den aldre tende-
rar att forespraka trygga fritidsaktiviteter och det géller for tjansteutvecklarens del att
inte enbart tillgodose den generella senioren, utan att &ven kunna agera och hantera
ofdrberedda situationer da man minst anar det. En gra panter mellan 60 och 80 ar repre-
senterar olika sorters behov och dnskemal. (Finnish Tourist Board MEK 2013; Patter-
son 2006:45)

1.2 Fragestéllning

Eftersom den dldre konsumenten hor till den snabbt vaxande kundgruppen idag och an-
talet tidigare undersokningar inom amnet och turismbranschen ar fa, ar det hogaktuellt
att klargora for vem denna malgrupp ar samt vilka deras behov ar. Problemomradet om-
fattas av dagens kvinnliga seniorer i aldersgrupperna 60, 70 och 80 ar, som aven kallas

for de graa pantrarna. Omradet avgransas till friska och aktiva seniorer dar deras vard-
8



behov och halsotillstand fullstandigt utesluts. Hur upplever de graa pantrarna sin livs-
kvalitet, sin fritid och de utbud av fritidstjanster, som finns till for dem? Vilka motivat-
ionsfaktorer och upplevelser hojer deras upplevda livskvalitet? Finns det gemensamma
monster i deras val av fritidstjanster och vilka mdjligheter finns det till att utveckla

dessa tjanster?

1.3 Syfte

Syftet med arbetet &r att skapa en 6verblick 6ver vem den kvinnliga seniorkonsumenten
ar idag. Genom att definiera vad livskvalitet innebar, vilka deras motivationsfaktorer &r
och vilka faktorer som paverkar deras val av fritidstjanster, kan tjansternas kvalitet for-
béttras for dem. Malet ar att na en 6kad forstaelse for den kvinnliga seniorkonsumenten
och fortydliga de utvecklingsmdjligheter som finns inom upplevelsebranschen och ser-

vicesektorn.

2 DEN ALDRE KONSUMENTEN

Varlden forandras och stora utmaningar vantar inom den &ldre sektorn. De aldre kon-
sumenterna ar idag nastan dubbelt fler &n forr och en arbetskraftsbrist pa 5-10 procent &r
att forvanta. Enligt den senaste offentliggdrelsen av Health Behaviour and Health
among the Finnish Elderly (Laitilainen et al. 2011), definieras den aldre finska konsu-
menten som en 65-84 aring. Av undersokningen som gjordes pa sammanlagt 1 741
stycken aldringar framgick att deras halsotillstand har forbattrats stadigt sedan 1990-
talet. Trots att deras medelvikt har 6kat under denna tid har deras matvanor gatt mot det
halsosammare och deras rorlighetsformaga samt minneskapacitet har forbattrats enormt.
Deras fritidsbeteende begransas mest till deras sociala umgange med vénner, familj och
slékt, men deras konsumtion av turismtjanster har &ven Okat i popularitet. Till turism-
tjanster raknas resandet inrikes som utrikes, besok till sommarstuga eller camping, ut-
omhusaktiviteter som fiske och jakt, samt kulturella besok till teatrar, konserter och bio-
grafer. (Engbo 2013:2; Laitalainen et al. 2011:12-24)

Det &r kéant att vi alla oberoende alder och ursprung, personliga livsdrommar och om-

standigheter, har olika basbehov som behéver uppfyllas pa jamn basis. Enligt Maslows
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(se Westlund & Sjéberg 2010) behovshierarki behdver manniskan tillgodose sina behov
efter ett ordnat system. Ett system dar nivaerna representeras av olika trappsteg, dar
varje trappsteg dandrar fokus med livets gang. De fem basbehoven &r i ordningsfoljd fy-
siologiska, trygghet, samhdrighet, uppskattning och sjalvférverkligandet. Det forsta be-
hovet fysiologiska star for de priméra behoven foda, skydd och sexuellt utlopp. Det
andra behovet trygghet beskriver den psykologiska tryggheten, vetskapen om att hjélp
finns till hands vid behov. Det tredje behovet samhdrighet star for behovet av gemen-
skap och vaxelverkan med andra manniskor. Det fjarde behovet uppskattning star for
det man gor for mojligheten till att lara sig nagot nytt. Det femte och sista behovet star
for sjalvforverkligandet, hur viktigt det ar att standigt utvecklas och fa uppleva kulturell

samt larorik stimuli om vartannat. (Se Westlund & Sjéberg 2010:50-53)

Sjd/ferverkligande

It

Figur 2 Maslows behovshierarki (se Westlund & Sjoberg 2010). Modifierad av skribenten.

Eftersom manniskan i grunden ar en biologisk varelse som standigt utvecklas bade pa
insidan och utsidan, ar det inte konstigt att vissa behov forstarks med alderns gang. Da
utgangspunkten for manniskans valmaende borjar fran att de priméara behoven ar upp-
fyllda, ar det forstaeligt att dessa till sin betydelse forstarks nar aldern hojs. Varlden for-
andras med snabbt tempo och nyheter kan latt te sig skrammande for dem som é&r lang-
sammare pa att anpassa sig. Darfor blir trygghetsbehovet speciellt stort for den aldre.
Den oro som fods star bland annat fér morgondagen och for halsan, for att inte alltid bli
sedd eller forstadd. Oberoende vilken sorts av service som erbjuds den aldre konsumen-
ten ar det viktigt att alla basbehov ovan tas i beaktande. Att forsta den aldre konsumen-
ten betyder inte att man kan dra alla under samma matta, utan att inse hur marknads-

segmentet kryllar av olika undergrupper med olika basbehov. En del basbehov &r for-
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starkta mer &n andra och varierar mellan de ekonomiska-, hélso- och kulturella omstan-
digheterna. Den &ldre har distinkta karaktarsdrag och vardesatter bland annat bekvam-
lighet och trygghet mer an den yngre och star oftast i beredskap att betala extra for saker
och god kvalitet. (Se Westlund & Sjéberg 2010:50-53)

2.1 Livskvalitet

Oberoende hur man pratar om livskvalitet ar det ett hdgt subjektivt begrepp for var och
en. Tolkningsmojligheterna ar odndliga och begreppet tacker livets alla aspekter, som
dessutom férandras med livets gang. Tillsammans bygger aspekterna upp en belatenhet
med tillvaron, som man befinner sig i har och nu. Hit réknas faktorerna hélsa och vél-
stand (med den materiella levnadsstandarden) samt kanslan av vélbehag och lycka (in-
kluderat sociala relationer och livets meningsfullhet). Att exempelvis inte langre klara
sig ensam i sitt eget hem b&ddar dven det for en markbart sdémre livskvalitet, och kan
ofta uppsta da hemmet behover anpassas efter den forsamrade fysik man ofta gar till
motes med alderns gang. Ovriga personliga behov som ocksé behdver tillgodoses ar de
andliga och troende aspekterna. Kort sammanfattat star livskvalitet for allt som manni-
skan behover for att ma bra. Det ma vara kanslan av trygghet, den sociala gemenskapen,
de dagliga maltiderna eller den intellektuell utmaning som man far i form av ett korsord.
(Vuotilainen et al. 2002:11-12)

Allt eftersom livsstilen har forandrats under 1900-talet har &ven manniskans kulturella
identitet paverkats. Den &ldre ar idag genomsnittligt sett mindre utsliten av livets pa-
frestningar an den éaldre forr i tiden. Detta till stor del for att arbetslivet har forandrats
med kortare arbetsdagar, béttre semestervillkor och lattillgangligare sjukskrivningsmoj-
ligheter. Dessa faktorer har i sin tur resulterat i mer fritid an innan. Da det kommer till
hurdan livsstil man lever som aldring och vad man vardesitter i livet, bor man ta i beak-
tande de faktorer som gor livet unikt for sig. Starka faktorer ar kulturen man levt i, de
religiosa forestallningar man haft samt de politiska omstandigheter som férekommit.
Dessa formar enligt Kurki (2007) ménniskans kulturella identitet vare sig man vill det
eller ej. (Bond et al. 2004:24; Kurki 2007:71-74)

11



Av ovan namnda identitetsorsaker forstar man att synen pa livskvalitet ar olika for en-
skilda aldringar. Enligt Bond et al. (2004) raknas familjen, det sociala natverket, halsan
och rorlighetsformagan, samt olika typer av aktiviteter tillsammans till livskvalitet for
dem. Dessa paverkas i hogsta grad utav hélsotillstandet och personligheten, den ekono-
miska situation man befinner sig i, samt den sociala samvaro som man &r omringad av.
Eftersom en god livskvalitet praglas av aktivitet och social samvaro &r det bra att for-
hindra de ensamhetskanslor som kan uppkomma vid ett ensamt boende. Ménniskan &ar
en social varelse vars liv skapas i gemenskap med andra. Det sociala samspelet starker
sjalvkénslan och sjélvbilden, vilket i sin tur 6kar kanslan av livskvalitet. (Bond et al.
2004:24)

Trots att man uppnar en hogre alder med forandrade livsresurser som forsamrad halsa
eller karv ekonomi, finns intresset for livet kvar hos de aldre. Manga forfattare, konstna-
rer, politiker och forskare &r alla levande bevis pa detta, dven om de idag inte alla lever
kvar langre. Den sociokulturella varlden vill genom olika aktiviteter och verksamheter
uppmuntra den aldre att ta del av sitt eget liv i gemenskap med andra. Exempel pa krav-
I6sa och vardagliga typer av evenemang och engagemang &r kurser, konserter, musée-
och teaterbesok. Den kulturella stimulansen ger upphov till det kreativa tdnkandet och
laddar situationer med latta problemldsningar. Aktiviteter hjalper till att glémma bort
vardagen for en stund och ger tillatelse att istallet njuta av den gladjande, frigérande och
harmoniska tillvaron. Tillvaron bygger pa sjalvforverkligandet och pa kéanslan av en
forhojd livskvalitet. (Hyyppé & Liikanen 2005:136)

2.2 Kommunikationskanaler

Till foljd av den enorma teknologiska férandring som har skett under de senaste aren,
har &ven vikten av att hantera kommunikationsflodet okat. Vi lever idag i ett samhélle
vars kommunikationskanaler nar kors om tvars pa bara en brakdels sekund. Det galler
inte bara den unga generationen utan aven den éldre, som ofta mot sin vilja maste ta del
av dagens nya tillvagagangssatt. Tank bara pa sattet man betalade rakningar forr; man
promenerade till en gemensam bankautomat for att mata in rakning efter rakning manu-

ellt. Idag bor man skoéta allting 6ver hemdatorn, alternativt automatiskt 6ver den tradlosa
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telefonen. FOr den otekniska och olarda innebadr det en stor saknad av kontroll och
trygghet. (Larsson 2001:38-39)

For de aldre graa pantrarna har kommunikationen i det riktiga livet en enorm betydelse.
Det &r ett faktum att de aldre konsumenterna idag har ett stort behov av strukturer, tyd-
liga instruktioner, fysisk supportnérvaro samt ett personligt och kompetent bemotande i
allt de tar sig an. Till det har maste dven kommunikationen och dagens teknologi fun-
gera, faktorer som tillsammans ar avgorande fér hur helhetsintrycket blir for hela upple-
velsens del. Eftersom mycket av informationsflodet idag sker dver medierna finns det
enligt grundarna bakom TagAlong (2013) ett 6kat behov av kundbetjaning ansikte-mot-
ansikte. Nagot som forr var ett sjalvklart val for tjansteutvecklare i deras kommunikat-
ionsplan, men som idag allt oftare har ersétts med online medier. (Blythe 2000:144-145;
TagAlong 2013)

Genom att beharska konsten att kommunicera med konsumenten och forsta denne som
mottagare, kan man kontrollera och styra kommunikationen mot ett énskat mal. Det &r
ofta som informationen fran avsandaren till mottagaren uteblir eller férandras pa vagens
gang. Oftast handlar det inte om att kontexten paverkat budskapet eller att kanalen stru-
lat till det, utan att man som avsandare har haft bristfallig kunskap om mottagaren i sig.
Det hér galler speciellt den dldre generationen, som forr inte var lika mottaglig for all
information, men som idag har véxt till sig till en enorm kundgrupp av intellektuell
rang. (Larsson 2001:38-39)

Trots att majoriteten av den &ldre konsumentgruppen idag hanterar de nya kommunikat-
ions-kanalerna val, finns det fortfarande ett stort behov av strukturer, tydliga instrukt-
ioner, fysisk supportndrvaro samt ett personligt och kompetent bemotande. Deras ut-
veckling och livsstil har lett dem till att bli mindre fornuftstankande och mer emotion-
ella, men de bar fortfarande kvar avgérande mentala sparrar, som gor det svart for dem
att slappa kontrollen helt och hallet. Som avséndare &r det viktigt att ta detta i beaktande
och fokusera pa att presentera all information pa ett kort, koncist och sanningsenligt
satt. Man kan exempelvis inte presentera bildkvalitet i siffror och kalla det for skar-

mupplosning, utan istallet hanvisa till ett mer bekantare begrepp fran en tidigare era. Ett
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bra begrepp for att forklara innebdrden av skarmuppldsning kan vara att jamfora skill-
naden mellan herr Monets och herr Da Vincis malningar. (Parment 2008:31-32, 131)

Forutom mottagarens betydelse i kommunikationskontexten ar det viktigt att forsta sig
pa kommunikationens flode, som sker utan nagon sarskild kanal. En av de effektivaste
informationskanalerna idag kallas for word-of-mouth och fungerar bade bland unga och
aldre, pa gott och ont. Kanalen definieras som den mest tillforlitligaste, men minst kon-
trollerbara. Fenomenet bygger pa ett kansloladdat och sanningsenligt erfarande, som
upplevs arligt da den berattande har en nara relation till den lyssnande. Tidigare forsk-
ning visar att positiva upplevelser hos konsumenten vacker diskussion och darmed ett
lange leve word-of-mouth fenomen. Av konsumenter féredrar hela 90 procent att an-
vanda sig utav en personlig kalla infor ett kop. Da nojda konsumenter géarna delar med
sig av sina omvaldigande upplevelser vacks en langtan hos andra konsumenter att upp-
leva samma sak. Upplevelser som mest tenderar till prat ar ofta karaktériserade som
spannande och nya. Aven komplicerade, dyrare och synligare upplevelser ger upphov
till ett word-of-mouth prat, men liknas mer vid skvaller. Det &r inte ovanligt att man vill
ge ett prestigefyllt intryck med sin upplevelse och ibland &r det rentav en av huvudorsa-
kerna till att upplevelsen &r gjord Overhuvudtaget. (Blythe 2000:144-145; Flores
2013:20-21; Hanefors & Mossberg 2007:89)

Vad betyder da word-of-mouth rent teoretiskt? Det ar en interaktiv kommunikation dar
personliga asikter och kanslor formedlas mellan tva starkt forknippade parter. Typiska
parter ar familjemedlemmar, vanner, bekanta eller kolleger. Teorin om word-of-mouth
hanger ihop med konsumentens egna motivationsfaktorer och beror mycket pa kanslan
man far efter en slutford konsumtion. Vilket forhallningssatt man har och vilka detaljer
man lyfter fram i pratet hanger pa hur stor beloningen forvantas vara. Syftet med att an-
vanda sig av word-of-mouth kan bland annat vara att hoja sitt prestigevérde bland andra,
vacka avundsjuka eller nyfikenhet, eller helt enkelt for att dela med sig av sin larorika
och personliga erfarenhet i hopp om ett tack eller tva. Ofta kan en upplevelse kannas
intetsdgande om den &r upplevd i all ensamhet. Ta som exempel en unik solnedgang pa
en destination utomlands. Genom att aterberatta den i efterhand kommer dess egentliga
varde for konsumenten fram, ett varde som var fullstandigt likgiltigt innan, men som
vaxte till sig da nagon annan fick ta del av den. (Ahl 2004:46-48; Blythe 2000:144-145)
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Hur n6jd eller missnojd man som konsument varit paverkar med andra ord den word-of-
mouth marknadsforing som sprids i efterhand. Forskning tyder pa att opinionsbildning-
en fods nar samtalet val ar igang och kan vara bade av positiv och negativ klang. Det ar
misstanksamt om budskapet alltid stimmer Gverens med verkligheten och en missnojd
konsument lar sprida ordet upp till tre ganger fler mottagare i jamférelse med en nojd
konsument. Darfor arbetar tjansteutvecklare aktivt med att forsoka styra det word-of-
mouth prat som behandlar deras tjanster och produkter, men dagens manga sociala me-
dier forsvarar detta betydligt. (Ahl 2004:46-48; Blythe 2000:144-145)

2.3 Motivationsteorier

Forskaren Seppo Iso-Ahola (2007) har undersokt konsumenternas flykt- och sékmotiv
narmare enligt begreppet push- och pullkrafterna. 1 modellen ligger fokus pa motivat-
ionernas inre och yttre sociala beléning och betonar hur alla konsumenters behov hu-
vudsakligen ar sjalvcentrerade. Det vardagliga livet dar for manga ordnat enligt ett inre
schemalagt monster som ger litet utrymme for egna beslut och egen paverkan. Trots att
en konsument har l&mnat arbetslivet bakom sig byggs vardagen ofta upp av sjalvlarda
rutiner enligt den biologiska klockan. Hit hor bland annat rutiner som frukost, lunch,
middag och kvallsmal, for att inte glomma tandborstning, toalettbesok, friskluft och
laggdags. Enligt Iso-Aholas motivationsmodell har en trygghetssékande individ som
konsument troligen en kombination av dessa. Modellen delas in i fyra delar med 6nskan
efter social beléning, 6nskan efter inre bel6ning, flykt fran inre omstandighet och flykt
fran social omstandighet. (Se Hanefors & Mossberg 2007:64-65)

Det saregna for den aldre konsumenten, speciellt den graa pantern, dr den hoga aldern
och den rika livserfarenhet, som bada kommit till att forma en valdigt stark personlighet
under aldre dagar. Fran dessa kommer aven tva motivationsfaktorer upp som kan kom-
bineras med push- och pullkrafterna, ndmligen den inre och den yttre motivationen.
Trots att den aldre konsumenten har en hog livsalder styrs motivationen fortfarande av
det valdigt biologiska ha-begaret. De inre motivationerna kan vara ogripbara for en ut-
omstaende, men klara och tydliga for en sjalv. De ar bland annat egna intressen, kanslor

av gléadje, hat eller besvikelse, kénslor av upprymdhet och kanslor som finns innerst
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inne hos en, medan de yttre motivationerna tangerar de mer fysiologiska sidorna och
kommer i form av beldning, straff eller forvantningar. Yttre mekanismer kan vara val-
digt synliga for en utomstaende part och kan ofta kopplas ihop med de materiella beho-
ven till push- eller pullkrafter, och kan darefter placeras in i olika sociala normer eller
situationer. (Ahl 2004:46-48)
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Figur 3 Motivationsmodell enligt Seppo Iso-Ahola (se Hanefors & Mossberg 2007). Modifierad av skribenten.

Som tidigare namnts i beskrivningen av den aldre konsumenten, har den kulturella al-
dern och den individuella personligheten en stor inverkan pa den inre motivationen. En-
ligt Cooper et al. (2008) styrs inte konsumenten enbart av viljan att konsumera en tjanst
eller behovet att fly till en tjanst, utan &ven av fyra andra starka motivationer. Dessa fyra
motivationer klassas som fysiska, kulturella och personliga motivationer, samt den
fjarde som ger en kansla av prestige eller status. Eftersom de graa pantrarna beskrivs
som sjélfyllda, erfarna och hedonistiska konsumenter, vager de kulturella och personliga
motivationsfaktorerna tyngre hos dem &n hos yngre. (Cooper et al. 2008:47; Suokannas
2004)

Med kulturella avser Cooper et al. (2008) intresset for nya intryck i kombination med
nya lardomar. Speciellt om omgivningen var tjansten konsumeras. Hit hor exemplet att
traffa lokalbefolkningen pa resmalet eller att lara sig tillagningen av restaurangmaten.

Personliga faktorer ger mervarde genom den véxelverkan man har med tjansten. Det
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kan handla om att fa en ny van pa resan eller en ny upplevelse som kéanns betydelsefull.
Fysiska faktorer kan vara en 6nskan om att slappna av pa ett spa eller genom att utmana
sig kroppsligt med klattring. Den sista faktorn prestige eller status &r forknippad med
behovet av att fa uppméarksamhet redan da konsumtionen av tjansten sker, alternativt

efterat da man enligt word-of-mouth beréattar om den for andra. (Cooper et al. 2008:47)

Den é&ldre konsumenten ar oftast valdigt sjalvstyrd och sjélvcentrerad, strikt fokuserad
pa sitt eget liv har och nu. D& kan faktorerna prestige och status ibland vaga mer, speci-
ellt om livet den &ldre lever idag skiljer sig fran det liv man levt tidigare. Ett forhojt sta-
tus kan da ge mervarde till den upplevda livskvaliten genom ett digert word-of-mouth
prat. Generellt sett gor dock varje manniska sina egna val och later séllan nagon annan
ldgga sig i med egna slutsatser. Man lever och lar for stunden, som den hedonist man
anses vara, enligt carpe diem: fanga dagen. (Ahl 2004:47; Cooper et al. 2008:47; Su-
okannas 2004)

3 TURISMPRODUKTEN

Definitionen for en turismprodukt &r valdigt bred, men det gemensamma for de flesta
produkter dr att de pa satt eller annat klassificeras som upplevelser. Upplevelser kan be-
skrivas som mangsidiga och positiva erfarenheter. De &r unika erfarenheter som lamnar
minnen for livet och som lagras i form av viktig kunskap. Minnet fungerar dock bara
som toppen av ett isberg, for minnet har ocksa ansvaret for att manniskan ska kunna
agera normalt i vardagen. Hjarnan behover tid for att forhalla sig till alla intryck upple-
velsen hamtar med sig, annars dér minnena ut och ar for alltid férlorade. (Palmgren
2010)

Forskaren Saarinen (2002:12-13, 46) beskriver upplevelsernas arter genom att dela upp
dem i atta olika grundteman. Dessa ar kontrast, medvetenhet, framgang, mangsidighet,
emotionalitet, gemenskap, immersion och total férandring. Kontrast star for upplevel-
sens udda natur, att den upplevs utanfor vardagens sfar och skiljer sig fran det rutin-
byggda inre schemat. Medvetenhet beskriver hur upplevelsen &r tétt férknippad med
situationen den omges av. Hur starkt kontaktpunkterna i situationen paverkar den inre

iakttagelsen, som nas genom upplevelsen. Tredje temat framgang &ar 6verlevnaden av
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nagot som forst verkade odverkomligt. Hur spanningen forvandlats till en van och hur

framgangen tillbringat en rikare framtid.

Fjarde temat mangsidighet betonar mangden sinnesintryck en upplevelse kan ha och hur
den i gengald berikar upplevarens liv. Nar flera sinnen &r nérvarande kan starkare insik-
ter astadkommas. Femte temat stark emotionalitet star for den unika kéanslan en upple-
velse hamtar med sig: radsla, forvaning, inre frid eller ett overkligt sinnestillstand. Ge-
menskap ar den efterlangtade kanslan av att tillhéra nagot, att kanna en forstarkt sam-
manhallning. Sjatte temat immersion beskriver hur man med alla sina sinnen gar in helt
och hallet i det som sker. Hur viktigt det ar att slappa kontrollen om bade tid och rum.
Sista temat total forandring beskriver hur upplevarens sjalvfortroende véaxer genom
overlevnaden av upplevelsen. Oberoende hur upplevelsen i sig har varit, forstarker den

livets roda trad for upplevaren. (Saarinen 2002:46-47)

3.1 Destinationen

En upplevelse kan byggas upp enligt Smiths modell dar kérnan presenteras av platsen.
Platsen ar stallet var produkten konsumeras. Utanpa karnan byggs fyra skikt pa varandra
som kallas element. Idén &r att konsumenten aker till destinationen, som ligger utanfor
konsumentens vanliga omgivning och fornimmer de olika elementen tjanster, gastfrihet,
frihet och deltagande. Elementen bygger vart och ett pa varandra med karnan som ut-
gangspunkt. Platsen ar modellens fokus och presenterar forutom platsen dven huvudak-
tiviteten, som funnits till grund och motivation fér hela resans bérjan. Saledes handlar
det i grund och botten om push- och pullkrafter, orsaker som har lett konsumenten till
ett medvetet val. (Se Komppula & Boxberg 2002:15-17)

Det forsta elementet star for tjansterna. Vilka tjanster och upplevelser som finns till-
gangliga for konsumenten pa platsen. Har finns stort utrymme for producenten att dver-
raska med andra tjanster, tjanster som konsumenten inte tankt pa i férhand eller vetat
om oOverhuvudtaget. Upplevelser som kan ge mervérde eller en kénsla av 6kad livs-
gladje. Ett exempel ar ndr hotellgasten erbjuds mojligheten att hyra cykel istallet for att
behova ga. Det andra elementet gastfrihet beskriver den vaxelverkan som sker mellan

personal och konsument pa plats. Elementet gastfrihet ar ett av de forsta, sista och kraf-
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tigaste paverkningsfaktorer for konsumenten i den upplevda tjansten. Tredje elementet
frihet fargar den valfrinet som konsumenten ges. Vilka aktiviteter och upplevelser man
valjer, varfér man véljer dem och i vilken ordning man valjer att konsumera dem. Fak-
torer som véder, pris och fysisk ork har stor betydelse hér, och avgrénsar producentens
ansvarsroll radikalt. Det ar upp till konsumenten sjélv att vélja hur den vill spendera sin
tid pa platsen. (Se Komppula & Boxberg 2002:15-17)

Eget deltagande
Egen va/frihet
Géistfrihet
7 dnster

Plat's

Figur 4 Tjanstemodell av Smith (se Komppula & Boxberg 2002). Modifierad av skribenten.

Fjarde och sista elementet deltagande kommer i naturlig foljd efter det tredje elementet
frihet. Graden av frihet valjer konsumenten sjalv. Har géller det for producentens del att
forma tjansten och upplevelsen enligt den mest passivaste eller aktivaste konsumenten,
for att varenda en ska kunna na maximal tillfredsstéllelse. Det géller att noga tanka Gver
varje element och dess funktionalitet i relation till k&rnan. Genom tillrackligt stort han-
seende for malgruppen kan man underlatta bade infrastrukturen och tillgangligheten i

produktplaneringen. (Se Komppula & Boxberg 2002:15-17)

Grundtanken i modellen &r att kdrnan inte ar tillrdcklig i sig, utan att den behover backas
upp utav tjanster i form av produkter eller aktiviteter. Genom att erbjuda fler tjanster i
kombination med huvudtjansten, kan konsumenten na en mer njutbar upplevelse &n ti-
digare. Ett exempel ar nér en hotellanlaggning erbjuder forutom logi aven tillgang till

mat och hyrbil for transport. En tilldggstjanst som konsumenten inte rdaknat med, men
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som omedelbart ger ett mervérde till upplevelsen. (Se Komppula & Boxberg 2002:15-
17)

En upplevelse kan &ven beskrivas som nagot man engagerar sig i. Dels genom eget del-
tagande och dels i forhallande till omgivningen da engagemanget sker. Den runda figu-
ren presenterar detta fenomen genom att sarskilja pa graden av ens eget deltagande, mot
kontakten till vad som sker. Den vagrata axeln bendamns av passivt och aktivt delta-
gande. | dandan som star for passivt ar konsumenten inte direkt paverkad av handelsen.
Ett exempel pa passivt deltagande ar teater eller film, da man observerar pa avstand och
inte deltar med sin narvaro pa nagot markbart sétt. | andan for aktivt deltagande paver-
kar man upplevelsen personligen med sin egen narvaro, exempelvis genom sang i kor
eller vandring i bergen. Upplevelsen sker inte utan konsumentens eget deltagande. (Pine
& Gilmore 1999:30)

~ é//p/el/e/.Sen 365/ in i (’Msamenz‘ 7

|
Underid/ /n'ry V74 z‘éz'/dm"g

Passivt deltagande Ak de/agarde
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Figur 5 Motivationsmodell av Pine & Gilmore (se Pine & Gilmore 1999). Modifierad av skribenten.

Den lodrata axeln i sin tur presenterar den typ av kontakt man har till engagemanget.
Endera genom full absorbering av det som sker (upplevelsen gar in deltagaren) eller
motsatsvis genom insankning (deltagaren gar in i upplevelsen), dar man helt och hallet
blir uppslukad av upplevelsen. Exempel pa absorbering ar nar man suger upp den in-
formation som ges pa en forelasning eller forestallning. Man bearbetar intryck och in-
formation, som senare lagras i form av ett minne, medan insénkning karaktariseras av

att man gar in i ett engagemang fullstandigt. Det gor man till exempel genom att hange
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sig till ett virtuellt spel eller tillata sig sjalv att bli uppslukad av det experimentella som
sker i ett laboratorium. (Palmgren 2010; Pine & Gilmore 1999:31)

Nar man sammanstaller dessa dimensioner uppstar fyra olika upplevelsefalt, dessa kal-
las underhallning, utbildning, estetik och eskapism. Utméarkande for underhallning ar att
absorptionen av upplevelsen oftast &r passiv (man kanner), som genom att titta pa en
forestallning. En aktiv form av underhallning ar sallskapsspelet boule. Ett klotspel dar
deltagarna samlas pa en inom- eller utomhusplan for trevligt umgange. Forutom att spe-
let ger mojligheten till att 6va upp sitt bollsinne, &r samtidigt en social interaktion narva-
rande bland spelarna. Man ges &ven mojligheten att njuta av frisk luft ute i det fria land-
skapet. Ar det en stadsturné bidrar spelet istallet med en enorm mangd stimulans fran
forbipasserande trafik med allt fran ljus till ljud. (Bobjer et al. 2005:35)

Utbildning ses som en enorm frihet dd man har mojlighet att sjalv styra nivan av sitt
eget engagemang. Man gar pa en forelasning, en kurs eller ett utbildningstillfalle, var
man engagerar sig i det som lars ut (man lar). Férutom att kursen ger en intellektuell
stimulans &r upplevelsen kombinerad med aktiv rorelse till och fran stallet, samt social
integration med l&rare och andra studenter. Estetik ddremot handlar om att exempelvis
se pa konst utan att paverka upplevelsen pa egen hand (man bara &r). Alla former av
upplevelser som ger en estetisk tillfredsstallelse hor till den hér kategorin, dar man kan
vara bade aktiv eller passiv. Ett exempel pa aktiv estetik ar da man sjalv utdvar konst
genom maleri. Det sista faltet eskapism &ar den mest extrema formen, dar man sjalv star
for flykten fran nagot (man gor). Mojligheterna ar oandliga och nagra typiska exempel
ar besok till parker, speed-dating eller kasinospel. Med andra ord vill man rymma var-
dagen och utsatta sig for nya sociala situationer, alternativt utmana sig utanfor sin
trygghetszon. Att dgna sig at volontérsarbete for valfri organisation ar ocksa ett satt att
fly vardagen med behovet att hjalpa till och kénna sig uppskattad. I det har fallet kom-
bineras upplevelsens karaktar med konsumentens motivation. Man flyr fran tidigare
omsténdigheter och soker sig till en ny. (Bobjer et al. 2005:35; Hanefors & Mossberg
2007:64-65)

Andra faktorer som ocksa ar betydelsefulla da det galler upplevelser (men som ofta
kanns givna) ar upplevelsens unikhet och ékthet, bakomliggande beréttelse, mangsidig-
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het, kontrast till det vardagliga, samt véxelverkan med omgivningen. Enligt Tarssanens
upplevelsetriangel (2009) beskriver de hér tillsammans grunden for konsumentens in-
tresse. Att upplevelsen ska kannas unik och dkta ar alltmer avgorande fér konsumenten
idag, precis som det faktum att upplevelsen bor skilja sig ur konsumentens vardagliga
sysselsattningar. Vad som inte alltid ar lika sjalvklart ar att upplevelsens vérde &ven lig-
ger i dess mangsidighet. Ju mer givande, dverraskande och intressant en upplevelse r,
ju hogre vérdesétts den av konsumenten. Lika ovantat kan upplevelsens berattelse in-
verka pa konsumentens vardesattning. Med beréttelse menas att upplevelsen har en
historia eller en djupare mening i sig. Det spelar en stor roll for den vuxna manniskan
idag som hanterar nya erfarenheter och upplevelser genom beréttelser, precis som barn
lar sig om sin omvérld genom sagor. Skillnaden for vuxna ar bara den att tomtar och
troll, prinsessor och prinsar, de har alla blivit utbytta till vardagligare och mer realistiska

figurer i de vuxnas sagor. (se Kulmala 2007:37)

Emctionalla stadg

plevelSen | Sig

Iodal, /c"t‘((lc// a =%

q

o
VAR

Figur 6 Upplevelsetriangeln enligt Tarssanen (se Kulmala 2007). Modifierad av skribenten.

Slutligen en blick tillbaka pa de motivationsfaktorer, som paverkar konsumentens drag-
ningskraft till eller fran en tjanst mest. Faktorerna kallas for push- och pullkrafter, som
forklarar det beteendet en konsument har i relation till en tjanst, det vill séga orsaken till
varfor tjansten konsumeras och vilken dess betydelse har for konsumenten. Pushkraften
betyder med annat ord flykt och anvéands i det sammanhang da orsaken é&r att fly fran
eller till nagot. Det kan vara ett behov av att fly vardagen eller ett personligt problem pa

hemmaplan. Den andra orsaken pullkraften betyder det motsatta, namligen nagot som
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drar eller lockar en. Motivet kan vara en langtan till att se nagot nytt, ndgot som lockar
till aventyr eller ndgot som helt enkelt skiljer sig fran konsumentens vanliga rutinfyllda
vardag. Bade push- och pullkraften ar kraftiga motivationsbegrepp som kan forekomma
i kombination. Ett exempel pa detta dr nar konsumenten vill fly den kalla vardagen i
Finland under vinterhalvaret, men samtidigt vill ta sol och aka bat i Medelhavet. Da ar
aktivitetens och resans orsak att fly fran vardagen, medan den egentliga langtan ar efter
det varma klimatet i séder. (Hanefors & Mossberg 2007:63-64)

3.2 Tjanstekvalitet

Begreppet kvalitet innehaller manga dimensioner och kan ses bade fran konsumentens
eller producentens synvinkel. Da en tjanst konsumeras byggs ett kvalitetskoncept upp av
alla intressenter tillsammans. Intressenterna ar férutom producenten och konsumenten
sjélv, leverantorer, partners, dgare, sponsorer och samhallet runtomkring. Trots att kva-
liteten i grund och botten byggs upp utifran vad kunden vérdesatter, ar det inte enbart
det som styr vardet av tjansten. Istallet bor konsumentens varde ses som nagot som styr

producenten mot ratt riktning i sin tjansteutveckling. (Lecklin 2002:17-19)

Ordet kvalitet kommer ursprungligen fran latinet och betyder egenskap eller beskaffen-
het. Det fyller behovet av att forbattra den prestation en tjanst har. En verksamhet riktad
mot den &ldre konsumenten behéver vara byggd av varme, gladje och generositet. Kon-
sumentens ndjdhet betyder mycket for producenten men bor inte uppfyllas till vilket pris
som helst. Om alla tjanster var tillgangliga gratis skulle konsumenten troligtvis vara mer
an nojd, men i langden inte forsta att uppskatta tjanstens ursprungliga véarde. Som kon-
sekvens av det hela skulle producenten lida av olénsam affarsverksamhet utan varken
vinst eller mojlighet till forbattrad kvalitet. (Lecklin 2002:17-19; Post 2013:3)

Hur identifierar man kvalitetsfaktorerna i sitt foretag och i sina tjanster? Framforallt be-
hover man kanna till sin marknad, sin malgrupp och sin produkt. Ordet kvalitet och dess
latinska innebord forklaras pa svenska med inneborden att fylla behovet av att forbattra
den prestation en tjanst har. Detta innebér att en fritidstjanst riktad till de graa pantrarna
har sitt varde i den grad fritidstjansten kommer till nytta. Tjansten behdver med andra

ord leva upp till det behov konsumenten ar ute efter att fylla och skiftar beroende pa
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vem det ar som utvarderar den, samt under vilka omstandigheter och utifran vilka pre-
misser. Da det galler tjanstekvalitet ar det viktigt att forsta hur en tjanst uppfattas ur
konsumentens synvinkel. Vilka kriterier som ar avgérande for valet av en tjanst och
vilka som paverkar upplevelsen i sig. Det ar ofta kanslan av att vara nojd eller missnojd
foljer forst efterat, varfor det ar speciellt viktigt att ta i beaktande kvalitetskriterierna
redan i god tid innan. Med fordel tar producenten faktorerna under uppsyn redan innan
sjalva kundkontakten ager rum. (Lecklin 2002:17-19, 27-31)

Pantern som ar den &ldre kvinnliga konsumenten, &r i produktledet den sista kritikern
och darmed aven den slutliga finansidren for producenten. Den &ldre har inte alltid ratt,
men genom att kanna till och forsta malgruppens drag, har man lattare att kommunicera,
lyssna och skraddarsy tjansten enligt ratt behov. Darfér behdver man kontinuerligt upp-
tacka och lara kanna malgruppens personlighet och okunnighet, vilket ar méjligt bara
med en yrkesskicklig och djupt engagerad personal i grunden. Varderingarna speglar
namligen inte alltid denna tidsepok, utan mer den livserfarenhet och den tid som varade
forr. Det viktiga ar att konsumenten kanner sig trygg och far sina behov tillgodosedda.
Det kréavs respekt och ett professionellt bemotande fran tjansteutvecklarnas sida. Inte
nog med det, alla konsumenter oberoende alder bor bemotas med respekt och vardighet
i alla situationer. Det handlar om att se hela ménniskan och inte bara halva. (Lecklin
2002:27-31; Vuotilainen et al. 2002:13-16, 24)

For att fa en god Gverblick 6ver de mest avgorande kriterierna for kvalitet kan man bilda
sju olika kriteriegrupper. Fem av grupperna star for processinriktade foreteelser, dar
processen och samspelet mellan konsument och producent star i fokus. Grupperna ar
attityd och beteende, tillganglighet och flexibilitet, tillforlitlighet och palitlighet, rattelse
och slutligen tj&nstelandskap. Precis som gruppnamnen antyder bekraftar vart och ett av
dem for konsumenten att tjansten ar den lovade och fungerar enligt det 6verenskomna.
Ett krav ar att personalen ar involverad och tillmétesgaende aven utanfor ordinarie ruti-
ner, att de hjélper till s& att upplevelsen blir den férvantade och att de trivs i sin roll som
kompetensutvecklare. Som processinriktade kriterium betonar de alla vikten av att tjans-
ten foljer det dverenskomna och att omedelbara atgéarder tas vid om nagot inte star ratt
till. (Gronroos 2002:93-94)
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De tva andra grupperna star for professionalism och skicklighet, samt rykte och trovér-
dighet. Den forstnamnde star for ett resultatinriktat kriterium, som innebar att konsu-
menten kan lita pa producenten; dess personal, fysiska resurser, kunskaper och fardig-
heter. Allt som behdvs for att upplevelsen ska ske pa det mest professionella sattet. Den
andra och sista gruppen rykte och trovardighet star for det imageinriktade kriteriet, som
lyfter fram hur viktigt det ar att den forvantade servicenivan levs upp till. Det ar viktigt
att konsumenterna kanner till producentens varderingar och har tillrackligt stor tillforlit-

lighet for att bli lojala konsumenten aven i fortsattningen. (Gronroos 2002:94)

Forutom att beakta alla kriterier for att en tjanst ska vara av hog kvalitet, ar dven led-
ningens roll betydande. Deras sjalvsikerhet och produktkannedom &r bada vérdefulla
faktorer, som lyser igenom hela foretagets personlighet. Tjanstens kvalitet grundar sig
pa personalen och det finns inget véardefullare &n en hangiven och engagerad personal,
som har ett klart kvalitetstankande och tydliga framtidsvisioner. Personalen bor sta for
samma varderingar och vara 6verens om ett gemensamt forhallningssétt till sina konsu-
menter, som den producentansvarige. En tjanst riktad till den aldre konsumenten lever
alltid vidare, trots att konsumenten sjélv inte alltid gor det. Den &ldre konsumentens be-
hov bestar och galler fér andra likvardiga konsumenter. Alla har réatt till god tjanstekva-
litet oberoende alder, hélsa eller tillstand. Tjanstekvalitet som &r riktad mot aldre kon-
sumenter bor ha nyckelorden gemenskap, trivsel, trygghet och harmoni. (Lecklin
2002:27-31; Post 2013:10)

4 METODDISKUSSION

Metod é&r ett redskap for att 16sa problem och komma fram till ny kunskap. Det &r i sig
inget sjalvandamal, utan grunden till hur man systematiskt och planmassigt hanterar en
problemformulering, for att komma fram till en battre uppfattning. N&r man utnyttjar
information pa basta satt leder det till ett givande resultat och en okad forstaelse for
problemet. For att en undersokning ska vara hallbar lyder ett av grundkraven att den &r
genomforbar och mojlig att upprepas. Det ska vara majligt att ifragasatta resultatet och i
efterhand bygga pa med en fortsatt forskning inom amnet. (Holme & Solvang 1997:11-
12)
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Vid val av metodinsamling kréavs ett tydligt formulerat problemomrade och ett klart val
av perspektiv. Man definierar om man &r ute efter ett brett totalperspektiv eller en djup
fullstandig forstaelse. Den kvalitativa metoden kéannetecknas av narhet till undersok-
ningsobjektet med riklig och djup information. Man vill beskriva och skapa forstaelse
for skillnaderna mellan unika och eventuellt avvikande sirdrag. Metoden har sin styrka i
att visa helhetsbilden samt de sociala processer som ligger bakom situationen. For att
oka informationsvardet, fa en djupare och fullstandigare forstaelse for vem den éldre
konsumenten representerar, samt definiera vad kvalitet innebér, har den kvalitativa in-
tervjun valts som undersokningsmetod. For att den kvalitativa informationsinsamlingen
ska bli tillrackligt givande kravs &ven att en skrivbordsundersokning gors i rent forbere-
dande syfte. (Dialego 1997; Holme & Solvang 1997:77-79, 101)

En sa kallad skrivbordsundersékning ingar i en véal genomford marknadsundersokning,
som har det huvudsakliga syftet att samla in all nédvéandig information, som kréavs for
att en undersokning ska fa ett riktigt varde. Information till en marknadsundersokning
kan inhamtas pa flera olika satt. Det vanligaste ar att man hamtar redan bearbetad in-
formation fran externa kallor sasom offentlig statistik och databaser, men aven fran in-
terna kallor sasom forséljningsstatistik och bokforingar. Nar man har samlat in redan
befintlig information genom en skrivbordsundersokning fortsatter man med att samla in
ny information, oftast genom en kvantitativ eller kvalitativ metod, alternativt en kombi-
nation av dem bada. Idén med intervju som forskningsmetod &r att den bygger pa struk-
tur och syfte, tva faktorer som standigt behdver vara narvarande genom hela informat-

ions-insamlingsprocessen. (Dialego 1997)

D& man samlar in information &r det viktigt med en grundlig mental forberedelse. Bade
innan marknadsundersékningen med skrivbordsundersokningsmetoden som tillvéga-
gangssétt, men dven innan genomforandet av den kvalitativa informationsinsamlingen.
Den grundliga forberedelsen innebar att ett klart syfte och en klar fragestéllning &r
gjord, faktorer som tillsammans utformar hela den grundldggande undersékningsplanen.
Speciellt viktigt ar det infor den kvalitativa insamlingsdelen, da intervjuaren med en
valutformad intervjumanual har mojlighet att lata tankarna flyta utanfor ramarna. Med
det ges intervjuaren mojligheten att fordjupa sig i de omraden som innan genomfoérandet
inte verkade aktuella, men som under intervjuns gang dyker upp och kanns som viktiga

26



infor slutresultatet. Det handlar ofta om icke-verbala reaktioner hos den utfragade, som
kan forstarka det huvudsakliga verbala innehallet stort. Till grund for den djupare for-
staelse som undersokningen ar ute efter ger de kvalitativa intervjuerna aven utrymme
for undersokning av andra idéer och uppfattningar. Eftersom intervjuerna bandas in pa
bandspelare ger metoden i efterhand tid till en djupgaende analys och bearbetning av
information. (Dialego 1997; Holme & Solvang 1997:105)

4.1 Val av metod

For att fa fram det mest anvandbara materialet till undersokningen har, férutom den
sjalvklara skrivbordsundersokningsmetoden, &ven den kvalitativa metoden valts med
personliga intervjuer bade ansikte-mot-ansikte, men aven over telefon. Med individuella
och nargangna intervjuer kvalitetssakras resultaten, som ger intervjuaren utrymme for
att ta i beaktande avvikande ordval och formuleringar, sadant som indirekt kan ge var-
defull information till resultatens innebdrd. Med kvalitativ undersékningsmetod kan
man samtidigt analysera ett stérre omfang av det insamlade materialet. Narheten till
handelsen i realtid ger intervjuaren fria hander till att leda diskussionen mot dnskat hall.
Samma galler telefonintervjuer som har valts till arbetet for att bredda pa innehallet i
storre utstrackning. Ett samtal som gar att rikta mot dnskat hall for att fa ut det mesta

och béasta materialet.

4.2 Val av respondenter

Enligt undersokning (se Flores 2013:20 f.) ar det den pensionerade skaran upp till 75 ar,
som representerar den mest aktiva resegruppen idag och vars reseintresse vaxer hela ti-
den. Genom att strategiskt valja ut tre undersokningsfall som representerar tre olika ut-
gangspunkter, kan en sa stor variationsbredd som mojligt nas. Eftersom studiens struk-
tur ar indelad i temaomradena livskvalitet, tjanstekvalitet och upplevelsen med dess be-
tydelse, behdver respondenterna vara bekanta med de fritidstjanster som finns tillgang-
liga for dem. Till undersdkningen har darfor valts tre friska och fortfarande aktiva pant-
rar, som alla representerar olika alderskluster. Pantrarna ar Maj, Gun och Rut. De en-
skilda intervjuerna skedde for bekvamlighetens skull hemma pa respektive panters

hemort. Genom att lata dem vara i sitt ratta element i deras bekanta miljo, kan de kanna
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sig avslappnade och ar saledes mer mottagliga for att fylla den icke verbala analysen.
(Se Flores 2013:20 f.)

Maj ar 60+ (fodd 1948) och bor med sin man i en radhuslagenhet i sommarstaden Eke-
nas. Maj ar idag sjukpensionerad men har arbetat till och fran som butiksbitrade i 6ver
tio ar. Hennes senaste heltidsanstallning var som kanslist och hennes hogsta avlagda
examen ar folkskola. Maj upplever att hennes halsotillstand &r trots sjukpensionen vél-
digt bra och klagar inte. Den ekonomiska tryggheten beskriver hon som stabil &ven om
den ibland skiftar.

Gun &r 70+ (fodd 1937) och ursprungligen hemma fran Helsingfors. Hennes bada for-
aldrar var finlandssvenska. | hennes aktiva arbetsliv var hon titulerad chefssekreterare
och gjorde dven Oversattningsarbeten fran finska, engelska och franska till sitt moders-
mal svenska. Gun bor idag ensam i T616, dar hon har 6ver 60 kvadratmeter for sig sjalv.
Hennes familj bestar av tre soner och fyra barnbarn, varav tva av sénerna bor i Sverige.
Gun upplever att hennes halsotillstand &r fantastiskt an idag och att hon varken lider av

hélsoproblem eller ekonomiska motgangar.

Rut ar 80+ (fodd 1930) och bor idag i Pojo pa en stor herrgard med sin familj, som be-
star av mannen Einar. Rut har tidigare bott utomlands i Schweiz i 6ver 30 ar, var hon
aven traffade sin man. Nu &r paret tillbaka i Finland sedan tjugo ar tillbaka. Efter att Rut
gick ut grundskolan har hon arbetat till och fran som husfru. Hon upplever att hennes
hélsotillstand ar dver forvantan och anser sig ha det bra stallt ekonomiskt med. Rut har
alltid varit en pigg och glad resenér, som till sin lycka delat samma intresse med sin

man.

4.3 Genomfdrande

Intervjuguiden byggs upp utav tre temaomraden dar allt fran responsmaterialet kopplas
direkt till teorierna och analyseras darefter. Betoning ligger pa de ofta aterkommande
sardrag, som skiljer sig fran varandra eller star speciellt starkt ut ur mangden. Materialet
byggs upp av respondenternas bakgrund och historia, deras dagliga behov och saknade

vardagselement, deras upplevda livskvalitet och vardagslycka, deras nuvarande livssitu-
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ation, deras fritidsaktiviteter och slutligen, deras forhallningssatt till de fritidstjanster
som ér tillgangliga for dem.

Det kritiska med analysen och tillvagagangssattet av insamlingsmetoden ar att alla sig-
naler fangas upp ensamt av intervjuaren. Det verbala gar att koppla direkt till teorin ge-
nom att lyssna till inspelningen i efterhand, men att ldsa mellan raderna kan vara minst
lika vardefullt, samtidigt som det ar minst palitligt. Som orutinerad intervjuare kan man
latt falla for att vara naiv eller for subjektiv. Det kraver grundldggande forberedelse for
att ga in i forskarrollen, och man haller sig sallan fullstandigt formodsfri. (Holme &
Solvang 1997:105-107, 321)

Etik uppfattas som ett medvetet avgérande om principer, varden och normer, faktorer
som ingar i vart moraliska forhallningssétt till varandra. De avg6randen som spelar in pa
all forskning féargas av kulturella drag som religion, politik och filosofi. Etiken fungerar
som granskare och ger frihet till de handlingsval som intervjuaren valjer i sin forskning.
De etiska konsekvenserna med intervju som metodredskap, ar att forskaren &r paverkad
av bade sina egna forvantningar, omgivningens samt hela varldens forvantningar. Ingen
vetenskap ar darfor varderingsfri. Man kan bara lagga vikt pa att vara rattvis och éppen
mot de som intervjuas, och efterat sanningsenligt analysera deras reaktioner och asikter.
Integritetslagen ar viktig och vid 6nskemal bor intervjupersonernas identitet hallas ano-

nyma i den man det ar mojligt. (Holme & Solvang 1997:331-333)

4.4 Redovisning

De tre intervjuerna gjordes under vecka 22 mellan dagarna 28-30 maj 2013. Varje inter-
vju réckte mellan 10-15 minuter och gjordes ansikte-mot-ansikte i ett ostért rum. Varje
intervjuad gra panter var informerad om intervjuns tema och upplysta om att de var
valda pd grund av att de var kvinnor i ratt aldersgrupp. Intervjuerna bandades in och
egna anteckningar fordes pa sidan om, for att ta till vara pa de intryck som kunde lasas

mellan raderna (se transkriberade intervjuer i bilagor).

Nar det gallde fragorna om livs- och tjanstekvalitet, var det tydligt att alla tre respon-

denter forsokte se och skapa guldkanter i vardagen pa egen hand. De var éverens om att
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den fysiska nédrvaron spelade en stor roll for tryggheten och upplevelsen. Till upplevel-
sens helhet ingick fysisk narvaro av personal, information, sakerhet och séallskap. Att bli
bemétt av kunnig personal bade innan och efter en upplevelse spelade stor roll. Samma
gallde informationsflodet med tanke pa den teknologiska utveklingen idag, ingen av re-
spondenterna ansag sig behova eller vilja ta del av de sociala medierna utan orsak. Det
trevligaste och populéraste i kommunikationsvég var att prata med tjanstepersonal i re-

altid ansikte-mot-ansikte eller ta hjalp av nagon annan kunnig i narheten.

Da intervjuerna var slutférda och bandspelaren avtryckt flodade samtalet vidare med var
och en av respondenterna. Det var uppenbart att den fysiska nervositeten infor intervjun
hade avtagit och att de hade hunnit reflektera dver amnet och fragorna i det undermed-

vetna.

5 ANALYS

| detta avsnitt diskuteras och analyseras undersokningsresultatet ingaende med koppling
till tidigare teorigrund. Analysen borjar med de grda pantrarnas varderingar och bas-
behov, fortsatter med hur de véljer sina fritidstjanster, beskriver deras motivationsfak-
torer och belyser slutligen kommunikationens roll i valprocesserna de gar igenom. Ana-
lysen har ett kritiskt tillvadgagangssatt och hanvisar pa ett sakligt satt till undersokning-
ens syfte. Syftet med arbetet ar att skapa en éverblick éver vem den kvinnliga senior-
konsumenten &r idag inom turismbranschen. | diskussionskapitlet som foljer efter ana-
lysen redovisas de utvecklingsmgjligheter som &r framtagna av skribenten och riktade
till de tjansteutvecklare inom turismbranschen, vars malgrupp mestadels bestar av de

aldre graa pantrarna.

5.1 Konsumenten

De forsta undersokningsfragorna handlar om respondenternas sjalvuppfattning i vaxel-
verkan med omgivningen. Perspektivet utgar fran hur de upplever sig sjalva som privat-
personer samt som privata resendrer. Enligt en undersékning av Vuotilainen et al.
(2002) har de aldres rorlighetsformaga och minneskapacitet forbattrats sa betydligt un-

der de senaste aren. Att de med hogre livsalder dven har fatt en halsosammare livsstil.
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Respondenterna, de graa pantrarna, lever alla ett aktivt liv utifran deras egna beskriv-
ningar, dar bara fantasin lyckas utgora deras granser. Enligt undersokningen delar de
alla en optimistisk framtidssyn pa livet, dar var och en har en viss verklighetsforankring
om tid och rum. Ingen av dem utesluter intresset for fysisk aktivitet eller social vaxel-
verkan i det dagliga livet, det & mer utav ett faktum att deras olika drivkrafter tar dem
dit dar deras behov kan komma till uttryck pa sétt eller annat. Enligt undersokningen
fyller de helst sin fritid med mangsidiga aktiviteter dar de far inslag av fysiska, sociala
och mentala aktiviteter samtidigt. Aktiviteter som enligt dem férhojer deras levnads-
standard och som de automatiskt dras till enligt deras inre varderingar. Undersokningen
visar dven att alla tre respondenter valde att beskriva sig sjalva pa samma sitt. Deras tre
gemensamma karaktérsdrag var positiv, produktiv, ansvarsfull och nyfiken; karaktars-
drag som fortydligas utav de graa pantrarnas levnadssatt, ett levnadssatt som innehaller

allt fran aktiva och sociala element till larorika handelser.

“Glad, kanske temperamentsfull lite ocksd, positiv, en sdn ddr carpe diem pd morgonen” - Maj

Enligt Kurki (2007) ar manniskans varderingar oftrhindrat kopplade till manniskans
tidigare kulturella, politiska och religiosa omstandigheter. De graa pantrarnas levnads-
monster reflekterar pa olika vis till Kurkis pastaende. Den &ldsta pantern Rut beskriver i
ord hur omvarldens handelser har paverkat henne och &r en del av den verklighet hon
lever i idag. Genom att ta del av det dagliga nyhetsflodet fran dagstidningarna kan hon
med inlevelse delta i det sociala samhéllet med samtal och mening. Hur vérlden har for-
andrats med tidens gang ar ett samtalsamne som alltid gar hem hos andra samhéllsin-
tresserade individer. Att Rut &ven engagerar sig intellektuellt genom att lara sig ett nytt
lands sprak infor en kommande utlandsresa, ar i sig ett resultat av hur tjansteutvecklar-

nas imagehantering har paverkat henne pa det medvetna planet.

Det dr en utmaning att klara sig som ensam resendr idag, speciellt som aldre konsument.
Har man fatt vetskapen om att exempelvis ett utlandskt flygbolag inte hanterar det in-
ternationella spraket engelska, ar det en fordel att kunna grunderna i det frammande
spraket, for att vid behov kunna kommunicera med det aktuella flygbolaget tillrackligt
val. Ruts initiativ ar ett tecken pa hur hennes éverlevnadsinstinkter ar tatt kopplade till

hennes tidigare livserfarenheter, da hon upplevde ett och annat under sin sjalvstandiga
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tid ute i Europa. Under sin tid i Europa larde hon sig namligen att 6verkomma bade
stora som sma motgangar, bade ensam som i séllskap. Hon var sjélvstyrd da och ar det
fortfarande idag, nagot hon nu i efterhand har insett att ar en vardefull tillgang som man
som ensam resendr kan komma att ha stor anvandning av ju éldre man blir. Ruts nyfi-

kenhet och bestamdhet &r ocksa ett tecken pa att hennes sjalvuppfattning stammer val.

Den graa pantern Gun var en aktiv overséttare i sitt tidigare yrkesliv och lever idag fort-
farande under samma omstandigheter som hon gjorde under sina tidigare ar. Enligt hen-
nes utsago har hon idag avslutat sina arbetsuppdrag men trots det valt att fortsattnings-
vis leva sitt vardagsliv i Helsingfors innerstad. Trots att det vid undersokningens tid-
punkt inte blir klargjort hur 1ang tid hon har huserat ensam i sitt liv, ar det underforstatt
att hon har varit en ensam gra panter i sitt eget hushall under minst tio ar. Att hon rest
runt bade inrikes och utrikes har varit méjligt eftersom det alltid har skett under ordnade
forhallanden, och alltid pa hennes egna initiativ. Med ordnade forhallanden menar Gun
att resan dels har varit arrangerad i forvéag, dels styrd av utomstaende aktdrer och dels
genomford med reseledare eller guider. En viktig faktor under resans gang har varit
mojligheten till att kunna dra sig undan nar behovet val har slatt till. Fér Gun har tjans-
tens kvalitet alltid varit en betydande faktor infor valet av resa, precis som forskaren
Gronroos (2002) forklarar i ett av sina kvalitetskriterer. Gun har alltid forvéntat sig att
tjansten varit den lovade och fungerat enligt det 6verenskomna. Under undersékningens
gang betonar hon ofta att hennes liv alltid har fungerat under ordnade forhallanden, ett
uttryck hon ofta namner med innebdrden att hon sjélv bor fa valja takt och tempo i sitt
liv. Med andra ord forvantar hon sig bland annat att personalen ar tillmotesgaende och

att omedelbara atgarder tas vid om nagot inte star ratt till.

Enligt undersokningen &r de graa pantrarnas varderingar tydliga och kraftfulla. Deras
varderingar aterspeglar sig ofta genom deras personligheter och vilja att uppticka nya
saker kontinuerligt. Deras tillit for tjansteutvecklarna byggs upp ur deras vérderingar
precis som forskaren Lecklin (2002) beskriver, nagot som i sin tur bygger pa deras lev-
nadsomstandigheter och familjetata kultur, dér inslag av Kurki (2007) kommer in i bil-
den. Familjetat kultur innebdr det beteende och den gemenskap som byggs upp utav de

nérmaste familjemedlemmarna och vannerna.
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Ur den yngsta pantern Majs intervjusvar ser man ett tydligt samband mellan hennes fa-
miljetata kultur och personlighet, dar det gar att dra tydliga paralleller fran de flesta av
hennes kommentarer till teorigrunden. Paralleller som tyder pa att det & hennes narm-
aste som betyder allt for henne, de som hon har véxt upp med och fatt uppfostra under
livets gang. Hennes fokus ligger saledes inte pa omvarldens imagehantering, fasadut-
veckling eller samhallets modernisering, utan pa handelsernas férlopp inom familjen.
Trots att det sociala umganget har en stor betydelse for alla respondenter i undersok-
ningen, ar det tydligt att familjens betydelse har den allra storsta rollen hos pantern Maj.
Hon valjer medvetet att bekosta det sociala och familjara umgéanget i betydligt storre
utstrackning an de tva évriga pantrarna Gun och Rut, bade vad galler resurser i form av
tid och pengar. Det &r tydliga karaktarsdrag som aven Kurki (2007) tar upp i sin be-

skrivning av den éldre konsumenten.

For tjansteutvecklarnas del ar de graa pantrarnas varderingar och forhallningssétt till
livet tva avgorande faktorer. Eftersom de grda pantrarna upplever sig sjalva som posi-
tiva, produktiva och nyfikna, bor tjdnsteutvecklarna utéva sin kommunikation med dem
pa ett upplyftande satt, dar karaktarsdragen hos dem forstarks med jamna mellanrum;
nagot som kombinerar forskaren Lecklins (2002) krav pa tjanstekvalitet med Vuotilai-
nens (2002) karaktarsbeskrivningar om den dldre konsumenten. Exempel pa hur de graa
pantrarna automatiskt soker sig till platser dar de far kanna sig uppskattade och viktiga,
ar nar den graa pantern Maj far lagga sin egen ansvarsroll at sidan for att aka pa en me-
delhavskryssning. Dar forflyttar hon sin formaga att iaktta omgivningen till det hon var-
desatter mest, namligen kundbetjéningen och tjanstelandskapet. Hon har ett tydligt kva-
litetstankande som har skapats ur yrket som kundbetjanare. Hon varderar servicenivan
och tjansternas renlighet med hogsta precision och gor sitt yttersta for att se de sma
guldkornen i vardagen. Hon &r van vid ett hogt tempo speciellt nar de sma barnbarnen ar
kring benen. For tjansteutvecklarna &r det en fordel att kombinera sa manga aktiviteter
och stimulanser som mojligt samtidigt; speciellt om malgruppen bestar utav de yngre
graa pantrarna mellan 60 och 70, som karaktariseras av den graa pantern Maj. Enligt
undersokningen orkar de graa pantrarna i allmanhet lagga i en hogre vaxel till vardags,
da vetskapen om aterhamtning finns klart och tydligt pa schemat. En viktig faktor att ta i

beaktande vid uppbyggnaden av tjansteledet.
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5.2 Basbehov

| detta kapitel behandlas ménniskans basbehov med koppling till hur livskvaliten upp-
levs. FoOr att undvika kénslan av stagnation i livet krdver basbehoven en kontinuerlig
stimulans. Mangsidig stimulans varvat med laddade situationer. Att l6sa korsord och
ldsa bocker ger en del daldre ménniskor tillrackligt med intellektuell stimulans, men en-
ligt undersdkning ar enbart den typen av aktivitet inte tillrdcklig i sig for att valbefin-
nandet ska hallas i topp. Forskning tyder pa att mangsidiga inslag i vardagen, som véx-
elverkar tillsammans med andra primdra basbehov, ger det basta resultatet for vélbefin-
nandet. De priméara basbehoven enligt Maslows behovshierarki (2010) ar fem till antalet
och behdver standigt tillgodoses samt backas upp utav Kurkis (2007) ataganden. Kurkis
stallningsataganden bygger pa flera ars forskningsresultat inom amnet och beskriver hur

den tidigare livsstilen formger och forstorar vissa behov mer &n andra under livets gang.

Secialt samseel

Fysis aftiiter Socidl gemensiqe Litelliqant stimetlans
Fredbast Leerna s Middag

S&mn V;'/cz Se&epn

Facisar

Figur 7 Exempel pa de sjalvklara bashehoven for den graa pantern. Skribentens egen modell.

Ur respondenternas intervjusvar gar ett tydligt monster att skissas upp, dar betoningen
ligger pa de fysiologiska behoven. Till de fysiologiska behoven hor kroppsliga och bio-
logiska behov, som ger kanslan av trygghet, foda, vila och skydd. Det &r en enorm sa-
kerhet for de aldre graa pantrarna att ha vetskapen om nar det finns tid fér vila och foda.
For att inte glomma behovet av det sociala samspelet, vilket ger en enorm bekraftelse pa
att man blir sedd och finns till. Enligt undersékningen forstar de graa pantrarna att ta
vara pa livets mangfald med alla de aktiviteter som finns tillgangliga for dem. Nar de
har vetskapen om livets sma andningspauser orkar de kdra pa med aktiviteter utover det

vanliga. De sjélvklara basbehoven i vardagen &r bland annat (utan specifik ordnings-
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foljd) frukost, fysisk aktivitet, lunch, socialt umgénge, vila, intellektuell stimulans, mid-
dag och sémn. Som é&ldre och erfaren gra panter forstar man att kroppens energilager
inte racker i alla oandlighet. Det kravs pauser under dagens lopp for att kroppen ska

orka fortsatta med all den pafrestning man véljer att belasta den med.

Jamsides med basbehoven har trygghetsbehovet ett enormt vérde hos de éldre graa pant-
rarna, ett behov som enligt Kurki (2007) 6kar med livets och alderns gang. Bada pant-
rarna Rut och Gun drar paralleller till detta pastdende fran deras levnadssatt idag och

forr.

“Forr tyckte jag om att resa tillsammans med ndgon, till exempel att dka omkring med bil i

Europa och fullstindigt pd ma fa ta in pa ett hotell som kom pa ens vdg.” - Gun

“Ndr vi bodde i centrala Europa dd reste vi tvirtom alltid ensamma, vi sa ‘inte i virlden att vi ska
resa med gruppresor, det dr inte alls for oss’ utan vi ville vara helt for oss sjilva. Men nu i den

hogre dldern har vi kommit till att det dr sdkrare och tryggare pd ndgot vis.” - Rut

Trygghetsbehovet ar i Maslows (2010) behovshierarki det andra i foljden efter det fysio-
logiska behovet. Behovet &r hopslingrat med de Gvriga fyra behoven, dven k&nda som
fysiologiska, samhdrighet, uppskattning och sjalvforverkligande. Ur undersékningsre-
sultaten ter det sig som om tryggheten fungerar som ett sorts paraplybegrepp for de 6v-
riga basbehoven. De graa pantrarnas varderingar gar hand i hand med den egna identite-
ten, som enligt Kurki (2007) bygger i stor utstrackning pa det kulturella, religitsa och

politiska livet man levde forr.

Nar det géller respondenterna personligen, de tre graa pantrarna, ar det ett faktum att
alla tre kanner val till vilka de ar och vad de star for. Utvilade, energiska och hedonist-
iska som de &r har de alla enligt undersokningen valt att fylla livet med manga aktiva
inslag. Inslag med fysiska, sociala och mentala aktiviteter samtidigt samt stunder och
handelser som ger upphov till samtalsémnen och informationsutbyte; samtal som gar att
dela med de narmaste och som utstralar ett personligt och engagemang. Exempel citeras
nedan nér pantern Maj véljer aktiviteter som bidrar till kdnslan av att vara behovlig, el-
ler som ndr pantrarna Maj och Rut &r intresserade av att prata med andra i byn. Att prata

fritt i akta word-of-mouth anda ligger namligen de graa pantrarna nara om hjartat. Spe-
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ciellt for pantern Rut som med sitt enorma samhaéllsintresse vill halla sig uppdaterad om
vad som hé&nder och sker i byn. For att inte glomma pantern Gun, trots att hon foredrar

sociala moten under sakra, trygga och ordnade omstandigheter.

“En typisk vardag dr att vi stiger upp till morgonkaffet med min man och sen brukar jag stdlla upp
i kladaffar och hjélpa till dar [...] nar det &r undan och vi far hem och dricker kaffe tillsammans,

det dr nog det bdsta av allting, dagens allra bésta hojdpunkt.” - Maj

“Jag dr intresserad av mdnniskor och tycker om att triffa mdnniskor som jag aldrig har trdffat
forut, men det géller i ordnade forhallanden [...] pa bjudningar och eventuella resor [...] jo, det

kéinns tryggare.” - Gun

“.. att jag kan ldgga benen éver sdngkanten och alla morgnar och stiga upp och koka grét och

dricka kaffe och lasa tidningen. | den har aldern ar det livskvalitet.” - Rut

5.3 Fritidstjanster

For att hoja valbefinnandet och den upplevda livskvaliten bor man anvanda sin fritid pa
basta mojliga satt. Att undvika onddiga energitjuvar och félja sin inre rost ar ofta den
ratta vagen, nagot speciellt de graa pantrarna vet och kampar med dagligen. Motgangar-
na & manga och resurserna ofta forminskade. Enligt undersékningen gar det trots allt
inte nod pa resursen sallskap nar det galler de tre respondenterna. Trots att de med arens
gang har genomgatt en och annan forandring i livet, fortsatter de att fylla sina liv med
familjeaktiviteter och néarvaron av de narmaste och mest viktiga personerna. Att mista
en anhorig ar en del av livets harda sida, men trots det ar det endast pantern Rut som
lyfter fram hur en del nara har gatt forlorade med den stigande aldern.

“... jag har tva déttrar som har gift sig med tvd mdn och som har gett mig fyra barnbarn, tre flick-

or och en pojke, och det har jag sagt att dr livskvalitet for mig.” - Maj

“Jag reser alltid i sillskap numera, med min syster och svager och vi umgas tillsammans och vi

behover ingen underhdllning sd.” - Gun

“Delvis de hdr sista dren har vi med jadmna mellanrum en gang om dret rest med en grupp som dr
delvis samma folk. Ibland nya, en del faller en del bort en del ja, lever inte l&ngre, men stommen

har varit detsamma.” - Rut
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Aven de immateriella faktorerna verkade ha en Iangt storre betydelse for de graa pant-
rarna, &n de materiella. Som &ldre konsument njuter man mer av fargglada upplevelser
och aktiviteter, &n materiellt bundna objekt och ny egendom. Som tjansteutvecklare bor
man ta reda pa vilka immateriella faktorer de graa pantrarna vardesatter mest. Det ar
tydligt att deras vilja ar att dela fritidsupplevelserna med den 6vriga familjen; ett ge-
nomgaende tankesatt som skiljer de dldre generationerna drastiskt fran de yngre. Ett re-
sultat som dven tangerar hanteringen av tjansternas image och funktionalitet enligt
Lecklins (2002) modell. Tjansterna bor darfor dven anpassas till de yngre generationer-
na, for att vara delbara med de &ldre. Vidare paverkar tjansternas funktionalitet flodet av
word-of-mouth fenomenet, ett ytterst kraftfullt verktyg som kan komma till att skada
vilken tjansteutvecklare som helst. De graa pantrarnas varderingar bor med andra ord
styra tjansternas utveckling i ratt riktning, men inte till vilket pris som helst. Tjansternas
image hanger ofta ihop med den slutliga k&nslan av néjdhet, den kénsla som uppkom-
mer forst efter att upplevelsen &r konsumerad.

Nar det galler de immateriella faktorerna bor man dven ta i beaktande de graa pantrarnas
ekonomiska situation. Rent allmant da den arbetsaktiva aldern &r passerad kan den graa
pantern i varsta fall hamna infor en djupt depressiv identitetskris i samband med att
pensionarslivet tar vid. Den manatliga pensionen forandrar vardagen for majoriteten i
samhallet och den inkomsten tacker inte alltid livets alla 6nskemal. Man far ifragasatta
hur langt resurserna racker och rangordna de kostnadsbundna fritidsval man verkligen
vill ta del av. Det ar viktigt att komma ihdg hur mangsidig skaran av de graa pantrarna i
dagens samhélle ar och hur lyckligt lottade undersokningens tre pantrar far lov att vara.
Medan manga andra i deras situation &r tvungna att vélja bort kostsamma fritidstjanster
och upplevelser pa grund av bristande ekonomiska resurser, har de tre pantrarna Maj,
Gun och Rut Klarat sig mer an val ekonomiskt sett. Den yngsta pantern Maj delar sina
intressen och utgifter tillsammans med sin man, samt har ett nara férhallande till sina
barn och barnbarn, som vid behov stodjer med rad och resurser bade till fest och var-
dags. For den &ldre pantern Gun har de ekonomiska resurserna varit helt och hallet i
hennes egna hander under de senaste tio aren och hon &r van vid sin egen sjalvstandig-
het dven ekonomiskt sett. For den aldsta pantern Rut ar det underforstatt att de arbetsak-
tiva aren har gett ett tillrackligt gott ekonomiskt tillstand for bade henne och hennes
man, for att de tillsammans ska kunna njuta av varje dag bast de vill.
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Nér de fysiologiska behoven ar fyllda och séllskapet givet &r det dags att ta i beaktande
hur de graa pantrarna valjer att spendera sin fritid. Inom ramen for det immateriella &r
det enligt undersokningen upplevelserna som &r det centrala i livet. Forskaren Saarinen
(2002) delar upp upplevelsernas arter i atta olika grundteman dar kontrast, mangsidighet
och gemenskap ar de mest aterkommande enligt respondenterna. Temat gemenskap ly-
ser igenom néstan alla situationer dér den sociala narvaron av familjen &r ett centralt
begrepp. For pantern Rut och hennes man &ar det stommen som é&r betydelsefull, namli-
gen samma grupp av reseséllskap pa de arligen aterkommande resorna. For pantern Gun
ar det hennes syster och svager som bar huvudvardet, med inslag av nya manniskor hon
moter under resornas ordnade férhallanden. Pantern Maj daremot pratar varmt om sina
barn och barnbarn men uppskattar &ven sallskapet utanfoér den familjetdta kulturen, obe-

roende om det ar under ordnade eller oordnade forhallanden.

Att upplevelserna skiljer sig fran vardagslivet ar enligt undersékningen en vésentlig del
for de grda pantrarna och deras nojdhet. Kraven ar hoga pa att upplevelserna &r
mangsidiga, larorika och delvis underhédllande. En nagot synlig koppling kan skonjas
mellan pantrarna Gun och Rut, som bada har varit aktiva och verksamma under hela sitt
arbetsliv. Deras gemensamma fordel ar vetskapen om hur omvérlden har férandrats med
tiden gang. De har upplevt hur kulturer och historier har kommit till att forma olika so-
ciala foreteelser, sadana som i sin tur har préaglat det ordnade samhéllet mot nyare tider.
Som tidigare namnts fungerar forandringarna i samhallet som en réd trad i det sociala
samspelet. Ett exempel ar hur dagens framsteg inom informationsteknik har natt fram
till pantrarna Gun och Ruts vardagsvanor till skillnad fran pantern Majs vanor. Den graa
pantern Maj anvander fortfarande inget internet trots att det &r ett av dagens lattillgang-
ligaste informationskalla, utan forlitar sig pa familjens omdéme sa langt det gar. Resul-
tatmassigt leder Majs ointresse och okunskap till att upplevelser med en gnutta historik
och kultur far ett storre varde hos pantrarna Gun och Rut. Istallet betonar och uppskattar

Maj den tidldsa underhallningen i form av exempelvis musik och dans.

Aven platsen for var upplevelsen ager rum har en stor betydelse i pantrarnas varderings-
skala. | Smiths modell (2002) utgor platsen karnan av upplevelsen och pa den laggs yt-
terligare byggstenarna valfrihet och deltagande pa; tre faktorer som har en enorm inver-
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kan pa de graa pantrarnas forhallningssatt till upplevelserna. Det ar tydligt att respon-
denterna ar beredda att betala for valfriheten samt antalet valmajligheter pa platsen.
Valfriheten exemplifieras av hur pantern Rut kan vélja “att gora stan” till fots enligt sin
egen tidtabell, utan att behova kanna patryck fran medféljande resenarer. Ett annat ex-
empel ar nar pantern Maj beskriver valfriheten 6ver att kunna ata nar som helst pa dyg-
net, utan att vara bunden till kdkets 6ppettider ombord pa kryssningsfartyget. Det ar
fordelaktigt att lyssna pa kroppens egna signaler och lata dem vaxelverka med omgiv-
ningen. Valfriheten &r ett resultat av det kontrollbehov som véxer och blir tydligare med
alderns gang. Det finns en omstridd vilja hos de graa pantrarna att bade delta i reseséall-
skapets aktiviteter runtomkring, samtidigt som man gérna vill flja sina egna behov. Har
samarbetar det fysiologiska basbehovet med behovet av trygghet. Tryggheten i att fa

vara herre dver sig sjalv och sin dyrbara tid.

“Var man trétt gick man och sov pa hotellet och vila sig lite och sen gick man ut igen och ‘gjorde

stan’, det pratar vi ofta om.” - Rut

Slutligen karaktariseras varje upplevelse av mer eller mindre synliga faktorer, som Tars-
sanen (2009) beskriver i sin modell upplevelsetriangeln. Att en upplevelse kdnnetecknas
av en djupare mening beskrivs som en sjalvklarhet i Smiths modell (2002) men delar i
sjélva verket plats med fem andra betydelsefulla element i Tarssanens upplevelsetri-
angel. Dessa ar unikhet, akthet, berattelse, mangsidighet, vaxelverkan och kontrast. Fran
Smiths modell far kannetecknet mangsidighet i dagens lage ofta petas ner i takt med
upplevelsens pris, men tjansteutvecklarna gor trots det sitt yttersta for att erbjuda mer.
Enligt undersdkningen och respondenterna ar det tydligt att deras val av fritidstjanster
erbjuder mer an bara en ny plats i en ny omgivning. Deras val faller inte langt fran deras
vardagliga aktiviteter och innehaller oftast flera andra ingaende tjanster. Ett tydligt ex-
empel hos respondenterna ar tillgangen till mat och de dagliga utflykter, som erbjuds till
priset av en och samma resa. Detta framkommer ur undersokningen da de graa pantrar-

na beskriver de kryssningar de garna aker pa.
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5.4 Motivationsfaktorer

Motivation ar ett starkt begrepp som aterspeglar sig i alla val manniskan gor eller inte
gor. 1 de flesta manniskors liv styrs motivationen ofta utifran de fysiologiska behoven.
Torst motiverar till intag av dryck och trétthet till stunder av vila. | de aldre graa pant-
rarnas liv dar de fungerar som konsumenter, har de fysiologiska motivationsfaktorerna
en central roll. Dels beroende pa att deras kroppar blir langsammare med aldern och
kraver mer vila an tidigare, dels for att omgivningen forandras snabbare &n deras krop-
par. Som en foljd kan de &ldre graa pantrarna ofta kdnna sig som fangar i sina egna
kroppar och omgivningar. Deras ¢kade mangd fritid blir parallellt med deras nedlagda
fysik en borda. Ett svarlost dilemma som i varsta fall kan leda till en 6kad kansla av en-
samhet med manga angestfyllda stunder. Enligt respondenterna behéver de graa pant-
rarna fortfarande stimulans i sina liv trots att deras aktiva yrkesliv har sinat enligt sam-
héllets forvantningar. Deras sociala och aktiva liv har darmed fétt en allt storre innebdrd
och for de graa pantrarna galler det att placera sina behov ratt bland alla de manga moti-

vationskrafterna som driver dem.

“Ingen var sur heller, det betyder vildigt mycket for oss, att vi inte ska behova kinna oss besva-

rade av att vi behéover hjdlp.” - Maj

“ Det dr den hdr komforten som jag tycker om, jag tycker om rinnande vatten och toaletter [...]

Jjag vill att det ska vara ordnade forhallanden.” - Gun

Enligt respondenterna ar det fysiska bemétandet livsviktigt. Det ger dem en chans att
forsta, forankra och forundra 6ver saker och ting tillsammans med varandra. Av inter-
vjuerna att doma ar kommunikationen enligt de graa pantrarna idag bade otydlig och
svaratkomlig. Pantern Gun betonar att saker och ting var lattare att hantera forr, nar all
information och kommunikation skedde pa ett och samma stalle. Hennes resonemang
bygger pa flygfaltens kundbetjaning, var man forr i tiden gjorde allting vid samma in-
formationsdisk. Da checkade man in och lamnade sitt bagage pa samma gang som man
fick sin flygbiljett. Pantern Rut igen beréttar att hennes bestdmda personlighet och
mangd av mod ofta har varit till fordel nar hon rest runt pa egen hand. Hon menar att
man som aldre resenar ofta behdver sta pa sig lite extra for att bli hord. Fér pantern Maj
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saknar dagens moderna teknologi betydelse. Hennes medvetna val om att exkludera all
online kommunikation vore inte mojligt om inte hennes barn och barnbarn géarna var till
hands vid behov. Hon menar att viljan och motivationen till att gora nagot online finns
ibland, men slas ner utav det alltfor komplicerade tillvagagangssattet. Tillvagagangssat-

tet som enligt henne inte &r anpassat for de aldre.

“Ndr jag ska flyga, sd i borjan var det otroligt jobbigt att sjdlv boka in sig [...], nu ska man géra
det vid en automat och sedan ska man till ett annat stalle, och sa vidare [...], de tycker jag att ar

s

det trakiga med att den servicen inte lingre finns.” - Gun

“... och sa har man oftast en reseledare med, som man nu och da har behovt lite hjdlp av ...” - Rut

“Det har mdnga gdanger varit sd ddr impulsivt att vinner har begdrt “kom hit” och sd har vi sagt

nej och sd har vdr dldre dotter sagt “det ddr dr bra, gd” och sd har vi gdtt trots allt.” - Maj

“.. jag dlskar att prata med folk, jag har blivit oerhort social pa det sdttet [...], jag hittar just in-

formation pa natet och jag diskuterar med min syster och sen soker vi pd niitet.” - Gun

All teknologi till trots finns det idag ett omtalat kommunikationsfenomen som de graa
pantrarna hanterar ytterst professionellt. Det ar den direkta formen av kommunikation
och informationsutbyte ansikte-mot-ansikte, namligen word-of-mouth fenomenet. Aven
om de graa pantrarna ibland ar mer eftertanksamma an de yngre generationerna, flodar
pratet pa enligt de graa pantrarna Maj och Rut. Word-of-mouth handlar om att man de-
lar med sig av sina tankar och asikter pa ett naturligt och fordomsfritt satt. Pratet for-
starks av de graa pantrarnas enorma behov av social stimulans och langtan efter att
kanna gemenskap och tillhérighet med andra. Enligt Blythes forskning (2000) litar kon-
sumenterna upp emot 90 procent pa all information som deras personliga kallor delar
med sig. Andelen galler for alla aldersgrupper oberoende om pratet sker under ordnade
forhallanden (exempelvis pa mingel och inbjudna tillfallen) eller Gver spontana moten
med halvbekanta pa nya omraden. Word-of-mouth géller dven 6ver telefon i och med att
pratet sker i realtid och paverkas av bade ton och tempo. For tjansteutvecklare innebar
det en utmaning att hantera flodet av word-of-mouth eftersom det sker helt och hallet

utanfor deras kontroll.
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Figur 8 Profilering av den gréa pantern. Skribentens egen modell.

N&r man har beaktat malgruppens varderingar, basbehov, intressen och krav, finns det
ytterligare nagra faktorer att ta i beaktande for tjansteutvecklarnas del. Konsumenterna,
de graa pantrarna, styrs under sina valprocesser ytterligare av drivkrafterna push- och
pull. Deras behov av att dela med sig av sina erfarenheter enligt word-of-mouth feno-
menet fungerar likt en push-kraft, medan deras behov av att bli sedda och accepterade
av omgivningen fungerar likt en pullkraft. Faktorerna starks ytterligare av 6nskan efter
inre beléning i form av sjalvuppskattning, samt flykt fran inre omstandighet i form av
ensamhet. Ur undersokningen att doma har push- och pull-drivkrafterna en enorm in-
verkan pa de graa pantrarnas radsla att bli ensamma och utelamnade. De drar sig fran att
bli ensamma men vill ha valmdjligheten att kunna dra sig undan vid behov. Deras inre
sjalvkansla och sjalvuppskattning drivs ocksa utav en 6nskan efter inre beléning och en
flykt fran inre omstandigheter. Tillsammans utgor de en stark motivationsfaktor som far
de mest skygga graa pantrarna att komma ut ur sina skal och respondenterna &r inte sena
med att bekréafta detta fenomen. Enligt undersékningen paverkas deras valprocesser av
flera olika delorsaker, inte minst av deras individuella tankesatt. Hit hor paverkan fran

den familjetata kulturen och de politiska omstandigheter de levde i forr. Aven samhalls-
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normerna paverkar med vad som kallas prestige och status, faktorer som forandras med

tidens gang, men vars betydelse ar bestaende.

6 DISKUSSION

| detta avsnitt diskuteras analysen ovan med utvecklingsmojligheter for tjansteutveck-
lare inom turismbranschen, vars malgrupp bestar utav de aldre graa pantrarna. Diskuss-
ionen forklarar ur ett kritiskt perspektiv resultatens innebdrd jamsides med skribentens
egna iakttagelser. Malet med diskussionen &r att fortydliga resultatens innebord i ett
praktiskt sammanhang och hjélpa lasaren att forsta skribentens slutsatser. Tanken ar att
tjansteutvecklare ska fa en dkad forstaelse for vem den generella kvinnliga seniorkon-
sumenten &r idag och hur man inom upplevelsebranschen samt servicesektorn kan for-

battra deras tjanster gentemot dem.

6.1 Bakgrund

Infor mitt val av undersdkningsdmne drogs jag till de observationer jag gjort i mitt tidi-
gare yrkeserfarna liv. Jag upplevde att de &ldre konsumenterna inte alltid blev bemdtta
med den respekt och vanlighet de var varda och att orsaken ofta visade sig vara hos
tjanstetillverkarna, som hade bristande kunskaper om den &ldre konsumentgruppen.
Mina observationer om den icke respektfulla och otydliga kundbetjaningen bestyrktes
inte enbart med iakttagelser fran restaurang- och hotellbranschen, dar jag aktivt arbetat
de senaste atta dren, utan aven fran de vardagliga observationer jag gjorde pa min fritid.
Det spelade ingen roll var eller nér jag rorde mig; ute pa gatan, inne i butikerna, i kol-
lektivtrafiken, pa muséerna, under evenemang eller ute pa resande fot. Mitt behov av att
forbéattra den aldre konsumentgruppens omstandigheter inom upplevelsebranschen vaxte
konstant och jag kande mig otillracklig som inte lyckades na ut till alla de aldre inom
servicesektorn. Aven om jag inte hade en utbildning inom sociologi eller psykologi
kdnde jag att en grundlaggande profilering av den dldre konsumenten var pa sin plats,
en profilering utanfor ramarna for deras vardbehov och hélsotillstand. Detta inre behov
hos mig blev orsaken till varfor mitt slutarbete kom att handla om den aldre graa pan-

tern som konsument.
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Syftet med undersdkningen blev att skapa en 6verblick 6ver vem den kvinnliga senior-
konsumenten ar idag och genom att definiera vad livskvalitet innebdr for dem, kunna
forbéattra tjansternas kvalitet gentemot dem. Eftersom ingen uppdragsgivare involvera-
des i unders6kningen blev inramningen av amnesomradet den storsta utmaningen. For
att fa ett sakligt resultat och det basta maéjliga greppet om problemet, blev utgangspunk-
ten for undersokningen de kvinnliga och aldre konsumenterna. Arbetets inramning tyd-
liggjordes ytterligare med att enbart behandla friska och aktiva &ldre konsumenter, ett
val som inom tidsramen for ett ar kandes naturligt med tanke pa de knappa resurser jag
hade till férfogande. Forvanansvart nog hade inga liknande undersokningar inom omra-
det for turism gjorts innan. Mitt delmal blev darmed att komma fram till ett resultat som
kunde komplettera de undersékningar som gjorts tidigare inom vard och omsorg. Trots
att resurserna infor arbetets genomforande var begransade upplever jag nu i efterhand
att resultatredovisningen och diskussionen nar val upp till undersokningens forvant-

ningar.

6.2 Konklusion

Inledningsvis ur undersokningen framkom att de grda pantrarnas sjalvuppfattning var
starkt forknippad med karaktérsdraget positivet. Det fascinerade mig hur rofyllda och
entusiastiska var och en av dem verkade vara som personer, samt hur tydligt deras liv
styrdes utav deras inre kompasser; sdsom bekanta och biologiska behov. Eftersom re-
spondenterna var avslappnade och pratglada upplevde jag att mitt svarsmaterial blev
béttre och mangsidigare an vad jag hade kunnat forvanta mig. Ingen av dem dolde sin
nuvarande livssituation, varken betraffande deras ekonomiska- eller hélsotillstand. Vid
fragan hur de skulle beskriva sig sjalva och hur de upplevde begreppet livskvalitet kom
svaren bestdmt och of6rdrojt. De var alla entydiga om hur de upplevde sig sjalva samt
sin omgivning, nagot som kréaver en god sjalvkannedom och ett realistiskt forhallnings-
satt till livet. Vid fragan om deras fritidsvanor kom manga gemensamma synpunkter

upp, men aven nagra olikheter.

Ett av undersokningens mest framgangsrikaste resultat var sambandet mellan de fysio-
logiska behoven och trygghetsbehovet; hur starka éverlevnadsinstinkterna &r hos de

graa pantrarna och hur viktigt de anser kontinuerlig stimulans vara for kanslan av sjalv-
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uppskattning samt upplevelsen av forbéattrad livskvalitet. Till grund fér denna kedjere-
aktion ligger utan tvekan behovet av trygghet, som kommer till uttryck genom manga av
deras inre modeller. Inre modeller beskrivs enligt Psykologiguiden (2013) som den
verklighetsuppfattning man har lagrad i minnet. En uppfattning om hur man bor bete sig

i ett visst sasmmanhang eller hur man forvantas anvéanda sig av nagot.

For kanslan av samhdrighet och uppskattning behdéver man som tidigare ndmnt orka
med det sociala samspelet och till det hor att kroppen ar tillrackligt laddad och hand-
lingskraftig. Kroppen utgér en av manniskans viktigaste tillgang i livet, darfor kravs en
kombination av god fysik med tillracklig foda och vila for att orka med allting livet bar
med sig. For att inte glomma vetskapen om vem man &r och vilka vérderingar man star
for, detaljer som underlattar livet i manga av de sociala stunder livet hamtar med sig.
Dessutom forstarker vaxelverkan i det sociala samspelet de graa pantrarnas sjalvkansla.
Som tjansteutvecklare kan man har utnyttja situationen och lara kénna sin malgrupp un-
der hela tjansteprocessen; fran borjan av tjansteledet da tjansten planeras, fram tills dess

slut da tjansten ar konsumerad.

Ur resultaten framkom aven mer an tydligt hur de graa pantrarnas motivationer styrs
utav de manga och komplicerade flykt- och sokmotiven. Hur tydligt sambandet mellan
deras egocentriska personligheter och deras schemalagda vardagsliv styrs utav deras
inre behov. Nagot som aven ar kant som ha-begér. Vardagliga exempel pa detta ar hur
pantrarna vill héja kénslan av sjalvuppskattning genom att stalla upp i olika arbetssam-
manhang, som butiksbitraden eller barnvakter, eller hur de sdker kénslan efter samho-
righet genom resor, i sallskap eller med 6évriga deltagare. Eller hur de bygger deras eget
prestigevarde genom att skapa spontanmoten pa gator eller under ordnade mingeltill-
fallen. Resultaten ar vardefulla for tjansteutvecklare att ta i beaktande eftersom de graa
pantrarna planerar sina liv utgaende fran vilka brister de upplever sig ha i sina inre mo-
deller. Mina personliga observationer bygger pa att allting, alla nya som gamla aktivite-
ter, bOr anpassas in i de graa pantrarnas livsmonster pa ett tydligt och klart satt. Genom
att betona de olika delmomenten som en aktivitet innehaller, tas de graa pantrarnas inre
och yttre motiv i beaktande. Motiv som i gengald ger tjansteutvecklare pantrarnas fulla

tillit och lojalitet om de aktuella motiven foljs upp tillrackligt noga.
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Ett annat tydligt resultat for de graa pantrarna ar sambandet mellan deras sociala behov
och deras val av fritidstjanster. De graa pantrarna ar tydliga med hur stor roll det sociala
samhallet spelar i deras liv, hur allting mer eller mindre byggs upp enligt deras barn och
barnbarns, systrars samt makars, eller vanners stallningstaganden. De graa pantrarna vill
med fordel inte spendera sina enorma stunder av fritid ensamma om inte ensamheten &r
ett medvetet val. De lever med andra ord helt omedvetet efter word-of-mouth fenome-

net.

For att aterga till det tydliga ha-begaret forklarar Suokannas (2010) i arbetets inledning
fenomenet klart och tydligt. Fenomenet visar sig enligt undersokningen ha ett stort san-
ningsvérde. De grda pantrarna ar mycket hedonistiska som konsumenter och uppskattar
extra mycket erbjudanden som “10 cents pensionédrsrabatt pa kaffekoppen”, eftersom de
I erbjudandet moéter en kombination av det sociala och fysiologiska behovet under val-
fria omstandigheter. Det &r ett erbjudande som erbjuder ett socialt sammanhang, men
som aven fyller ett fysiskt behov av torst och ovanpa det ger mojligheten till att vélja
mellan mer eller mindre, mjolk eller gradde, svart eller med socker, ute eller inne; bara
for att namna nagra av de manga valmajligheter som kan skapas. Personligen ar jag sé-
ker pa att tjansteutvecklare har kan utnyttja Suokannas tips och lagga till ett extra jarn
redan i det personliga kundbemdtandet. Det kan handla om en personlig kommentar el-
ler ett aktivt engagemang som tydligt indikerar pa ett personligt intresse fran kundbet;ja-
narens sida, nagot som kan komma till att fa den mest sjalvstandigaste graa pantern till
en lojal kund for livet.

Ett annat genombrott i undersokningen ar kombinationen och resultatet av flera faktorer
samtidigt, som tillsammans leder till att de graa pantrarnas motiv stimuleras starkt. Ge-
nerellt sett handlar genombrottet om att de graa pantrarnas motivationsfaktorer i lang
utstrackning &r de samma som deras ha-begér. De ké&nner tydligt till vilka behov de &r
ute efter att tillgodose nar de véljer vilka fritidstjanster de vill konsumera. | detta arbete
lyfter teorigrunden fram nyckelorden kulturella, personliga, fysiska och prestigeingi-
vande som faktorer och adjektiv. De &r faktorer som beskriver de graa pantrarnas val-
processer infor valet av fritidstjanster. Resultaten tyder trots allt pa att det ar ett sam-

band mellan dessa, som utgor den vanligaste motivationsfaktorn. Ett samband blandat
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med inslag av gastvanlighet, valfrinet, deltagande, kontrast, mangsidighet och gemen-

skap.

Ovan namnda faktorer mojliggor tillsammans de graa pantrarnas sjalvforverkligande.
De uppskattar bland annat att k&nna sig valkomna (géstfrihet), att kunna valja tillaggs-
tjanster efter eget intresse (valfrihet), att ha mojligheten till att aktivt delta i ett engage-
mang eller ej (deltagande), att gora saker utdver de vanliga vardagbestyren (kontrast),
att ha inslag av flera stimulanser samtidigt (mangsidighet), samt att kanna social samho-
righet med de dvriga (gemenskap). Att de slutligen, efter konsumerad fritidstjanst, kan
dela med sig av sina erfarenheter via word-of-mouth fullbordar hela deras upplevelse.
Det har resultatet ar ett fenomen som det svenskagda familjeféretaget TagAlong (2013)
har lyckats ta in i sin affarsstrategi pa ett utomordentligt satt. TagAlong har valt att in-
fora en tvasidig kommunikation med konsumenterna fran dag ett med samtal 6ver an-
sikte-mot-ansikte traffar, ver telefon eller over virtuella Skype. Dessa samtal skapar ett

kommunikationsrum som upplevs som tryggt och sékert for de involverade pantrarna.

En av fordelarna med resultatredovisningen var att alla de tre medverkande delade
samma utgangspunkt med tanke pa sprak och nationalitet, namligen finlandssvenskhet-
en. En fordel som inte forsamrar resultaten trots risk for homogenitet, utan ger aven
mojligheten for intresserade tjansteutvecklare runtom landet att tillampa resultaten med
olika perspektiv. Alternativa tillampningar av arbetets material kan utnyttjas av bade
regionala, nationella och internationella tjansteutvecklare. Mgjligheterna att bland annat
kombinera yngre och &dldre konsumenter pa ett och samma stélle, ar ett framgangsrikt
och nytankande koncept for vilken tjansteutvecklare som helst. Konceptet stods av att
samhallet genomgar en kontinuerlig forandring. Genom att blanda yngre och &ldre kon-
sumenter fran olika generationer, under kravldsa, bekvama och trygga omstandigheter,
ges konsumenterna majligheten till ett avslappnat sjalvforverkligande i séllskap. Det
kan i sin enkelhet handla om att utforma trevliga moétesplatser for alla generationer ex-
empelvis ombord ett kryssningsfartyg, i ett café eller i en restaurang. Till och med pa en
storre eller mindre destination, inrikes eller utrikes, eller i en av landets manga véantrum

till biografen, l1&karen eller muséet.
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Inledningsvis forklarades att upp emot 90 procent av seniorerna idag bor hemma, en-
samma eller med en partner och att de graa pantrarna ar minst lika aktiva som de manga
yngre generationerna idag. Det hér ger tjansteutvecklare mdjligheten att bygga oaser
med Suokannas (2010) tankesatt “10 cents pensionarsrabatt pa kaffekoppen” i grunden.
De viktigaste byggstenarna ar dock att tydliggéra for hur motesplatsen fungerar och be-
gransas i fysiska drag for alla medverkande, bade éldre och yngre, ensamma och storre
séllskap, friska och handikappade. Viktigt ar aven att klargora vilka tider som géller och
vad exakt aktiviteterna kraver av de olika deltagarna, samt narvaron pa platsen. For att
inte gldmma att ndmna vilka mervérdesfaktorer som finns till hands i form av tillaggs-
tjanster! 1 en oas som denna far framtidens kundbetjanare mojligheten att lara kanna den
aldre konsumenten som malgrupp samtidigt som den aldre konsumentgruppen far moj-
ligheten att lara kédnna den yngre, mer nytankande generationen. Resultatet blir en oas
av moten med en fritidstjanst som gar att dra nytta av i vilken omgivning som helst och
som i sin enkelhet fyller det enorma marknadsbehov som finns for fler &n bara en gene-

ration: ndmligen sjalvforverkligandet.

Precis som for vilken marknads- eller innovationsutvecklare som helst &r det en utma-
ning for tjansteutvecklare inom upplevelsebranschen att tdnka utanfor ramarna, samti-
digt som man bor fanga konsumenternas intresse och behalla de redan befintliga kon-
sumenternas lojalitet. Forutom tipset att kombinera sociala och fysiologiska behov med
en kopp reducerat kaffe, ar det en idé att utforma sina fritidstjanster med malet att sjélv-
forverkliga sig sjalv under upplevelsens gang. Exemplen nedan syftar pa att ge konsu-
menterna mojligheten till att sjalvforverkliga sig sjalva genom varje steg i tjansteledet.
For den ultimata fritidstjansten som ar riktad till den &ldre konsumenten boér flera fak-
torer tas i beaktande. Ibland kan det trots allt racka med att ta sitt pick och pack som den
aldre graa pantern och forflytta sig till en ny omgivning. I en ny omgivning far man ett
nytt perspektiv pa tillvaron och kan befria sig fran de vardagsrutiner och nddvandigheter
man har byggt upp i sin hemmiljé. Man ser saledes pa saker och ting med ett nytt per-

spektiv och forflyttar sitt fokus till nya utmaningar i tillvaron.
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Exempel 1: Dagsutflykten

Foljande exempel beskriver hur en dagsutflykt i séllskap med andra stimulerar den &ldre
graa pantern pa flera olika nivaer. Exemplet lyfter fram basbehovens roll i vaxelverkan
med de inre och personliga ha-begaren, med en slutlig betoning av word-of-mouth fe-
nomenet. Som dldre konsument har man fortfarande behov att tillgodose, sasom vila,
torst och social stimulans. Nar man aker ivag pa en gemensam utflykt tillsammans med
andra likasinnade kan dessa behov stimuleras samtidigt, nagot tjansteutvecklare kan ar-

beta pa for att forbattra kvalitén av tjansteledet.

Under bussresan till destinationen kan en gemensam tankenét slappna av samtliga rese-
narer och ge grund for ett samtalsamne. Det kan handla om en enkel fragesport eller na-
got i stil med bingo. Tankenoten ger kanslan av sjalvforverkligande pa det individuella
planet och ger upphov till nytankande, samtidigt som det &r en frivillig tillaggstjanst
som ingen behover vara tvungen till att delta i. Val framme pa destinationen som i detta
exempel ar en teaterpjas, overgar stillasittandet i bussen till en kort promenad till tea-
tern. Scennarvaron hamtar med sig langtan efter att fullstandigt fa absorbera det som

komma skall och férvéntningarna vaxer.

Under pjasens gang sker en fysisk avslappning medan samhdorigheten vaxer tillsammans
med de Ovriga resenarerna. Da pjasen nar sitt slut ar en fikastund ett tryggt och trevligt
satt att fortsatta utflykten pa, for att gardera att blodsockernivan halls pa ratt niva och
det fysiologiska basbehoven &r i harmoni. Det &r ett ypperligt tillfalle for samtliga rese-
narer att fortsatta sin gemenskap och ett word-of-mouth fenomen tar sin bérjan redan
har. Nar fikat ar 6ver vantar en bekant bussresa hemat, under vilken det kan finnas be-
hov av att vila eller fortsatta det sociala samspelet med nyfunna vanner. Om utflykten
lyckats na upp till forvantningarna (och eventuellt gett det lilla extra), fortsétter word-
of-mouth fenomenet garanterat efter hemkomst.

Exempel 2: Utlandsresan

Foljande exempel beskriver hur en resa utomlands stimulerar den aldre graa pantern
med mer &n bara politiska, religidsa och kulturella insikter, insikter som enligt Kurki

(2007) paverkar manniskans personlighet mest. | detta exempel méter upplevelsens
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estetiska varde faktorerna som paverkar kanslan av en forhojd livskvalitet. Den aldre
graa pantern aker i sallskap med andra till en unik solnedgang utomlands, dar bade den
fysiska kroppen och trygghetsbehovet utmanas under resans gang. Hela upplevelsen
kulminerar i mojligheten att ateruppleva allting genom ett word-of-mouth fenomen, na-
got som ibland &r orsaken till att upplevelsens egentliga innebdrd blir fullbordat for upp-

levaren.

Den exotiska resan till solnedgangen utomlands innebar en fysisk pafrestning pa krop-
pen i form av ett fardmedel (som bil, buss, flyg eller tag). Val framme pa plats har en
gemenskap med de 6vriga i sallskapet skapats och det dr dags att positionera sig for den
korta upplevelsen. Det blir en mental utmaning att tillsammans vélja rétt plats och det
kan vara fysiskt anstrangande likasa. Tank en ojamn och fuktig eller en hard och blasig
promenad. Oberoende vilket, sa behover det fysiska basbehovet tillfredsstallas tids nog

och innan solen gar ner &r det dven dags for att vila fotterna vid en gemensam maltid.

Omstandigheterna ma vara exotiska och spannande, troligen i ett land dar man inte kan-
ner till spraket eller omgivningen helt och hallet, men nar man utmanar sig utanfor sin
trygghetszon forstarks sjalvkanslan och samhorigheten med de évriga. Da solnedgangen
ar over har resans troligen estetiska huvudmotiv besvarats, i samband med alla de évriga
motiven. En gemensam vandring och resa hem véantar ater, med en ny upplevelse i ba-
gage. Genom att aterberéatta upplevelsen i efterhand kan det ofta visa sig vara méktigare
an sjalva upplevelsen, eftersom man hunnit bearbeta alla de intryck man tagit del av un-

der upplevelsens gang.

6.3 TagAlong

TagAlong é&r ett svenskt familjeforetag dar alla inom familjen har en viktig roll. Som ett
praktexempel har foretaget forstatt sig pa den aldre konsumentens behov och hittat 16s-
ningar pd nagra av de problem som idag ltt uppstar inom turismbranschen, namligen
bristen av rak och mottagarfokuserad kommunikation dér tilliten ar 6msesidig. Med ma-
let att ge konsumenten sin dromresa har foretaget valt att infora en tvasidig kommuni-
kation med konsumenten fran dag ett. Som tidigare i konklusionskapitlet forklarades hor

hit ansikte-mot-ansikte traffar och samtal dver telefon eller virtuella Skype. Trots att
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foretagets popularitet har 6kat med aren stravar de fortfarande till att resa med mindre
grupper bestaende av enbart 8-14 personer, dér varenda resenar far méjligheten till att
aktivt delta under resans alla aktiviteter. Enligt foretagets &gare Rose-Marie har betydel-
sen av gemenskap och aktiviteter under resornas gang en stor betydelse for foretagets
kunder, och nagra av foretagets nyckelord delar Rose-Marie med sig av nedan (se figur
9).
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Figur 9 Nyckelord om familjeféretaget TagAlong (TagAlong 2013). Skribentens egen modell.

Ett annat framgangsrikt koncept som TagAlong har lyckats med &r deras ordnade ater-
foreningstillfallen for samtliga deltagare efter avslutad resa. Ett aterforeningstillfalle ger
mojligheten till att ateruppratta tidigare vanskapsband och majliggor for deltagarna att
ateruppleva de gemensamma stunderna och upplevelserna man genomgatt. Under dessa
tillfallen delar deltagarna ofta med sig av sina bilder och fenomenet word-of-mouth fl6-
dar fritt bland de narvarande, samt fortsatter efter aterforingstillfallet. Speciellt stort fo-
kus ligger pa word-of-mouth eftersom flera av resenarernas familjemedlemmar och
vanner foljer med till dessa aterforeningstillfallen. Ett fullbordat koncept skapar en ked-
jereaktion; en reaktion som ofta vacker ett intresse hos de medfoljande att folja med pa

en framtida resa. (TagAlong 2013)
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6.4 Vidareforskning

Eftersom kritik kan riktas mot delar av arbetet lyfter jag har fram mojligheterna for vi-
dareforskning om den éldre grda pantern. Trots utmaningen i att som skribent behalla ett
objektivt forhallningssatt till &mnet anser jag att undersokningens tre huvudpersoner re-
presenterade ett brett urval med tre olika aldersgrupper och utgangslagen. Eftersom ar-
betet var begransat i tid bygger undersokningen endast pa kvalitativa undersékningar.
Har finns darmed mojlighet att ga pa djupet med vissa fragor och funderingar i en fort-
satt undersokning. Fragor som bland annat handlade om kommunikationens roll i var-
dagen och kundbetjaningens roll ansikte-mot-ansikte, ar exempel pa vardefulla fragor
att lyfta fram och utga ifrdn. Aven hur olika de grda pantrarna uppfattar informations-
flodet idag, beroende pa fran vilka informationskanaler budskapet kommer. Funderingar
kring deras olikheter rent aldersmassigt ar ocksa ett intressant samtal och saknar ett visst
utrymme i undersokningsdelen. Hur mycket férandras man egentligen som kvinnlig

konsument efter uppnadda 60 ar?

En undersokning gjord pa fyra kvalitativa intervjuer kan ifragasattas som bristfallig,
klen eller ostrukturerad, men jag ar dvertygad om att resultaten pavisar annat. En moj-
lighet hade varit att utoka de tre graa pantrarnas antal eller involvera fler beslutsfattare
inom omradet. Till exempel reseférséljare, kundbetjanare eller destinationsutvecklare
med fokus pa den dldre malgruppen. Tidsmassigt var konceptet med tre undersoknings-
personer och en tjansteutvecklare trots allt nog for att fa vasentlig och aktuell informat-
ion for resultatens innebord. Ovrig kritik kan riktas till det faktum att varje gra panter
kom fran Svenskfinland, att jag som skribent omajligen kan ha behallit min objektivitet
genom hela undersékningens genomfarandet. Fragan lyder ocksa om de graa pantrarna
verkligen har varit arliga under hela undersokningens gang eller om de har anpassat sig
efter forvantningarna, som de kan ha haft dver sig sjalva. Slutligen hade riktlinjer fran
en mojlig uppdragsgivare aven paverkat resultatens vinkling i en betydlig utstrackning,
nagot som nu istallet kan ses som en positiv sak for flera tjansteutvecklare runtom lan-

det. Resultaten kan nu tillampas med friare och fordomsfria hande om man sa 6nskar.
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6.5 Slutord

Malet med arbetet och unders6kningen var att profilera den graa pantern som konsu-
ment och fortydliga de utvecklingsmojligheter som finns gentemot dem inom upplevel-
sebranschen. Fragestéllningen var bred och optimistisk med ett ytterst aktuellt och befo-
gat amne att forska i. Overlag upplevde jag hela uppbyggandet av arbetet som en ge-
nomgaende larorik process. Att bygga upp ett arbete fran tanke till slutresultat, dar all-
ting bygger pa eget intresse och initiativtagande, ar bade utmanande och berikande.
Trots arbetets begransningar sporrades jag genom arbetsgangen till en personlig ut-
veckling, som inte hade varit mojlig om jag inte hade varit obunden utan haft en given
uppdragsgivare med direktiv och dnskemal. Jag upplever ocksa att tre ars studier inte
enkom hade kunnat ge mig samma mangsidiga resultat, utan att mina tidigare livs- och
arbetserfarenheter har kommit till stor nytta under arbetsprocessens gang. ldag kan jag
ta del av resultaten - eller enbart delar av dem - for att tillampa dem inom mina arbets-
omraden. Min arbetsprocess har hamtat med sig manga nya insikter om amnet, mina

arbetsmetoder samt mitt sétt att hantera nya utmaningar i livet.

Som slutord vill jag rikta ett stort tack till de graa pantrar Maj, Gun och Rut, som stallt
upp som undersokningsfall och vars identiteter och namn i detta arbete &r under sekre-
tess. De har gett mig en enorm inspiration till att fortsatta studera, understka och arbeta
i omedelbar narhet till de manga graa pantrarna dar ute. De har aven bekréaftat for mig
vilken stor del av samhéllet de utgoér och hur sammansvetsade alla generationer dr, trots
enorma aldersskillnader. Jag vill d&ven tacka min hangivna och stottande handledare Hel-
levi Aittoniemi, som aldrig har paverkat mitt amnesval eller den riktning och utform-
ning som arbetet har tagit under arbetsprocessens gang. Ett tack riktas dven till min fa-
milj som fungerat som ett fantastiskt bollplank under arbetets manga hérnstenar och
stottat mig i min beslutsamhet om att skriva om den aldre konsumenten. | framtiden ser
jag fram emot att se ett dkat intresse gentemot den &ldre konsumentgruppen hos tjanste-
utvecklarna. Jag hoppas att Du som lésare tar med dig nagot ur detta arbete, precis som

jag har gjort.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervju Maj, Gun och Rut

Pantern Maj

Transkriberad interviu 30.05.2013 klockan 9:20 -
3:30, Fredriksgatan, Helsingfors

Sandra: Maj, beskriv er sjilva och er
personlighet.

Maj: Glad, kanske temperamentsfull lite ocksd,
positiv, cn san dar carpe diem p& morgonen!

5: Hur beskriver du dig som reseniir?

M: Jag &r glad och ivrig och jag &r pd vEg hela
tiden, men jag behéver hjdlp 1 moveket och jag
kinner mig nog borttappad ikland och da ar det
bra att ha vinner med. Men jag vet inte om jag dr
nigon ensam resendr, det dr jag nog inte. Jag har
aldrig rest ensam, nog med min man och i
grupper.

5: Hur beskriver du livskvalitet och
vardagslycka?

M: Det betyder att jag mér bra och jag mér bra
néir jag har familjen runtomkring mig, ménnisker
sig men mest familjen, det &r min lvskvalitet.
Jag tycker att jag forsoker se allt smitt som dr
bra for att mad bra.

S: Hur beskriver du en typisk vardag, vilka
ir hajdpunkterna?

M: En typisk vardag ar att vi stiger upp till

bara varit sé att vi bara f3ljer med. Det ar roligt!
Sjilvklart piverkar priset det har det alltid gjort.
Jag tror att vi nnu mera skulle resa om det inte
skulle kosta, absalut absolut.

S: Sista frapan, kundbetjéning och serviee,
hur viktigt dr det néir ni reser?

M Jatte viktigt, det tyeker vi dr det béista, Det
var det pd den har medelhavskryssningen, en sin
kundbetjining har v1 inte haft pd nigon resa
innan som pd den hir bdten.

S: Beskov giima.

M: Owerallt stod personal med sin dé,
“desifimedel” (desinficeringsmedel) som de
sprejade pé handerna, och det fanns inget klotter
pd matstallena som nir folk tar @ buffén, det var
alltid putsat viimeisen pdille, och Gverallt var de
firdiga om man ville friga om ndgot. Ingen var
sur heller, det betyder vildigt mycket for oss, att
vi infe ska behdva kanna oss besvirade av att vi
behdver hjilp. Jo nu gir jag lite tillbaka till den
dir livskvaliteten.

S: Jo.

M: Vet inte om det har till det hir, men det jag
riknar 111 livskvalitet 54 dr det att jag har tvd
détirar som har gift sig med tvd man och som har
gett mig fyra barnbarn, tre flickor och en pojke,
och det har jag sagt att &r livskvalitet for mig, det

maorgonkaffet med min man och sen brukar jag
stiilla upp 1 klidaffar och hjilpa till dar. Annars
om jag inte dr dir sd himtar vi barnbarnen och ir
med dem 1 ndgra timmar, det dr liksom dagen och
min hijdpunkten den ena, att leka med dem. Sen
niir det & undan och vi far hem ach dricker kaffc
tillsammans, det ar nog det bésta bista av allting,
dagens allra bista hijdpunkt.

S: Varfar efter allting, & det som en sorts
beldning?

M: Jo, inte riktigt som cn beldning men det dr
sként nar det blir lugnt sen ock=4. Lite samma
som nir man har stitt pd affiren hela dagen och
kommer hem til] firdigt kokt kaffe, det dr
héjdpunkten pd dagen det med.

S: Vilka huvudsakliga resor brukar ni gora, du
sger att ni reser med er man, vilka resor dr det?
M: Till spal Alltsd dé niir vt riktigt drar oss undan
fiir att bara vara vi tvi, di far vi till spa, dar trivs
vi bida och dar tycker vi om att vara. 54 tycker
vi ocksd om att resa 1 grupper och dr man i
grupper blir man guidad frin bogan &l slut. Men
nu cfter 1 histas rekommenderar jag kryssning 1
medelhavet.

S: Vilka gjorde ni den med och vad gjorde den

resan cxtra bra?

ar sA viktigt for mig.

8: 84 du will inte vara ensam utan du vill ha
miinniskor runtomkring dig?

M: Mej jag vill inte vara ensam och familjen
betyder allting.

5: Tack Maj.

Pantern Gun
Transkriberad intervju 28.05.2013 klockan 14:05

- 14:15, Mannerheimvigen, Helsingfors

Sandra: Vi sitter hemma hos Gun 1 hennes nya
vaning pd Mannerheimvigen. Beritta Gun, hur
beskriver ni er sjalva och er personlighet?
Gun: Som paositiv, och bide optimistiskt och
pessimistisk. Jag brukar oftast sc de negativa 1
det, 1 allt méjligt. Jag brukar tinka att nipgot
trikigt kommer att hinda, de brukar jag nog, jo
tinka allra forst, men anser nog mig i varje fall
vara positiv.

8: Kanske realistisk menar du?

G: Ja! Jag iir mycke realistisk!

5: Tack, hur beskriver du dig sjilv som

resendr?

M: Det var med min dotters familj och de hiir
bamen vi bamsitter. Diet ar for att vi var i minga
stider och det var bara att gi av och pd biten
fritt, Det mest roliga var att man kunde dta nér
som helst, man kunde dta lite 4t gingen och inte
behdva dta allt pd en ging far att hallas mitt. Det
var det vi njét av och njuter mest av pd resor,
maten.

5: Om sparcsorna &nnu, & de inrikes och vad &r
54 bra med dem?

M: Inrikes jo och vi tycker om att bada bastu och
simma. P& kvillen tycker vi om att dansa!

S: Skiljer sig de aktiviteterna frin era
vardagsrutiner hemma?

M: Jo, vi dansar aldrig hermma, tyvarr

5: Wad innebdr destinationen i sig for er, letar
ni ndpgon forhandsinformation om dem?

M: Emellan tar vi reda pd och ldser ur en bok om
stiillet, men ibland tar vi inte reda pi ndgot utan
vi bara far iviig. Vi har inget intemet.

5: Bra, vilka faktorer pdverkar ert val av resa?
M: Ja, vad tar v 1 beaktande om man tinker
cfter. Dt har minga ginger varit 54 dir
impulsivt att vinner har begirt “kom hit” och si
har vi sagt nej och sd har vir aldre dotter sagt det
“diir dr bra, g&!" och sd har vi gitt trots allt. Det
ar nog inget speciellt vi benar ut utan det har nog

(G Jag ilskar att resa och &r hemskt nyfiken pi,
pd allt, nya miljder, miinniskor, jag alskar att
prata med folk - jag har blivit oerhért social pd
det sittet!

S: Harlige, livskvalitet och vardagslycka, hur
sku du beskriva de orden och deras innebird
fir dig?

G: Ja livskvalitet betyder det att jag har ett eget
hem och att jag ar fri. Att jag fir bestimma sjilv
vad jag gor. Om jag ar hemma eller borta cller pd
resa eller triffar mina vanner, det tycker jag dr
livskvalitet for mig.

S: Vad sager du om jag siger frihet och social
betydelse?

(i: Stor betydelse, det har det for mig absalut!
Frihet ar nog det allra allra viktigaste.

S: Hur ser en vanlig vardag ut for dig och
vilka héjdpunkter upplever du dagligen?
Finns det ovintade situationer som pdverkar dig?
(i: Jaa vardagslycka far mig tycker jag gir thop
just med det har med livskvaliteten. Jag ar
intresserad av manniskor och tycker om att traffa
minniskor som jag aldrig har triffat forut, men
det giller 1 ordnade farhdllanden, jo ardnade
farhdllanden. Det giller pa bjudningar och pd
eventuella resor, men inte s hiir pd gatorna, inte



pd restauranger och inte frimmanden pé det
sdittet.

S: Intressant, hur kan du fortydliga dig sjélv, var
gér skillnanden, du nimner till exempel en
ordnad bjudning®

(3: Ja, jo, det kinns fryggare, tryggare! Det ar
nog =i,

S: Som resendr da, vilka dr de huvudsakliga
resor som du gir i dapsliget? Handlar det om
rutinerade resor eller mer spontanresor?

(3: Nej nufrtiden gbr jag sddana resor som ir
ordnade, arrangerade, de kan man vil kalla far
grupppresor. De senaste aren har jag rest mycket
pd =4 kallade kryssningar, alltsi att man bor
ombord en bt och gér utflykter vare dag till
olika mil.

S: Och de hir resoma har de vant 1 Europa eller
langre bort?

G: De har =i kallade fritidsresorna s& har vant 1
Europa. Jag har nog ocksa rest till Afrika och
USA, men di har jag haft anledning att fara dit.
S: Wilka dr de viktigaste faktorerna du tanker
pi di du &ker pd gruppresor?

(G: Hmm, att det dr ordnat 1 forvig de tycker jag
ar bekvimt numera.

8: ... hur var det forr?

5: Bra slutpedng Gun! Nu undrar jag dnnu hur
du hittar de har resorna som du reser pé, om
man tinker pd att allting har gatt mycket framét
idag.

{(3: Ni jag hittar just information pd nitet och jag
diskuterar med min syster och sen séker vi pa
niitet. Vi tanker oss kanske en viss region 1 ett
visst land. Okch =4 tittar vi och sdker fram vad det
finns. Diet &r inte svirt och vi bokar sjalva de dar
resoma pd natet tillsammans da.

5: Tack Gun.

Pantern Rut

Transkriberad interviu 29.05.2013 klockan
17:05 - 17:15, Bassavigen, Ekenis

Sandra: Vi sitter pd en restaurang i Ekenids,
Rut beskriv er sjilva och er personlighet?
Rut: Ad du, det var inte alls si enkelt det sen
heller, det & ju andra som kan berdtta om en
béttre. Ja, jag griter och skrattar fort. Jag har
ganska spontan och dr mycket noga ibland,
tarkka, och mycket precis. Jag fir nog hira

G: Férr tyckte jag om att resa tillsammans med
négon, till exempel att dka omkring med bil i
Europa och fullstindigt pd mi fa ta in p ctt
hatel]l som kom pi ens vig.

S: .. eller sova ute?

(i Aaaaldng sova ute det har jag aaldrig tyckt
om!

S: Haha! Vilka faktorer piverkar det, ir deten
trveghetsfripa?

G: Det dir den har komforten som jag tycker om,
jag tycker om rinnande vatten och toaletter och
cgen toalett och cgen dusch, det ar det jag tycker
om. Det har jag nog tyckt om i1 hela mitt liv men
jag behdwver inte ha toalett pd landet, men jag vill
att det ska vara ordnade forhillanden.

%: Annu om sjilva destinationen du dker till,
ség att du & pd en kry=sning, hur spenderar du
dagarna dar och om du fick valja helt frft, vilka
faktorer dr viktiga for dip dir ombord?

G: Ombord &r forstds servicen viktig, maten dr
mycket viktig. Jap tycker vildigt mycket om mat
och dr intresserad av att dta och jag r aldrig radd
far att prova nigot nytt. Det dr vildigt viktigt
ombord, men sen forstis komforten, det ska vara
bekvimt. Men sen aktiviteter dr jag inte riktigt sd
intresserad av ombord, som dans och musik och

underhillming. Jag reser alltid 1 sillskap numera,
3

att jag &r lite sd dir bestimmande med, fast
jag inte vill medge det, men det hir jag di
och di “din vilja och sa vidare” men! Allt har
rett upp sig hittills!

S: Ar du likadan som resenir ocksi?

V: Ja som resendr di médste man vil nog
ocksd std pé sig och ordentligt! Det har jag
ocksd erfarit! Man kan inte bara simma med
sirimmen utan man maste nog for det forsta
ta reda pd vart man reser. Man maste ha lite
forgrunds - forhandsinformation - och sd
méste man vara nyfiken, jag & mycket
nyfiken som resendr.

5: Bra, hur éir det med livskvaliten och
vardagslycka for dig?

W: Ja att jag kan ligga benen dver
singkanten och alla morgnar stiga upp och
koka grot och dricka kaffe och lisa
tidningen. I den har dldemn dr det livskvalitet.
§: Ar det ocksd sd som din vanliga vardag

ser ut?

med min syster och sviiger och vi umgis
tillsammans och vi behdver ingen underhillning
4.

S: Kul, hur ir det om ni fir for er att g ¢ land
och uppticka myva omriden, hur stor betydelse
har sig historiken?

(3 Diet dr historien, v tycker om med monument
och att héra om vad som har hiint och mycket vet
vi ju om de stallena vi far till i forvig. Vi tycker
om att se spinnande bygenader och muséer.

5: Bra Gun, slutet nu. Vad innebar service far
dig? Helt oberoende sammanhang.

(32 Service innebar for mig att jag fir hjalp med
saker och ting, att jag inte behdver géra allting
sjilv, som att snickra thop et skip jag gir och
koper (slinger en blick pd flyttpaketen bredvid
085,

5: Finns det mera du énskar att ligga till Gun?
(G2 Ja ocksd t.ox. nir jag ska flyga, s& | bérjan var
det otroligt jobbigt att sjilv boka in sig - eller jag
hade nog boka in mig sjilv pd nitet herma, det
har jag redan gjort § ménga ir - men inte gé tll
cn servicedisk mera, utan nu ska man géra det
vid en automat och sedan ska man til] ett annat
stille, och sd vidare si vidare. Diet tycker jag att
ar det trikiga med att den servicen inte lingre

finns.

V: Jo, precis pd pricka. De &r ju borjan av
dagen och sen borjar dagen. Men sen finns
det andra h@jdpunkter forstds, hijdpunkter
och hdjdpunkter ja, det finns ju tider man
virdesitter mera n andra och som man
liksom har ett mél for, man har ett méal
framfir Ggonen om dagen. Man kan ju inte
bara leva i det blé - eller det gréd ska vi siiga,
den gria vardagen si att séga - man miste ju
ha ndgot mil. For de dr ocksd livskvalitet!
(ch sen att man Kdnner en massa ménniskor,
och jag kinner en massa, jag ar vildigt
social. Nu lite tillbaka till mig sjdlv, jag &r
mycket social ech har en stor
bekantskapskrets och ett “*hej dit och ett hej
hit” ndr man gir i byn. Det &r jag och det
tycker jag om.

$: 54 du dr aldrig ensam menar du?

W: Nej nej, man &r aldrig ensam, det &r

mrycke viktigt!



5: Vad kan vara ovintat i vardagen, typiska
situaticner som inte brukar hinda en vanlig
vardag?

V: Mm, man méste nog planera lite den dar
vardagen, man kan nog inte leva riktigt sd
dir spontant frin morgen till kvall, dar
kommer det dar med mélet in och di &r det
inte riktigt mera si spontant utan di méste
man liksom gd efter det dir mdlet eller lite
efter klockan far att liksom inte riktigt tappa
hela konceptet, man méste ha en - eller jag
dtminstonen - nog planera mig lite, for att
sen se att jag uppnér nigot. At jag uppnér
och har gjort det jag har velat gora nar
kvillen kommer, di kan jag siga * mo fick
jag det dir gjont™ fast jag bara siger det om
att stida ett kiksskép.

S: Har du alltid varit shdan?

V: Det vet jag inte men det tror jag nog,
kanske inte som ung flicka, men dtminstonen
sen jag fick ett eget hushill. Jag minns dé vi
bodde i Schweiz och var ut och vandra pd en

sjdlv. Men sen forstis den dir samhdrigheten
i gruppen, det gr mycket | sig och dr viktigt!
S: Hur &r det férutom samhdrighet, vad ar
viktigt med siig servicen?

W: MNa servicen varierar ju och det beror pd
vart man reser, ibland fir man ta det med en
nypa salt, men reser man ut till civiliserade
linder s dd fordrar jag nog service. Jag
fordrar att det ska vara rent och att man ska
bli betjdnad med det ena och det andra.

5: Hur letar du eller ni information om
era resor som ni gir?

W: Ni de som vi har gjort pi egen hand har
vi nog klarat oss med internet. Groppresorna
har varit ordnade for gruppen, sd di skickar
de ut sitt meddelande en ging om dret och
sdger att vi 3r pivig ut till det landet och sd
vidare, frigar om vi dr med och Snskar oss
en trevlig resa. En mycket fin resa som vi har
wvarit pd och tyckte att vi ska fara allena tll
igen en géing dr di vi for 1l Barcelona och
wvar dir en hel vecka. Den ordnade jag sjilv,

stndag - ja, vi jobbade ju forstds di pd
IGrdagar - men di pd sindagar vandrade vi
och jag tinkte “0j nej, jag har en klidkorg
hemma som behdver strykas, och si mycke
tvitt kvar” jag hade liksom mél for den dir
stndagen men de blev liksom inte till ndgot.
Men jag gick i varje fall ut med min man i
friska luften och naturen, men den dir
kladkorgen gav mig diligt samvete! Men den
tiden har farit nu och klddkorgen blev nog
gjord sist. 54 dirfor har jag nog kanske allid
haft mil, fast jag inte alltid vetat eller forstatt
det, men ja. Jag jebbade ju och hoppade in
emellan for att leva livet och sd.

S: Javisst! Nasta friga Rut, vad iir det fir
resor du eller ni brukar gora och med
vem?

V2 M4 for att barja | sistdndan varfor, dr det
nog for att vidga vyerna och inse hur det &r
att resa | frimmande sprik och lander som
man, ja som jag i mitt fall lite har forsdkt lara

mig, och forsdkt och komma till rdtta i de dir

5

helt och allting sjélv. Frin resa till hotell,

frammande linderna med de dér spriken och
se hur kul det dr niir man ser att man klarar
sig, man ser att man fir kaffe eller lyckas
begiira ett hotellrum pd annat sprik. Ja, vad
var det sen du frigade?

St Varfor? Med vem?

W: Na det &r nog med min man. Delvis de har
sista dren har vi med jimna mellanrum en
ging om Aret rest med en grupp som 8r
delvis samma folk. Ibland nya, en del faller
bort en del ja, lever inte lingre, men
stommen har varit detsamma. Tidigare har
jag nog rest pd egen hand. Nar vi bodde |
centrala Buropa dé reste vi tvirtom alltid
ensamma, vi sa “inte I virlden att vi ska resa
med gruppresor, det &r inte alls for oss™ utan
vi ville vara helt for oss sjilva. Men nu i den
higre dldern har vi kommit till att det &r
sikrare och tryggare pd nigot vis, och s har
man oftast en reseledare med, som man nu
och di har behvt lite hjdlp av, men fast man
forsiker klarar sig s4 mycket som majligt

fréin bussen till hotellen och frin flyget och
sd. Allt det ddr hade jag reda pd tidigare. Att
sdtta ner sig vid ett gatucafé ndr man blev
tritt och sitta slappt utan att ndgon stod och
sa “bussen gir om en halvtimmen” di var
man precis som man ville, Vad man tedtt gick
man och sov ph hotellet och vila sig lite och
sen gick man ut igen och “gjorde stan™, det
pratar vi ofta om, det var en sén dir toppen
resa pd dom senaste dren.. det &r kanske tre
ar sedan.

5: Tror du nista resa blir pd egen hand med?
W: De dr sviirt och sdga, det vet jag inte, det
hir dret far den dir pruppen i oktober till
Portugal, men dir har vi varit och dit far vi
nog inte igen, s& vart det blir mo vet vi inte
dnnu. Férstis som sikert Schwelz men det &r
ocksd en brigad helt och hallet i sig, pa grund
av min man Emsts sliktskap dar.

5: Tack Rut.



Bilaga 2: Intervju TagAlong

TagAlong AB/Rose-Marie Ekblad

Transkriberad intervju 22.07.2013 klockan
10:35 - 10:55, Stockholm

Rose-Marie ager fillsammans med sin man
reseforetager TagAlong AB. Faretaget som
fungerar pd hela familfens deltagande har
arvangerat gruppresor framgdngsrikt sedan
dr 2008, Farutom art de arrangerar nya och
drerkommande gruppresor fir dldre
resendrer paketerar de dven in
skrdddarsydda resor efter dnskemdl. Deras
mdisdiming dr an vara en av landets bdsta
gruppresefiretag med svensktalande
reseledare och firsdker alltid stadja

histdndsprofekt i de ldnder de besiker.

Sandra: Rose-Marie, beriitta vilka stir
bakom TagAlong och hur kom ni pi er
affirsidé?

Rose-Marie: Jo det var nog vara bam som

hela tiden och det dr vil en av orsakerna till
varfor de reser med oss de vill inte vara
ensamma pd sin resa utan frigar nog mer i
forvig om de méste vara forberedda pd nigot
sitt eller klara av saker och ting pd egen
hand. Idén &r ju att vi ska vara reseledare ach
de ska njuta av att folja med helt enkelt
Ménga &r ocksd singlar eller vinner som fker
i grupper pé tre eller fyra och di vill de gdma
umgés med andra. [bland har vi lediga dagar
fiir att ta det lugnt och vara pd stranden eller
giira vad man vill di brukar vi alltid ses upp
péd kvillen och det tycker alla mycket om.

S: Imponerande miste jag sdga, det ldter
alldeles fantastiskt. Har ni ndgon
konkurrens pA marknaden?

RM: Det vet jag faktiskt inte om eller jo visst
finns det andra gruppresor pd marknaden
med stora deltagarantal och si men vi har
inte stott pd ndgra konkurrenter eller andra
motgéngar. Vi har et vildigt bra ndtverk ach

kom pd idén ndr vi alltid var ute och reste si
mycket, du forstdr vi har alltid rest mycket
min man och jag och med barnen
tillsammans som en hel familj och si en dag
sa min son Andreas dd att vi nog ska bérja
resa tillsammans och ordna gruppresor.

8: Vad hiftigt, vart var den forsta resan ni
gjorde tillsammans med TagAlong?

RM: Det var till Bolivia i Peru vart min sen
Andreas ofta reser till och vir farsta grupp
var nog pd tolv, nej florton, nej telv personer
om jag minns ratt. Alltefter har Andreas min
son tagit hand om resorna till Bolivia men
ibland dker vi med min man med ocksé.

§: Ni fker alltsd alltid med pd resorna hela
familjen, eller delar av familjen?

RM: Jo min son fker allud till Bolivia och
jag och min man vi dker alltid till USA pd
musikresorna. [bland eller ja oftast dker vi ju
tillsammans ocksd men det hiar dr ett
exempel pd vira olika ansvarsomriden. S
ibland gor vi ocksd skriddarsydda resor efter

det &r mdnga som dker pd fler &n en resa med
oss det tycker vi &r vildigt roligt.

S: Sista frigan di Rose-Marie, hur ofta har
ni era reunions eller Aterforeningar efter
resorna? Ar det ett tillfille for er att silja in
en ny resa?

BM: Det har vi lite beroende pd resendrernas
intresse och brukar isifall samlas for att visa
bilder som 1 tagit under resans ging. Det ir
ett trevligt tillfalle for alla att dterse varandra
och dela minnen och bilder med varandra.
Det dr absolut inget tillfdlle att silja nya
resor for oftast finns inte det intresset sd
snart pd att man har kommit hem frin en
tidigare resa. Det & ett roligt st att hilla
kontakten och dterse sina vanner.

5: Tack Rose-Marie!

dnskemdl och di dker vi inte alltid med utan
bara paketerar och ordnar resan for den som
har bestallt.

S: Hur stora grupper dker ni pd resorna
di och hur minga iir dterkommande
resendrer hos er?

RM: Det r nog oftast 55 plussare som aker
med oss ibland dven singlar eller vénner i
ildemn 40-50 men oftast nog de som &r dver
femtiofem. Den yngsta var faktiskt en 28
drig tjej som ville dka med oss for sitt
musikintresse ndr vi gjorde en musikresa till
USA.

8: Och gruppstorlekama?

RM: Det ar alltid under tjugo vi forsdker
hélla antalet mellan 12-15 men ibland som i
ar s& har vi vildigt fulla grupper med upp tll
tjugo resendrer oftast.

S: Har ni nigonsin haft problem pé resorna
med tanke pf att ni dr sd stora grupper?

RM: Nej aldrig faktiskt, inte d@n idag. De

flesta vill nog vara tillsammans i gruppen
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