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JAGTEN PA SGLVRAVENE OG DET GRA GULD

Knud Ramian

Artiklen er et fagligt eventyr om seniorseg-
mentet og erhvervslivet. Moralen i historien
er, at erhvervsliv og reklamebranche m3
skaffe sig indgdende kendskab til de forskel-
lige ldre gruppers livssituationer og dermed
deres forbrugsensker og -behov.

Knud Ramian er cand.psych. og leder
af Center for Evaluering, Psykiatrien Ar-
hus Amt. Han er desuden aktiv i FUAM
— Foreningen til Udvikling af Alderdom-
mens muligheder, medlem af bestyrelsen
for Boligradgivning for @ldre i Arhus samt
faglig konsulent i VEGA-netverket p& Ge-
rontologisk Institut.
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BEGYNDELSEN

Der var engang en alderdom. Den havde
det s sveert i livet i den boede sa langt vk
fra de andre. Derfor var den lidt undselig,
den s3 ikke ud af s& meget, og der var ikke
s4 mange, der kunne lide den. Onde tunger
kaldte den en byrde for samfundet. Men en
dag skete der noget... Der var nogle tilfel-
digt omstrejfende virksomheder, der opda-
gede alderdommens umaddelige, men skjulte
rigdomme: sglvrevene og det grd guld. De
kom hjem og begyndte at fortelle. ..

Sadan begynder fortellingen om alder-
dommens lange vej til zre og verdighed.
Fortellingen er slet ikke slut endnu, for
mange horte ikke efter, men nu er chancen
der.

Dette er forfatterens personlige argumen-
tation som en sglvrev, fordi det er vigtigt, at
erhvervslivet tager de arbejdsfrie mennesker
alvorligt som kunder og forbrugere. Man
kan ikke klare sig pd dette marked med den
opfattelse, at sglvrevene kun er mimrende
markedsferingskvag, der overlever pa bingo
og naturmedicin. Det er ikke kun et sporgs-
mal om at tage hensyn til svekkede sanser
og krefter.

Det er vigtigt, at ethvervslivet har et dybt
og nuanceret kendskab til gruppens proble-
mer, gnsker, behov og dromme. Misforstdr
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man de unge, er markedet tabt — det kommer
ogsé til at gelde solvravene. Hvad skal vi stille
op med det grd guld, hvis ingen producerer
det, solvrevene gider bruge penge pa?

ALDER OG MARKEDSFQRING

Der bliver flere @ldre i befolkningen end
nogen sinde i verdenshistorien. Det gazlder
i det meste af verden. Hvad det kommer til
at betyde, ved ingen, men én ting kan man
vare ret sikker pa: de dele af erhvervslivet,
som ikke interesserer sig for de @ldre som
kunder, vil opleve deres marked skrumpe
af rent demografiske drsager. Specielt skal
man vare opmerksom pd, at denne meget
store gruppe er kvinder, og de gnsker sig an-
dre produkter og en anden markedsfering
end mand. De, som ikke indstiller sig pa at
kunne selge til enlige, 2ldre kvinder, vil se
markedet skrumpe endnu mere.

LIVSSITUATION FOR ALDER

Der er lavet forskellige forsag pé at opdele det

sikaldte solvmarked i forskellige segmenter.

Som p& mange andre omrader er det er kke

kun alderen, men i hej grad livssituationen,

der gor en forskel. Sidan er det ogsa pé solv-
markedet. Bruger man livssituationen som
grundlag, kan man f3 folgende opdeling:

1. De sen-unges situation er praeget af
bornefrihed og nedbragt geld. De
vender ryggen til alderdommen.

2. De for-gamle er uden for
arbejdsmarkedet og dedikerede
bedsteforzldre. De gor meget ud af at
fastholde forskelle p& dem selv og »de
gamle«.

3. Hos de gamle begynder smiskavankerne
at hobe sig op, selvom alt tyder p4,
at de som gruppe bliver raskere end
tidligere, og de hundredérige er den
sterkest voksende aldersgruppe. De
vil gerne kaldes gamle, gleder sig over
deres helbred og ger meget for at bevare
det — det er nemlig ingen selvfelge. De
holder en knivskarp adskillelse til dem,
der er svekkede.

4. De svakkede gamle er i en situation i
livet, som kun f2 bryder sig om at tzenke
pa. Nogle er sveekkede som 70-arige,
andre som 90-4rige. Mange kommer
aldrig sd langt, de der bare. Der er
mange udzkkede behov ogsa i denne
situation.

Disse segmenters verdier er ikke kun preget
af en livssituation, men, som man med lidt
gerontologisk ballast kunne forvente, ogsé af
generationsforskelle. Det spiller en rolle, om
man har veret igennem krisen i trediverne
og anden verdenskrig eller ikke. For-krigs-
generationerne sparer mere op end de yngre
generationer. De sen-unge har ogsd et andet
forhold til autoritet end de gvrige.

Hvis erhvervslivets aktorer ikke kender
til gerontologiens diskussioner om effekten
af generation, situation og alder i deres pro-
duktudvikling og markedsforing, kan de
ikke holde disse grupper ude fra hinanden,
og sd kommer de let galt af sted.

SOLVRAVENES VILJE TIL FORBRUG
Okonomisk set er ulighederne i alderdommen
lige sé store som i resten af tilvarelsen. Billedet
af den enlige, fattige kvindelige folkepensio-
nist konkurrerer med billedet af en senior med
en god beholdning af kapital- og ratepensio-
ner, der skal omsettes til forbrug,.

For erhvervslivet er det allervigtigste ma-
ske at f4 gje pa generationernes holdning til
penge. Der er nogle, som stadig sparer op til
bernene, men de yngre generationer mener
ikke, at penge skal gemmes til bernene! Det
er alts3 tale om mennesker, som er indstil-
let p& at bruge deres penge. For nogle bliver
selve pengeforbruget et symbol pd det, man
har veret.

JUBELARENES TILTRAKNING

Da efterlgnnen blev indfert, havde samfun-
det et stort overskud af yngre arbejdskraft.
Afgangen fra arbejdsmarkedet blev betragtet
som indgangen til alderdommen og lidt som
en krise. Gik man som 60-4rig, talte man
ikke hejt om det.

Efterlonnen har sammen med en rekke
andre forandringer @ndret befolkningens
opfattelse af dette livsafsnit. Der er ofte
mindre morsomt pd arbejdsmarkedet de
sidste 10 4r af arbejdslivet. Ryger man ud
ved omlegning af virksomheden, kommer
man ikke ind igen. Spildet er stort. Virksom-
hederne har over en bred kam ikke formaet
at fi en seniorpolitik til at fungere, som har
kunnet tiltrekke eller holde pa de bedste
seniorer. P4 den anden side har den tredje
alder fiet megen positiv omtale. En stor del
af befolkningen glader sig til »jubeldrene,
som nogle kalder dem. Det er en livsperiode
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Efterdrets
og vinterens

mode
Klassisk - Smart - Prakeisk

Vi praesenterer de
nyeste kollektioner
|\ hvor seniorer mpdes i

| bofeellesskaber etc.

Ring

70 10 00 85
og aftal et

gratis besgg.

Du kan henvende dig direkte til den kliniske tandtekniker,
hvis du har behov for tandprotese.

180 klinikker landet over sikrer, at du ikke har langt til en
klinik.

Den kliniske tandtekniker tager aftryk, drofter dine gnsker
og sidst, men i mindst, fremstiller tandprotesen helt
individuelt pa eget laboratorium.

Adressen pa den nzermeste klinik kan du fa ved
at ringe til sekretariatet pa telefon 3311 2800.
Eller find klinikkerne pa www.lkt.dk

Veegtt ab, motion
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Zlnglberln

Den gode livscyklus!

Zingiberin med ingefeer-baseret
biokomplels bringer sundbed til dine
led, og det giver dig atter mod pet at
motionere, Motion styrker ledene og dine
mulighederne for veegtiab ages.

Veugttab betyder mindre belastning af
ledene, og dit velverre oges dag for dag!
Dui er nu inde i en god livscyklus!

optimerat af LipoCap ger en forskel
Zingiberin indeholder et ing

“po@ biokompleks skabt pa baggrund af to naje
udvalgte arter af asiatisk ingefier. Den hoje

kvalitet skyldes bide Zingiberins optimale
indhold af specifikke stoffer samt LipoCap -
Zingiberins patenterede teknologi.
LipoCap indkapsler det ingefer-baserede bio-
kompleks og sikrer, at stofferne udnyttes
optimalt.

Fis pa apoteket, hos Matas og i helsekostfor-
retninger.

erlglberm Pl

Naturligvis et skridt foran

Ferr@san

fyldt med lyst og muligheder for de raske og
en rekreationsperiode for de nedslidte.

Det betyder, at man indretter sig pa og
forventer et liv fyldt med tid, selvbestemmel-
se, gode stunder og mere eller mindre aktive
interesser. Der er altsd brug for et erhvervsliv,
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der kender jubelarenes forskellige dromme.
Det arbejdsfrie liv adskiller sig for de fleste
meget lidt fra det arbejdende liv. De fleste
lever videre, som de hele tiden har gjort,
minus den tid de bruger pa arbejde. 20%
far helt nye interesser.

DRGMME STYRER FORBRUGET

Selvraevene kan opdeles i segmenter som resten
af befolkningen — men der er et problem. Alle
undersggelser viser, at mennesker bliver mere
og mere forskellige med alderen. Dvs. at de
kendte livsstilsopdelinger bliver mindre sikre.
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»1akket vare en aktiv, sund, kreativ, skattebetalende og

forbrugende generation havde de gamle holdt gang i et

stadigt mere produktivt samfund. . .«

Jeg tror dog, at der er to trek ved de nye
gamles livsstil, som er felles. Det er to trek,
som spiller mod og med hinanden i forskel-
lige kombinationer. Det ene fellestrek er
drommen om den ungdommelige alderdom, at
holde sig rask, fri og uforpligtet — s& leenge
som muligt. Det andet fellestrak er folelsen
af utryghed i en forrygende globaliseret ud-
vikling, hvor egne skrobeligheder treenger sig
p4, mens man kamper for at skabe tryghed
og nerhed. Produkter kan reprasentere eller
signalere en bestemt balance mellem disse
to trek. Et par sko kan lige precis vare
s4 moderne, at de kun er attraktive for en
lille gruppe, eller de kan vere sd skridsikre
(trygge), at de kun er attraktive for en anden
lille gruppe. Hvis man vil szlge til store dele
af de zldre, skal man finde balancen mel-
lem disse to tendenser. Et tredje fellestrek,
som praeger forbrugsvalget fra de for-gamle
og frem, er ensket om at fastholde kontakten
til de yngre generationer af bern, berne- og
oldebern. Produkter, der styrker kontakten,
vil vekke en naturlig interesse.

Det er tvivlsomt, om selvrevene kan kebe
sig til ungdom, tryghed, nzrhed og kontakt
til de unge, men de vil — som de fleste andre,
gennem deres forbrug gere et forseg. Der er
vel ingen grund til at kebe tej, der fir en til
at se tykkere og @ldre ud, eller kobe ting til
bernene, som de ikke kan lide.

Man kan indbygge ungdom, tryghed og
kontakt i forskellige kombinationer i sine
produkter. Skal man finde den rigtige kom-
bination, skal man kende praferencerne hos
milgruppen godt.

KENDSKAB TIL
BESLUTNINGSTAGERNE
I forbindelse med forbrug er det som sagt
ikke menneskers alder som sidan, der har
betydning, men deres livssituation. Der er
fx stigende salg af motorcykler til mand pa
50+. Men salget vil kunne oges, hvis sel-
gerne ikke bare sldr p& oplevelsen af frihed
og spending, men ogsd pa de sociale mu-
ligheder, motorcyklen giver. Der er nemlig
ofte en kvindelig egtefelle med til at traffe
beslutningen, ogsd om keb af motorcykel.
Det er klogt at huske, at kensrollerne hos
50+erne ogsd &ndrer sig med tiden. Og man
skal vide, at bernene kan vare afgerende i

gkonomiske beslutningsprocesser, fx om-
kring boligvalg. Det er med andre ord klogt
at opsege viden om, hvem der i hverdagen
indgdr i beslutningerne om forbrug.

PRODUKTET

Erhvervslivet kan ikke ngjes med disse grove
beskrivelser af markedssegmenterne. De er
nedt til at finde ud af, hvad de skal =ndre
ved deres szdvanlige produketer, hvis de skal
kunne dekke de @ldres gruppers behov. Vil
man f.eks. indrette forlystelsesparker, skal
man kunne dekke bide bernebernenes be-
hov for kriller i maven og bedsteforeldrenes
behov for smukke og rolige omgivelser. Gor
man det, bliver besegene bade hyppigere og
leengere. Vil man selge forsikringer, bank-
konti, reklametid i TV, boliglesninger,
kosmetik eller madvarer, kraver det serlige
undersogelser og en indlevelse i disse pro-
dukters betydning i bestemte livssituationer.
Denne viden kan man naturligvis ikke opn4,
uden at tage kunderne med pa rad og gore
dem til akterer i produktudviklingen, som
man gor for andre segmenter.

BARRIERER | ERHVERVSLIVET

Mange rapporter peger pd, at de storste
problemer med at nd frem til selvrevenes
grd guld ligger i erhvervslivets foraldede
opfattelse af de zldre kundegrupper, og den
deraf folgende mangel pd interesse. Den tid
er maske ved at vare forbi.

Vi ved, at medarbejdere, der har viden
om og fokus pé de @ldre som kundegrupper,
szlger bedre. Disse medarbejdere horer ikke
til blandt de yngste. De skal kunne nogle
elementere regler for salg til selvreve: man
skal vere til stede som person, demonstrere
troverdighed, forstd kundens problemer i
detaljer og give realistisk information om,
hvordan et produkt lgser problemerne. Det
gelder ogsd annonceringen: humor, dygtige
ordspil og selvdistance opdages og verdset-
tes af den modne kunde. Sarkasme og vit-
tigheder pa andres bekostning passer méske
bedre til unge.

Problemet er, at bestemmende erhvervs-
ledere er s unge, at de ganske enkelt ikke
kan leve sig ind i malgruppernes behov og
forestille sig de szrlige kompromiser mel-
lem disse behov, der vil vere attraktive.

Der kan ikke szlges sikkerhedsudstyr til
badevarelser, selvom de er farlige. Hvis ikke
sikkerheden er bygget ind i produktets de-
sign, sd den ikke kan ses, er kundegruppen
ergoterapeuterne.

Konklusionen pa den stadigt stigende vi-
den om de zldres forbrugsensker er, dels, at
det kan svare sig at anvende den gerontologi-
ske basisviden, der allerede findes, dels at det
kan vare en forudsztning, at virksomhederne
i samarbejde med kunderne producerer den
nedvendige viden, hvis de vil deltage i jagten
pa solvravene og det gré guld.

SLUTNING

Lidr efter lide gik rygtet, at det kunne svare
sig at tage de aldrende generationer alvor-
ligt, blandt andet fordi de var si mange.
Da de store generationer havde levet deres
alderdom til ende, fandt man ud af; at der
slet ikke havde varet nogen @ldrebyrde og
ingen generationskamp. Takket vare en ak-
tiv, sund, kreativ, skattebetalende og forbru-
gende generation havde de gamle holdt gang
i et stadigt mere produktivt samfund.

Den historie bliver du en del af...
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