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Sammanfattning

SYFTE: Syftet med var uppsats &r att kritiskt granska dagens marknadsundersokningar nar
det gdller varumérkesimage och se om de tar hansyn till kulturella och etniska skillnader hos
individer. Vi amnar &ven belysa den problematik som finns radande
varuméarkesundersokningar i relation till kultur och etnicitet.

METOD: Metodmassigt bygger vart arbete framst pa intervjuer med ansvariga
marknadsundersokare fran olika marknadsinstitut och med marknadsansvariga pa féretag som
vi vat ut for att bast kunna uppfyllavart syfte. Vi har framst behandlat faktorerna etnicitet
och kultur i anslutning till varumérkesundersokningar och tittat pa problematiken angaende

genomforandet av mer anpassade varuméarkesundersokningar efter dessa kriterier.

RESULTAT: Under andra delen av 1900- talet har Sverige vaxt till en av vérldens storsta
sméltdeglar nér det galler kultur och etnicitet. Har finns representanter fran néstan hela
vérlden vilka allamer eller mindre & verksamma som konsumenter pa den svenska
marknaden. Detta innebér att de tar intryck och &r utsatta for diverse olika marknadsstimuli
som till exempel varuméarken och dessimage och genom sitt agerande pa marknaden ger de
intryck tillbakatill foretagen. Ett varumérkes image méts bast med olika
varumarkesundersokningar. Problemet som vi redovisar i vart resultat &r att det finns stora
svarigheter vid urval och utformning av anpassade undersokningar pa grund av att begreppen
kultur och etnicitet & mycket svardefinierade. Instituten anser idag att det & ekonomiskt
ohdllbart med tanke pa att efterfragan fran marknaden i princip &r obefintlig, siledes &r
incitamenten for utformningen av undersokningarna valdigt sma. Instituten tycker i och for
sig att amnet &r intressant och de tror att det blir aktuellt inom en snar framtid genom en
okande efterfréga fran marknaden. An s lange tycker de dock att de kulturella och etniska
grupperna &r for sma och for svardefinierade, for att de ska generera ndgra vinster for

foretagen.

NYCKELORD: Kultur, Etnicitet, Varumérke, Image, Marknadsundersokningar
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemformulering

Sverige har under senare halften av 1900-talet vaxt till ett mangkulturellt samhélle. Har finns
manniskor som representerar manga lander runt om i vérlden. Om man tittar pa siffror fran de
senaste tva decennierna visar de en tydlig 6kning av allatidigare utlandska medborgare som
nu & folkbokfordai Sverige. Ar 1984 var dessa 46000 och & 2000 hade de okat till s& mycket
som 574 000. Ett annat exempel &r att flyktingantalet de senaste fem aren okat fran 22000 till
49000 i antal. Anledningarnatill varfor det har blivit sd & manga, men vad som brukar
namnas & Sveriges passivitet i varldskrigen vilket var en stor faktor till en blomstrande
ekonomi under manga decennier. Svensk ekonomi var lange varldsledande och &r i manga
avseenden fortfarande det. Det skapade ett stort arbetskraftsbehov, vilket till stor del |6stes
genom invandring. | kombination med den stora invandringen har Sverige under en lang
period haft en flykting- och invandringsvanlig politik vilket ocksa varit en anledning till
varfor flyktingar och invandrare hamnat har. Det &r inte forrén pa senare & som vi har infort
en mer restriktiv politik. Slutligen & en av de stora anledningarna att Sverige ses som en av
varldens mest framstéende demokratier med en stor frihet for den gemene individen. Detta har
gjort att manniskor som kommit fran lander med stréng diktatur och inskrankningar i de
manskliga rattigheterna, sett Sverige som ett land med stora majligheter att bygga en framtid

1
l.

Definitionen idag pa om en manniska anses vara av en annan etnicitet och ha en annan
kulturell bakgrund & mycket svér, och det finns tskilliga forfattare som har gett sitt bidrag.
En av dessa definitioner lyder som sd att den normalt ansedda innebtrden av invandraren &r
individer som invandrat till ett land som de inte & féddai.> Men att sétta en definition pa
individer av en annan etnicitet och bakgrund, utifrén var de ar fodda, &r inte relevant for vart
arbete och skulleinte ge rétt bild av de individer vi 8amnar prata om. Vi vill snarare talaom
individerna utifran hur pass integrerade de & och vad som & uppenbart &r att graden av

integration skiljer sig mycket fran individ till individ beroende pa olika faktorer, som till

! Jansson, 2002
2 Soydan, 1999



exempel hur lange de har bott har och var i Sverige de har bott.® Vad vi vill ssgamed detta &
att vi har manga olikatyper av integrerade grupper som haller pa att vaxa upp i det svenska
samhéllet. B&da sa att sdga nyainvandrare, men dven manniskor av utlandsk hérkomst som &r
andra, tredje och fjarde generationens invandrare. Dessa & mer eller mindre integrerade men i
manga avseenden |&gger de ner stora krafter pa att bevara sinatraditioner och setill sin
utlandska harkomst. Detta beteende har en stor inverkan pa deras personligheter som pasa
sétt inte bara skapas utav samhallets normer och véarderingar de bor i, utan ocksa det samhélle
de kom ifran. For att klargdra och underl &ta bade for oss och for |asarna, vill vi siga att nar vi
talar om invandrare och manniskor utav annan kulturell och etnisk bakgrund menar vi i alla
manniskor som &r foddai ett annat land, men @ en manniskor féddai Sverige med utléndska
fordldrar, eller far och morforddrar som till exempel oss géva

Dessa manniskor &r idag verksamma pa den svenska marknaden och har en stor paverkan som
konsumenter. De tar de del av de signaler, reklam och annat som foretagen forsoker
kommunicera med pa marknaden och genom sitt kdpbeteende ger de signaler tillbakatill
foretagen. Det finns manga faktorer som paverkar konsumentens kopbeteende och nagra av
dem &r kultur och etnicitet som &r valdigt viktiga begrepp i vart arbete.* Att titta pa likheter
och skillnader som finns mellan sa kallade svenskar med svenska vérderingar och manniskor
med olika kultur och véarderingar har under manga ar inte kants sa aktuellt, men med den
Okande diversifieringen bland det svenskafolket blir dettaallt viktigare och mer riskfyllt for
foretagen att ignorera. Invandrarna hdller i takt med sitt antal pa att vaxatill ett mycket
kopstarkt kundsegment och hér finns en stor potential for foretag verksamma pa den svenska
marknaden att tadel av. De specifika och olika behov som finnsi detta nya segment kan vara
svara att definiera och skiljer sig pa manga sétt fran den vardagliga svensken. Ett viktigt
instrument for att identifiera dessa skillnader & marknadsundersokningar, inte minst for att
titta p& hur varumérkesimagen &r profilerad i deras medvetande.® Finns det véxande kulturella
och etniska grupper dar det gar att pavisa olika konsumtionsmonster och trender relaterade

till varumérkesimage?

3 Daun/Ehn, 1988
* Hoyer, Mcinnis 2002
5 Thuresson, 021129



Pa grund av 6kad véarldshandel och internationella utbyten har det |ange varit uppmarksammat
att kulturen &r den stérsta faktorn for |anderna férutom deras gréanser som skiljer dem &t.°
Detta har inneburit att foretag har forsokt anpassa sin marknadsforing och i manga fall forsokt
bearbeta varumérkena pa olika satt. Man har gjort detta genom till exempel brand extensions
sA att de ska st& for olika saker beroende pa vilket land och kultur de finnsi.” Detta & bara ett
av incitamenten for foretagen, att inte baratanka pa att diversifiera sitt varumérke over
granserna utan dven efter de kulturella granserna, som finnsinom landerna. P& sa sétt kan man
vinna marknadsdel ar hos manniskor som normalt inte skulle ha kopt en vara med ett visst

varumérke eftersom det inte stammer in med deras normer och varderingar.

Det storalandet i vast USA, som ofta ségs vara som en storebror till Sverige, ar ett exempel
dér detta har uppmarksammats. Bland annat den explosivt 6kande tillvaxten och kopkraften
hos den spansktalande och svarta befolkningen, har inneburit att foretagen har vidtagit
atgarder. Véarldens storsta marknadsundersokningsforetag AC Nielsen har i samarbete med ett
antal mindre fOretag, uppréttat natverk vars uppgift ar att kommunicera med och undersoka
konsumentbeteendet for denna del av befolkningen.® Syftet & att skapainsikt och
marknadsexpertis om den spansktalande och svarta befolkningen och dess produktpreferenser
bland annat nér det géller varumarken. Genom att ndmna detta exempel vill vi innan arbetet
tar form hoja ett varningens finger. Med tanke pa att var utveckling i mangt och mycket foljer
USA: sriktning, &r detta ett tecken for svenska foretag att borjatankai dessa banor, speciellt
foretag med sa kallade renodlade svenska varuméarken, som méanniskorna med utlandsk
hérkomst inte kommit i kontakt med innan de kom till Sverige. Foéretag som till exempel Coca
Cola, Snickers, och BMW é&r storaforetag som redan & profilerade i dessa konsumenters
medvetande nar de kommer hit, men hur gor foretag som till exempel Ekstroms och Abba, for

att profilera sitt varumarke?

Vi kommer att titta pad om det finns tendenser mot samma utveckling i de svenska foretagen
som det finnsi USA. Det & foretagen som & marknadsi nstitutens uppdragsgivare och dérmed
dem som bestammer sina malgrupper. Marknadsinstituten & bara”verktyg” som kartl agger
marknaden och ger underlag for foretagens beslutsprocesser.® Det som kommer att vara

intressant for oss att se &, om marknadsi nstituten med begéran fran foretagen, utvecklat

8 Usunier, 2000
" Hoyer/Mclnnis, 2002
8 AC Nielsen Global Site



metoder som tar upp kulturella och etniska skillnader vid métning av varumarkesimage.
Fragan & om dessa undersokningar &r tillrackligt utvecklade for att kunnatafram skillnader i
en individs varumarkesimage baserade pa just dessa faktorer? Om sdiinte ar fallet, vilka
utmaningar och problem vantar da marknadsi nstituten och foretagen i utformningen av en

varumarkesunderstkning?

Sjdlvklart har det aven idag skett forandringar i hur foretag moter den icke-svenska
befolkningen. Exempel pa detta & Lansforsakringar som har anstéllt flersprakigatolkar vilka
majliggor for kunden att kommunicera pa sitt ursprungliga sprak och darmed underlétta och
effektivisera kopet.’® | Rinkeby har man utformat vissa affarer sd dei princip bara & |ampade
for den arabiskt talande befolkningen.™* Atgarder som dessakan i och for sig varabramen &
mer en anpassning an en studie av icke- svenskarnas kopbeteende. Sjalvklart kan man studera
individernai praktiken men man far inte den insikt som till exempel vid
marknadsundersokningar, som man behdver veta nér det géller dessaindividers kopbeteende
och varuméarkesimage pa den marknad dér den inhemska svensken agerar.

| exemplet ovan vill vi pavisa ett behov hos den utlandska befolkningen att bli bemétta pa ett
sétt som inte & precis sa som den svenska konsumenten blir bemo6tt. Trots att detta &r en bra
metod ser vi ndgot som palang sikt kan innebéra problem. Denna sorts atgarder & mer en
anpassning, och inte ett direkt utvecklande av varumarkesexponeringen som syftar till att
profilerasigi de utlandska individernas medvetande, vilket ar relativt enkelt for konkurrenter
att taefter. Varumarket & det medel utdt mot konsumenterna, som bast kommunicerar vad
foretaget representerar och star for.*? PA18ng sikt innebar det d& att det finns stora férdelar for
olika foretag att genom marknadsundersokningar, observationer och studier tareda pa vilken
betydel se och effekt varumérket och dess profilering kan hai stravan att fanga detta segment.
Problemet &r att detta &r ett outforskat omrade och en anledning till varfor vi vill titta djupare
pa omradet.

Med anledning av de fakta och insikt vi hittills har gett, och lagg dartill ett personligt intresse
som grundas av att vi tre som skriver uppsatsen ar av utlandsk hérkomst, kommer denna

uppsats att behandla varumérkesimagen hos invandrare i Sverige. Hur uppfattas

® Thuresson, 021129
19 \www.lansforsakringar.se
1 \www.integration.nu



varuméarkesimagen i olika kulturella och etniska grupper som finnsi Sverige och beaktas
begreppen kultur och etnicitet dverhuvudtaget i dagens sétt att undersoka varumérkesimagen
bland konsumenter?

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats &r att kritiskt granska dagens marknadsundersokningar nér det galler
varumérkesimage och se om de tar hansyn till kulturella och etniska skillnader hos individer.
Vi @mnar dven belysa den problematik som finns rédande varumérkesundersokningar i
relation till kultur och etnicitet.

2. Metod

2.1 Inledande angreppsséit

Efter en kort diskussion med vara handledare bestamde vi tillsammans, att vart
intresseomrade passade valdigt val i det allmanna, sedan tidigare bestamda temat
marknadsundersokningar. Det rédde samstammighet att studieomradet var speciellt intressant
och angel &get att studera med tanke pa dagens mangkulturella Sverige samt att &mnet i dess
direkta bemarkelse var relativt outforskat. For att besvara problemformuleringen och uppfylla
syftet har vi systematiskt arbetat med att soka efter relevantateorier, samlain empirisk data,

anaysera det empiriska materialet utifran teorin och utifran analysen dra relevanta slutsatser.

2.2Vad av teori

Utgangspunkten och grundelementen for uppsatsen och dess teorikapitel bestar av tva
teoretiska huvuddelar som & varumarket och den kulturella och etniska aspekten pa dagens
Sverige. Dessai sin tur bestar av flera undergrupper av teori och begreppsbildningar samt

olika relevanta definitioner.

| teoridel ett ges en introduktion om varumarket och dess betydel se for foretag och dess

marknadsforing. Det syftar framst till att ge en stabil grund for vidare lésning for intressenter

12 Eriksson, Akerman, 1999
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som & mindre fértrogna med varuméarkets relevans for marknadsforingen. Vidare beskrivs
aven hur viktigt det &r for foretag att bygga ett varuméarke som star for det man vill formedla
utdt mot kunderna. Den forsta teoridelens funktion & &ven att fa lasaren att forsta betydel sen
for foretag att utfora marknadsundersokningar i syfte att ta reda pa hur deras varuméarken
uppfattas, for att darefter kunna styra och utveckla varumérken i rétt riktning. For att gora allt
det innehdller del ett i detalj definitionen pa ett varumérke, varuméarkets roll och funktion samt
hur man utvecklar och vardeladdar ett varumérke.

Teoridel tva ger oss en bild pa hur dagens mangkulturella Sverige ser ut. Det visar att kultur
och etnicitet ar svardefinierade begrepp och att en méanniskas kulturella och etniska bakgrund
& en orsak bland manga, som visar att det finns skillnader i hur individer uppfattar och ser pa
olikafenomen, i vart fal ett varumérke. Dessutom gors det klart att dagens mangkulturella
och mangetniska Sverige har skapats av flera &rtionden av invandring till landet vilket har
resulterat i att det forekommer flera olikainvandrargenerationer, bade utlands och
svenskfodda. Hur pass integrerade invandrarna & redogors genom en modell av Kampf om
interkulturell kommunikationsteori. Sammanfattningsvis & de teoretiska nyckelorden i

teoridel tv4, etnicitet, kultur, invandrare, och interkulturell kommunikation.

Teoriernafran ovanstaende omraden inhdmtades mestadels fran litteratur men &venii liten
omfattning fran vetenskapliga artiklar som mest behandlar mer invecklade och komplexa
fragestallningar. Davi under véart sokande efter litteratur inte hittade ndgra forfattare som
behandlat exakt vart studieomrade, & vart va av litteratur att anses som nérmast liggande och
bast lampad till att uppfylla syftet.

2.3Va av empiri

Det naturliga valet av fallstudier for var uppsats var alla marknadsforingsinstitut som
genomforde varumarkesundersokningar men &ven foretag som salde typiskt svenska
konsumentprodukter och varumérken. Just svenska produkter eftersom vi ville se om
foretagen nagonsin hade tankt i de banorna att de kunde profileraom och marknadsféra sina
produkter och varumérken till andra etniska och kulturella grupper an de svenska och pa det
séttet na et nytt potentiel It segment.
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Vi beaktade tva foljande kriterier vid urvalet av fallforetag, namligen att foretaget utfor
varumarkesundersokningar och i Sverige. Vi kontaktade flertalet foretag som uppfyllde vara
kriterier med krav pa att i forsta hand genomfora personligaintervjuer annars telefon eller
mailintervjuer. Dessutom uttryckte vi var vilja att om mojligt fa ut skriftligt dokumenterad
material. Gfk stéllde upp pa en personlig intervju, NFO Infratest pa tel efonintervju medan
bada lamnade ut skriftlig information angaende undersokningar. Temo stéllde upp paatt svara
pafragor per mail och kompletteradesi senare skede med en tel efonintervju. Resterande
avbojde pa grund av pastadd tidsbrist. Resultatet blev dnda att Temos bidrag inte gav oss
valdigt mycket rent informationsmassigt férutom att vi kunde ha stéd av vissa antaganden.
Gfk:s och NFO Infratests var det mest bidragande material for vart syfte, som vi kunde ta med
i empirin betraffande marknadsundersokningsforetag.

Néar vi fortsattningsvis pratar om marknadsinstitut menar vi de institut som vi intervjuat det
vill séga Gfk, Temo och NFO Infratest.

Dessutom valde vi ut Ekstroms och Abba som foretag med relativt svenska produkter och
varuméarken som inte konsumeras namnvart i andra etniska och kulturella grupper.

Valet av dessa foretag grundade pa vi pa egna erfarenheter och observationer av individer
med utlandsk hérkomst. Bada foretagen kontaktades med sammaiintervjukrav som vid
marknadsundesokningsinstituten. Bara Ekstroms stéllde upp pa personlig intervju och
lamnade ut anvandbar information. Samtidigt fick vi aven lite insikt i Abbas varuméarkesprofil
eftersom bade Procordia Food AB som &ger Ekstroms och Abba tillhér samma koncern,
namligen Orkla Foods A.S. Utdver detta var var kontaktperson med foretaget relativt insatt

aven i Abbas verksamhet.

2.4 Intervjuférfarande

Personlig djupintervju genomférdes med Niklas Thuresson, projektledare pa Gfk:s
adhocavdelning for skraddarsydda undersokningar och med Joakim Johnsson som &r
Assistent Category Director pa Procordia Food AB som &ger Ekstréms. Hans-Erik Andersson
ansvarig for Brand Management pa NFO Infratest intervjuades grundligt genom telefon och
Harry Larsson, undersokningskonsult pa Temo intervjuades per mail och senare patelefon.
Intervjuernavar upplagda pa ett semistrukturerat sétt for att vi skulle fa uttémmande svar och

12



enkelt kunna stélla foljdfragor. Som underlag till intervjuerna utformades en intervjuguide
med intervjuns huvudfragor (se bilaga 2). Intervjuguiden skickades aven till
intervjupersonerna for att de skulle fa magjlighet att férbereda sig infor intervjun. Vid
intervjutillfélet antecknades allt for att inga viktiga detaljer av samtalet skulle forloras.
Intervjuerna varade cirka en och halvtimme per foretag respektive en timme for

telefonintervjun.

For att kunna valja ut relevant information i intervjun, strukturera den pa ett systematiskt vis
vid upplégget av empirin och analysen, valde vi att fokusera pa fragornas och textens
nyckelord. Vi identifierade f6ljande: varuméarkesundersokningar, metoder, tekniker, modeller,
urval och hansyn till etnicitet, kultur, mangkultur och foretagens efterfraga.

2.5 Kritik av det empiriska materialet

Det insamlade empiriska materialet bestar till en stor del av intervjuer. Intervjuer ar data som
& svar att varderapagrund av att det & sa mycket som kan paverka utifran. Det &r 14t att vid
insamling och bearbetning av data bygga pa egnatolkningar, darfor maste en galvkritisk
h&lIning finnas till materialet och tillvagagangsséttet.™

Vi & medvetna om att tillforlitligheten i den empiriska undersokningen i vissafall kan vara
bristfallig. Det kan dels bero pa att respondenterna har missuppfattat fragorna, dels att de har
svarat pa ett sétt som de tror att de bor svara, speciellt med tanke pa att invandrarfragor
rérande etnicitet och kultur kan uppfattas som kénsligai dagens samhélle. Med hjép av en
intervjuguide forsokte vi undvika missuppfattningar, bland annat att klargdra eventuella
missforstand med foljdfragor. Eftersom den insamlade informationen till storsta del var saklig
samt att den ofta kunde bekréftas av skrivet material, tror vi att riskerna med att
respondenterna missuppfattat oss och svarat vad de bor svaradr sma. Tillforlitligheten i
analysen och slutsatsen kan ocksa ifragaséttas pa grund av att vi trots ihardiga forsok inte
lyckats fa ut mer anvandbar information fran andra marknadsundersokningsinstitut. Som
l&sare skall man vara extra uppmérksam pa att uppsatsen i princip analyserar endast Gfk och
NFO Infratest och inte institut i allménhet. A andra sidan kunde hela var koncentration &gnas

13 Andersen 1998
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a att grundligt analysera och kritisera ovan namnda, vilket inte pa ndgot sétt tog mindre tid
och resurser.

En del av empirin har hamtats fran foretagens hemsidor och broschyrer. Information som
kommer fran foretagens egnainformationskéllor & oftast fargad i PR-syfte, nagot som vi har
haft i atanke vid insamlandet och bearbetning av material.

2.6 Metodreflektioner

Nér angreppsséttet for uppsatsen valdes stod vi infor olika alternativ. Det var inte helatiden
aktuellt med empirisk studie eftersom vi efterhand ins3g att f& marknadundersokningsinstitut
skulle lamna ut nyttig information sdsom modeller och metoder vid
varumérkesundersotkningar. Alternativet var att angripa g éva problemet endast ur ett
teoretisk beskrivande perspektiv. Det ansdg vi vara mindre lockande samt vetenskapligt och
arbetsmassigt ointressant. Darfor tog vi risken med att empirin skulle bli lite otillracklig. Nu
med facit i hand kunde vi inget annat an konstatera att vara farhagor delvis har besannats.
Empirin bestar till storre del av tva huvudfallstudier syftande pa

marknadsundersokningsi nstitut och kompletterande fallstudier med Ekstréms och Abba for att
béttre uppfyllavart syfte. Emellertid tycker vi att vi valde det basta alternativet med tanke pa
hur mycket anvandbar och detaljerad information vi fick av Gfk och NFO Infratest, nagot som
gav oss méjlighet att kunna anal ysera empirin mer pa djupet och mer kritiskt. Dessutom hade
vi turen att Gfk och NFO Infratest &r tvaforetag som har tvarelativt skilda angreppssatt pa
vart problem vilket visar sig senare i uppsatsen. Detta gav ossinblick i olika stéllningstagande

infor uppsatsens problemomrade i marknadsundersokningsvérlden.

3. Varumarket

Kunder dverskdljs varje sekund av information och reklambudskap. Hela 3000 budskap eller
mer per dag & siffror som namns ibland.'* Problemet & inte att vécka uppmarksamheten, det
ar bara att gora nagot ovantat och radikalt och sétta sitt namn pa det. Framgangen ligger i hur
l&tt man gor det for kunden att vélja av det stora utbudet pa marknaden och ett utomordentligt

Sétt att gora detta & med sitt varumarke. For att |attare forsta hur varuméarket kan fylla denna

14 Eriksson, Akerman, 1999
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funktion kommer hér en redovisning om olika drag som ett varumérke kan ha. Féljande
avsnitt anser vi varavasentliga for att beskriva begreppet varumarkesimage som vi senarei
vart arbete ska kopplatill begreppen etnicitet och kultur.

3.1 Vad &r ett varumarke?

Ett varumarke &r egentligen inget annat @n en symbol, men en symbol med en enorm
potential.™> Symbolen kan uttryckas p& manga sétt, den kan representera ménga olika
vardedimensioner och den kan vara ndgot som foretaget vardar och bygger och exploaterar.
Men, oberoende hur man laddar ett varumérke forblir det en symbol for ett foretag som till

exempel m:et fér McDonalds och de tre strecken fér Ericsson.

Att goraett registrerat namn till ett varumérke, ett "brand”, som & laddat med positiva och
starka varden som gor att kunderna vill kdpa produkten &r inte den | &ttaste uppgiften for ett
foretag. Ett riktigt varumarke maste uppfylla vissa kriterier. Det maste ha distinkta varden,
varadifferentierade, vara attraktiva och ha en klar identitet.'® Dessa egenskaper &r inte
uppstalldai ndgon speciell rangordning utan &r allavaldigt viktiga for skapandet av
varumérket. Utbver dessa egenskaper & varumarket mycket beroende av en védefinierad
affarsidé, som &r riktad till en specifik malgrupp. Budskapet som mérket ger maste vara
tydligt for att géra kommunikationen sa effektiv som majligt och for att det ska ge foretaget
den image man 6nskar att kunderna ska ha utav varumarket. Slutligen maste ett varumarke
vara uthdlligt men samtidigt flexibelt sd att de kan utvecklasi takt med
marknadsforandringarna.

En definition pa varumarke lyder som sd” any visible sign intended to distinguish the goods of
one enterprise from those of other”.!” Denna definition belyser en av varumarkets viktigaste
aspekter, namligen sérskiljningsfunktionen. Detta & det vanligaste séttet att beskriva ett
varumarke, ett sarskilt kdnnetecken med funktionen att sérskilja de varor innehavaren

tillhandahdller i sin rorelse fran andra naringsidkares varor.

%% Nilson, 1999
16 Nilson, 1999
7 pehrson, 1981

15



Varumarken &r inte bara bilar, jeans och klader. Varumérken kan ocksa vara namn palander,
regioner, stader, kommuner, TV- och radiokanaler, institutioner, namn etcetera. Det viktiga att
tanka pa &r att konsumenter i allmanhet inte ténker pa dessa ord som nagra konkreta
varumarken som till exempel de gér med Coca Colas logo. Det viktiga att uppméarksamma &r
de véarderingar och associationer som konsumenterna gor i samband med utvérdering av en
produkt. Att kopa en elektronikvara kanns ju galvklart mycket sékrare om den &r tillverkad i
ett hogteknol ogiskt land som Japan & om den &r tillverkad i ett mindre utvecklat land som till
exempel Mexico. Podngen ar att varumarket som symbol representerar ett fortroende. Att
skapa ett fortroende ar en nédvandig del av ett framgangsrikt varuméarkesladdande, och star
for grundkérnan av hela konceptet.'® Varumérket ger ett fértroende utdt mot kunden till
exempe att varan & av hog kvalitet, medan konsumenterna visar sitt fértroende for produkten
och samtidigt féretaget genom att kdpa.

3.2 Varumarketsroll

Allaforetag behover ett varumarke och oberoende om den ansvarige gillar det eller g, sd har
foretaget en varumarkesprofil. Genom att jobba aktivt med sitt varumarke, istédllet for att |1ata
kunderna gélvafundera ut vad de skatycka om foretaget, kan en organisation skaffasig
distinktafordelar. Oversiktligt kan dessa fordelar summeras utifran tva olika perspektiv, ett
internt som visar vilken paverkan ett starkt varuméarke kan vara for individerna som jobbar
inom organisationen, och ett externt som belyser kundernas kanslor och attityder for

varumarket och darmed indirekt hela féretaget och dér de finansiella férdelarna ar centrala.*®

Med ett starkt varumarke kan man skapa skalfordelar nér det galler marknadskommunikation.
Ett valbyggt varumarke kan i ett 6gonblick kommunicera en mangd varderingar och
associationer, till exempel pdlitlig, ledande och hdg kvalitet, mycket snabbare &n nagon
reklamfilm. Utifrén bland annat detta och manga andra aspekter ar det uppenbart att
varumérket ar ett strategiskt verktyg och att utveckla och ladda ett varumérke ar en strategisk
aktivitet.?® Detta & inte bara marknadsavdel ningens ansvar utan hela organisationen méste ta
del i detta arbete.

18 Nilson, 1999
19 Nilson, 1999
2 Nilson, 1999
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3.3 Vilka & varumérkets funktioner?

Varumarkets olika faktiska funktioner uppkommer genom en vaxelverkan mellan
varumarkesinnehavarens sétt att anvanda sitt eller sina varumérken och de associationer
konsumenterna f& nar de kommer i kontakt med dem.# Viktigt att tanka pd &r att bdda sidors
vérderingar och associationer till varumarket inte behover varalikadana.?* En konsument kan
ge varumarket helt andra funktioner éan vad varumérkesinnehavarens syfte med
varumérkesstrategin var. Det & i detta gap, mellan konsument och foretag, som incitamenten
finns for att genomfora marknadsaktioner och utveckla sitt varumérke sa att det blir en bild
som foretaget vill &erge, det vill sdgavad &r det for image man vill att kunderna ska ha utav

varumarket?

Den avgorande faktorn for om ett foretag Gverhuvudtaget anvander varumérke, och i safall
vilket, & om anvandningen innebér att det blir |attare for foretaget att uppna sinama med
naringsverksamheten.® Med tanke p& att man i princip aldrig & ensam p& marknaden, sétts
dessamal utifran ett konkurrensperspektiv. Varumérkets grundlaggande funktion for

varumarkesinnehavaren blir séledes konkurrensfunktionen.

Konkurrensfunktionen tar sig uttryck pa olika sétt. Varumarket blir ett konkurrensmedel forst
nér det har profileratsi kundernas medvetande. Vi satidigare att varumérket fungerar som en
symbol for foretaget och dess produkter, och hur bra konkurrensmedel det blir, beror pa hur
starka, men annu viktigare hur pass positiva konsumentens associationer blir. Associationerna
i sin tur harstammar fran vara grundldggande varderingar samt ur den information om

varumarket och dess omvarld som finnstillganglig i samhallet.?*

Varumarken & en symbol for det mervarde som genererar ekonomisk vinst och samtidigt
skapar arbetsgladje inom organisationen och gladje for kunden.” Mervardet & summan av
alla de egenskaper som varumarket representerar som till exempel teknik, utseende, som vi
tidigare ndmnde kvaliteten, och inte minst de emotionella och undermedvetna vérderingar
som kunden tillskriver produkten. VVarumarkeskommunikationen av dessa egenskaper handlar

2 Pehrson, 1981

2 pPehrson, 1981

% Pehrson, 1981

24 Lénn, Lohman, 2000
% |_agergren, 1998
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om att 6ka kannedom, dka kunskap, och starka attityder och pa sikt skall denna
kommunikation ge varumérket en relationsbyggande funktion. Om foretaget lyckas att
profilera varumérket som ett fortroendeingivande méarke, kan det underl&tta inkGpsprocessen
bade vid tankebaserade och emotionellt baserade inkop. Igenkanningen gor att konsumenter
kanner sig tryggarei sitt kop, de vet vad de far om de koper en viss produkt, till stor anledning

pagrund av de signaler om egenskaperna pa produkten som varuméarket kommunicerar.

Det specifika for varumérket ar att det fyller en konkurrensfunktion genom att sérskilja olika
varor och tjanster fran varandra. Saledes fungerar varumérket som en sarskiljningsmekanism.
Ett marke som inte fyller négon sérskiljningsfunktion &r f6ljaktligen éverhuvudtaget inte
négot varumérke.? Det finns tva anledningar till varfor ett varumarke skall sirskilja. For det
forsta for att visa varans ursprung. Sambandet mellan varan och dess ursprung skall dock inte
dverbetonas da det inte handlar om att visa vem som faktiskt tillverkat varan, utan att sarskilja
dess kommersiella ursprung. Att direkt utpeka varans kommersiella ursprung ar dock inte
varuméarkets uppgift utan endast att peka pé ett visst anonymt ursprung.”’ | praktiken &r det
endast sddana varumarken som &r identiska med foretaget, som till exempel Volvo, dar
varumarket pekar pa det faktiska ursprunget. Funktionerna hos varumarket stér inte for sig

sjavautan gar hand i hand och deras existens ar beroende av varandra.

3.4 Att utveckla och vardeladda sitt varumarke

Att utveckla ett varumérke &r aldrig ett jobb enbart for marknadsavdel ningen. For att ett
varumarke ska bli framgangsrikt ar inte bara en effektiv extern kommunikation viktig, utan
dven ocksa den interna kommunikationen. Varumarkets styrka beror paden totala
organisationen bakom varumarket, och &r ett resultat som man astadkommer gemensamt hos
allainstanser p& helaforetaget.®® Detta innebér att alla medarbetare i organisationen méste ha
samma uppfattning om varumarkets betydelse. Sammaide, sammamal och samma
uppfattning om nyckel ordens betydel se maste genomsyra hela organisationen. Detta tankestt
brukar kallas for brand management och man sager att det &r detta som &r kérnanii all
affarsverksamhet.

% pehrson, 1981
2" pehrson, 1981
% |_agergren, 1998
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Att skapa vardeladdad marknadsféring med hjép av sitt varumarke ar starkt lankat till
utvecklingen av varumérket. Att ladda ett varumérke innebér att man ger det ett mervérde, en
uppgift inom begreppet brand management.?® Denna process innebér att man ger varumarket
liv genom att férse det med egenskaper som gor att konsumenten skapar associationer och ger
varumarket funktioner utifran sina varderingar och personlighet, konsumenten skapar sig en
image. Som vi namnde tidigare maste denna process dga rum saval internt som externt.
Principen for detta & att man lagger en grund for varumérkets framgang. For det forsta maste
man setill sd att varumarket & kategoriserat och passar in pa den marknad dér produkten och
tjansten befinner sig. Ju klarare man kategoriserar desto enklare blir det att positionera vilket
ar nasta steg i vardeskapande. Positioneringen handlar om profilering i konsumentens
medvetande och att se till att han eller hon associerar precis de saker som foretaget vill att
man ska gora med varumarket. Detta &r | &ttare sagt an gjort baserat pa det vi tidigare sagt, att
manniskor skiljer sigi bedomning utifrén varderingar, personlighet och livsstil. Vidare maste
man seftill att varumarkespersonligheten &r rétt. Detta kan ses som varumérkets kl&der, det
skall kunna andras efter vad som ar populdrt och trendigt samt hur marknaden utvecklas.
Slutligen, for att ladda méarket ratt, maste man setill att malgruppen och segmenteringen &r
den rétta. Det & viktigt att man kommunicerar med rétt manniskor for att foretaget skall faen

laddning p& varumarket som de siktar p.*°

4. Kulturela och etniska aspekter pa dagens Sverige!

" Dem gor sa dér eftersom de &r finnar”, sager nagon. " Vi turkar téanker pa det viset”, siger en
annan. " Jag & svensk sa jag vet nog hur man gor i det hér landet”, sager en som varit med
forr. " Det &r inte kulturer som métsi Sverige, det & manniskor”, kan man lésai en bok om
invandrarfrégor. Vem har rétt? Kan man draallainvandrare 6ver en kam? Vem och vad avgor
hur man ska bete sig i Sverige? Ar det en fréga om kultur och etnisk tillhorighet eller handlar
det om n&got annat som social stallning eller status?*

| dennateoridel vill vi ge en bild av hur dagens mangkulturella Sverige ser ut. Vi skavisa att
kultur och etnicitet & begrepp som &r svardefinierade, vilket vi 6versiktligt forsokt belysa
med ett citat fran Jartelius ovan. Vi ska dven se att en manniskas kulturella och etniska

2 Eriksson, Akerman, 1999
%0 Eriksson, Akerman, 1999
31 Jartelius, 1995
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bakgrund kan vara en orsak till att det finns skillnader i hur individer uppfattar och ser pa

olikafenomen, som till exempel ett varumérke och dess image.

4.1 Invandrarsverige

Dagens invandrarsverige skiljer sig markvart fran gardagens och i framtiden kommer det
sakert att ha en helt annan sammanséttning och omfattning an idag. Redan pa medeltiden
kunde man tala om ett invandrarsverige, det var namligen da det for forsta gangen skedde en
mer samlad och systematisk invandring till landet.*

Efter andra varldskriget kom invandringen av arbetskraft igang i Sverige. | borjan av 70-talet
ersattes arbetskraftsinvandringen av en flykting och anhériginvandring, framst fran tredje
vérlden och Osteuropa. Arbetskraftsinvandrarna kom framfor allt frén nordiska lander men de
kom aven fran Mellan och Sydeuropa. Den utomeuropeiska invandringen 6kade rétt mycket
under 80-talet. Flyktingar och anhorigatill bosattai Sverige strommade hit fran lander i tredje
varlden. | och med krigsutvecklingen i Jugoslavien i borjan av 90-talet forandrades
invandringen till Sverige. Den utomeuropei ska invandringen minskade samtidigt som antal et
invandrare frén Osteuropa 6kade. Har nedan kan ni se invandrarnas ursprung och antal i
Sverige fran 1986 till 2001.%

Fig 1 (www.migrationsverket.se)
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Som man kan se i tabellen ovan har invandringen till Sverige varit rétt omfattande, specidllt
under 1994. Det vi vill visa och lyftafram &r att Sverige borjar fa en allt mer mangetnisk och
mangkulturell befolkning. En stérre befolkning med olika etniska och kulturella bakgrunder
innebar dven att den typiska svenska koparen av diverse produkter andrats genom éren och
aven att profileringen av produkternas varumarken fatt nya beskadare, vilket borde paverka
foretagen i Sverige. Marknaden éndras och dess sammanséttning ser annorlunda ut idag
jamfort med igér. Givetvis finns det valdigt manga faktorer som paverkar en konsuments
kopbeteende och kdpkraft. Vi pastar att etnicitet och kultur & ndgot som foretagen i Sverige
borde ta storre hansyn till, nér de identifierar kopare pa marknaden. Detta kommer vi dock att

gain palangre frami arbetet. For tillfalet vill vi bara visa hur invandrarbefolkningen ckat.

4.2 Kulturbegreppet

Med invandringen till Sverige kommer ocksa en sakallad invandring av olika kulturer.
Kulturbegreppet har genom alatider fyllts med olikainnehdl, de individuella och kollektiva
uppfattningarna om kultur varierar mycket. Andain pd 60- talet var kultur forst och framst det
som idag kallas for " finkultur”, det vill sdga konserter med klassisk musik,
operafdrestaliningar, teateruppsattningar etcetera. Under det senare 60-talet och mot slutet av
80- talet forandrades kulturbegreppet till att inkludera allt fran fagelskadning till
fallskarmshoppning. Begreppet kultur fordes datillbakatill sitt ursprung av ”odling” (cultu
“ra) palatin. Odling i betydelsen att odlajord hor till ordets grundlaggande innebord, som
fortfarande &r relevant. Dock l&8ggs storre vikt vid odling/bildning av intellektet och av andligt
liv. Slér du upp ordet kultur i olika uppslagsbocker, hittar du valdigt manga olika definitioner
och forklaringar. Ocksdi vetenskapliga sammanhang har kulturbegreppet haft olikainnehall.
Forskare inom framfdrallt @mnen som antropologi, etnologi och sociologi har arbetat med
kulturbegrepp som vistats mellan sadant som endast omfattat tankande till att innefatta allt
som manniskan har, gér och tanker, altsa bade materiellating, beteendemdnster och

tankande.®

Man kan inte se begreppet kultur som nagot stabilt, fullandat, eller permanent. Kulturer &r
standigt i férandring och relaterade till traditioner. M&nniskan skapar och konstruerar sin egen
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verklighet i konstant interaktion med omgivningen. Det skapade och dterskapade &r en
uppfattad varld som delas av andra, men allt & dock inte delat. Endast bitar av den uppfattade
vérlden delas med andra och denna uppfattning &r i standig férandring. Begreppet kultur &
sdledes mycket svart att definiera eftersom kulturen skiljer sig valdigt mycket fran person till
person.® En viktig fréga for oss & hur denna svardefinierade term kan péverka en

konsumentsimage av ett varumarke?

4.3 Varldskulturdl It

Fastan begreppet kultur varierar fran individ till individ kan man alltid hitta saker som ar
gemensamma fér manga manniskor. De minskade avstanden mellan landerna har gjort att vi
med snabbare steg narmar oss en varldskultur. Den varldskultur vi ser idag finns bland annat
framst i Nordamerika med en stor blandning av olika etniska grupper. Varldskulturen &r &ven
narvarande genom diverse tekniska nyheter och importer av produkter frén hela varlden och
vi tar &ven del av den genom medierna och genom vart eget resande i véarlden.
Varumarkesnamn och varumérkesimage blir alltmer ett spektakel for den globalaturisten. De
kan hittas runt om i helavéarlden dér de formedlar liknade budskap. Detta beror till stor del pa
den globala kommunikationen speciellt i termer av visuella bilder fran TV, filmer; musik och
reklam. Marknader globaliseras och det gor &ven symboler i termer av varumarken och dess
image. Var man an gar i vérlden verkar det som att vem som helst kan dricka ur en coca-cola
flaska eller &aen hamburgare fr&n McDonalds, hyra en Toyota eller lyssna pd Madonna.*

4.4 Kulturell identitet

Allamanniskor har olika sétt att tanka, kanna och potentiel It agerainom sig.®” Manniskor som
kommer till Sverige fran andralander tar oftamed sig sin kultur. De som kommer hit kommer
forts och framst pa grund av att det finns manga krig och oroshardar som tvingat och tvingar

manniskor att fly, det & inte den egna kulturen man flyr undan, den vill man gérna bevara. Att
kommatill Sverige och léra sig den svenska kulturen och samtidigt bevara sin egen kultur kan

ledatill identitetskonflikter. Séttet att hantera dessa kan variera mellan olika invandrargrupper

3 Jartelius, 1995

* Borgstrém, 1998

% Bamossy/Costa, 1995
3" Hofstede, 1991
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och mellan férsta och andra generationens invandrare. FOrsta generationens invandrare brukar
haléttare att finna sin kulturellaidentitet eftersom de inte kommit till Sverige férran pa senare
ar. Andra generationens invandrare & mer integrerade i det nya samhéllet, de har lart sig
spraket och mycket mer om den svenska kulturen vilket innebér att de kan ha storre problem
att hittasin kulturellaidentitet.®® Vi kan dra paralleller till oss sjalva, trots det att vi & fodda
och uppvuxna hér har vi fortfarande bevarat en del av var kultur som véaraforadrar &
uppvuxna med. Vi vill inte pasta att vi har haft nagon kulturell identitetskris men vi kan
|&ttare forsta att en sadan kan dyka upp, speciellt hos invandrarungdomar som inte & fodda i
Sverige. Man kan ta en sddan enkel sak som till exempel mat. Vi &r inte uppvuxna med att dta
Kalles kaviar eller nyponsoppa och vi tror inte de invandrare som bor i Sverige idag &r det
heller. Imagen av varumérken som till exempel Abba respektive Ekstroms som tillverkar
dessa produkter blir davaldigt svenskai vara 6gon och fragan & om imagen &r tilltalande hos
dagensinvandrare och i safall hur mycket? Det hade kanske varit intressant for Abba eller

Ekstroms att tareda pa. Vem har sagt att invandraren inte gillar kaviar eller nyponsoppa!
4.5 Etnicitet

Sverige idag bestar av olika etniska grupper. Man kan definiera etnicitet pa olika sétt och med
olikakriterier. De vanligaste kriterierna som aberopas i samband med diskussioner om
etnicitet & harstamning, kultur, sprék religion och "vi-kénsa’.* Det finns alltsi
forestallningar om vad begreppet etnicitet star for, men det finnsingen klar och tydlig
definition av "etnicitet”. Begreppet gar historiskt sett tillbakatill det grekiska ordet for
"frammande folk”, ethnos, men &r i galva verket en relativt sen nybildning, dettainnebér att
de foreteel ser som termen avser att técka ocksé & nya.*® De oklarheter som finnsi
begreppsanvandningen gor det viktigt att diskutera olika alternativainneborder av etnicitet,
speciellt eftersom definitioner kan ha betydelse for hur man ser pa ett fenomen. Vi tanker

darfor redogora for ett par olika kriterier som finns né&r man definiera begreppet ” etnicitet”.

Det vanligaste kriteriet for att skilja ut etniska grupper ar kultur. Ett problem i sammanhanget
ar uppenbarligen det som vi ndmnde innan, namligen att "kultur” i sig ar ett vagt och oklart
begrepp. | ett helhetsperspektiv & uppfattningen om kulturella skillnader snarast ett sdit att
fangain det faktum att det inte nddvandigtvis finns ndgot generellt manskligt beteende, sa att

% Borgstrom, 1998
¥ Borgstrom, 1998
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manniskor fran olika miljoer agerar pAsamma sétt i en given situation. Detta betyder att
kultur antas fa betydel sen for individernas beteende i termer av seder och bruk, men att kultur
ocksainnefattar de regler, normer och varden som styr detta beteende. Kultur har en
grundlaggande betydelse for manniskor och varje kultur har darfor ett rattfardigat krav pa att
bevara sina seder och bruk. Det har understrukits att kultur ska ses som en repertoar av seder
och tankesatt, som till viss del kan paverka beteendet men inte nodvandigtvis bestammer det i

alasituationer.**

Definitionen av etnicitet har forutom kultur ocksa ofta utgétt ifran harstamning. Det innebar
att en etnisk grupp definieras genom hérstamning, samtidigt som gruppen antas haen

gemensam kultur. Dennatyp av definition aterspeglar viktigadrag i etniciteten men kan inte
som ett ensamt kriterium definiera begreppet. Att man harstammar fran samma plats innebar

inte att man har samma historiska eller kulturella bakgrund.*

Aven sprak och religion &r viktiga kriterier for att definiera etnicitet. B&da kriterierna har
spelat en stor roll for att avgransa etniska grupper bade historiskt och i nul&get. Det finns
gavklart etniska grupper som inte avgransas av sprak som till exempel skottarna och
irlandarnai Storbritannien och USA. Paliknande sétt finns det méngder av exempel dar
religionen inte heller kan urskilja etniska grupper som till exempel kurderna som haft och har
samma religion som majoritetsbefolkningen i Turkiet. Inte desto mindre har religion spelat en
betydelsefull roll i olika etniska konflikter, bland annat som symbolisk markér av
grupptillhérigheten.®®

Allahar diskuterade kriterier pa etnicitet kan i sig uppenbarligen bilda grunden for etniska
identiteter, om inte separat, sai forening med nagot annat kriterium, och dai forsta hand
upplevd kultur. A andra sidan ger ingen av kriteriernai sig §alv en forklaring till varfor det

uppstar grupper som kan definieras som etniska.*

En grundlaggande skillnad i definitionen och anvandningen av begreppet etnicitet & om

forskaren utgar fran ndgon form av " objektivt” faststallbarakriterier som till exempel sprak,

“0 Johansson, 1999
“1 Johansson, 1999
“2 Johansson, 1999
“3 Johansson, 1999
4 Johansson, 1999
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eller antar att tillhdrigheten till en etnisk grupp bestdms av individernas subjektivaval och
viljan att tillhora ett visst kollektiv. Om definitionen l&gger stark tyngd vid det subjektiva, kan
den etniska tillhorigheten uppfattas som nagot tillfaligt eller lattforanderligt. En sadan
synvinkel kan legitimera bristande respekt for etniska sardrag och ledatill att etniska grupper
och etnisk tillhorighet bortdefinieras. Om man a andra sidan betonar att definitionen av
etnicitet ar objektiv, kan det ledatill att etnisk tillhtrighet uppfattas som négot faststéllt och
givet.®®

Aven Borgstrom diskuterar definition och olika objektiva kriterier pa etnicitet i sin

avhandling, hon for ett liknande resonemang som Johansson. Borgstrom tar ocksa upp det, att
man inte enbart bor anvénda objektiva kriterier for att definiera etnicitet. Kanslor av "vi” och
"de” kan kombineras med andra kriterier och bli etniska.*® Med "vi” och ”de” kanslor menas

individens identifiering med sig §&lv och en grupp, alltsiindividens subjektiva val.*’

Padlutet av 60-talet skrev Fredrik Barth en bok som representerade en ny utveckling inom de
etniska studierna. Han hévdade att man inte skulle anvéanda en lista av kulturella karaktaristika
for att definiera och isoleraen grupp ifrén andra grupper i ett komplext samhélle. Detta
betydde att var uppfattning om etnicitet skulle forstérkas om man tittade pa hur medlemmar i
olika grupper interagerade med varandra och samhallet.*®

| enlighet med Borgstrom tycker vi att den etniskaidentiteten &r forankrad inom
identitetsprocessen och att det &r identitetsutvecklingen och inte det etniska ursprunget som
bestdmmer den etniska tillhorigheten. Identiteten & en dynamisk process mellan individen
och omgivning och man kan som individ vélja att frambringa eller nedtona sin etniska
identitet.* Det ar viktigt att individer interagera med varandra for att skapa sin egen identitet
och bilda sina egna uppfattningar. Samtidigt &r det ocksa viktigt att tanka pa att det ocksa
finns manga beteendemonster i olika etniska grupper som &r likafran individ till individ™.
Dessa kan vara viktiga att hai dtanke som bland annat marknadsforare, detta tanker vi dock

visalite senare.

“® Johansson, 1999

“6 Borgstrém, 1998

“" Jones, 2001

“8 Bamossy/Costa, 1995
* Borgstrém,1998
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4.6 Etnicitet och konsumentbeteende

De som last om konsumentbeteende vet att det finns manga faktorer som paverkar en
konsument i olika kdpsituationer. En faktor som paverkar konsumentbeteendet &r etniciteten.
Na&r man diskuterar etniska grupper ar det viktigt att hai dtanke, att det kan ske manga
generaliseringar som kanske inte & applicerbara pa den individuelle konsumenten, men dessa
kan anda representera en bredare etnisk grupp. Manga studier har gjortsi USA, pa detta
omrade, vilket inte & sa konstigt, eftersom manniskor med olika kulturer och etniska
bakgrunder i allatider immigrerat till dettaland. Stora etniska grupper i USA & bland annat
gpansktalande, svarta, asiater, judar, italienare och irléandare. Dessa etniska grupper tenderar
att ha en kultur som binder samman dem och kan déarfor starkt paverka deras
konsumentbeteende.*

4.7 Exempel pa marknadsforing mot olika etniska grupper och kulturer

Vi vill ge ett par konkreta exempel pa hur man gor i USA nar man marknadsfor sig mot olika
etniska grupper och kulturer. Detta for att senare kunna dra paralleller till liknande

utvecklingsmonster i Sverige.

Den spansktalande popul ationen &r ett exempel, som véaxer nastan atta ganger snabbare an
resten av populationen i USA och representerar 42 procent av den totala popul ationsokningen.
Dennatrend kommer givetvis att vara av stort intresse bland marknadsforarei USA och éven
resten av vérlden. Unika spanskamerikanska seder och sprak har lett till konsumtionsmonster
som kan identifieras av marknadsforare. Ett av de starkaste och mest konsistenta fynd man
hittat bland den spansktalande befolkningen i USA & att de &r lojalatill sinavarumarken.
Spansktalande tenderar att avvisaimageorienterade meddelanden ( till exempel lattkl&dda
kvinnor). Det visar sig att de har storre fortroende for reklam som inte lagger stor fokus pa
image utan visar andra fordelar med produkten. | Bilaga 3 kan ni se ett exempel pa detta.
Dennareklam &r riktad till spansktalande och fastdn den unga kvinnan i reklamen &r attraktiv,

koncentrerar man sig pa att gora en informativ reklam.>

* Hoyer/Mclnnis, 2001
*1 Hoyer/Mclnnis, 2001
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Den svarta befolkningen som ocksa & en stor etnisk grupp i USA har inte inkluderats
tillrackligt mycket i reklamer med tanke pa sin storlek, visar ett par genomforda
undersokningar i USA. Emellertid hdller denna situation pa att borjaforandras. Vi visar ett

exempel pareklam direkt riktad till den svarta befolkningen i Bilaga 3.%

N&r man som till exempel foretag vill marknadsféra sig mot olika etniska grupper behéver
man inte nddvandigtvis gora en fullsténdig segmentering. Ibland kan man anvanda sig av
nagot som kallas for multikulturell marknadsforing dar man anvander strategier vars syfte &
att lockatill sig olikatyper av kulturer pa en och samma gang. Ett exempel & en Toyota

reklam, dér de flesta av de stora etniska gruppernai USA finns representerade (se Bilaga 3).>*

4.8 Interkulturell kommunikation

Interkulturell kommunikation ar en komplex process och for att vi och lasarna ska forsta den
béttre kommer vi att anvanda oss utav Kampfs modell om interkulturell kommunikation.
Dennamodell & utformad for att tekniska studenter | &ttare ska kunna forsta och forbereda sig
for interkulturell kommunikation b&de p& arbetsplatsen och i deras personligaliv.> Vi tyckte
att denna modell passade var uppsats eftersom den ar utformad for studenter, dock teknologer,
men vad sager att den inte & anvandbar hos oss! Forst skavi se vad begreppet innebér?

" Interkulturell kommunikation & en djungel av olika sétt att hdlsa, tala och signalera
grupptillhdrighet till exempel genom kladsel. Det finns vanor, regler, traditioner och tabun
som kan vara svara att forsta nér man maéter manniskor fran andra kulturer. Var gor man vad?

Och hur vet man om man gor rétt eller fel” 2>

Dettacitat & hamtat frén Birgit Obergs bok ” Olika syn pa saken”, dar hon ger lasarna en syn
pa begreppet interkulturell kommunikation. En annan definition pa begreppet interkulturell
kommunikation &r, ett sétt att hantera det som hander nér manniskor fran olika kulturer samlas

for att interagera, kommunicera och férhandla med varandra.® En diversifiering av manniskor

*2 Hoyer/Mclnnis, 2001
%3 Hoyer/Mclnnis, 2001
> Hoyer/Mclnnis, 2001
% K ampf, 2002

% Oberg, 1997

" Groff, 2002
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med olika kulturer och bakgrunder i denna varld som interagerar med varandra, har gjort att
forskare inom omradet interkulturell kommunikation tagit fram olika verktyg sa att man béttre
ska forsta den kulturella diversifiering som réder.®® Vi kommer att till&mpa dessa aspekter p&

Kampfs modell.

Kampf anvander sig utav tre stycken olikalinser i sin modell, som fokuserar pa att se
interkulturell kommunikation som en dimensionell, l&rande och interaktiv process.”

Med kultur som en dimension menar Kampf ” omedvetna forestalIningar som underligger var
uppfattning om varlden omkring oss’, aven kallat " software of the mind” av Hofstede. Den
dimensionellalinsen &r den tydligaste nar man tittar palander eller kulturella grupper.
Dimensioner beskriver generaliseringar som ar igenkannliga och ofta omedvetet antaganden
av manniskor fran den kulturella gruppen. Samtidigt foljer kanske inte organisationer och
individer inom den kulturella gruppen kommunikationsmonstren som den kulturella
dimensionen forutser. Ett exempel kan vara att svensk kultur &r att dansa sma grodorna runt
midsommarstangen, vilket manga svenska familjer gor men langt ifrén ala. Den kulturella
dimensionen & en viktig del i hur vi ser pdinterkulturell kommunikation men den till&ter oss

endast att se delar om vad som hander, inte helheten.®°

Kultur som en inlarningsprocess fokuserar pa”kunskap och skicklighet som kan |&ras och
utvecklas’. Den larande linsen innebar att man ska identifiera andra kulturella ménster och

dven tatill sig andrakulturer genom till exempel sprék.®*

Till slut har vi kultur som en interaktionsprocess som direkt fokuserar pa”interaktioner
mellan individer eller grupper”. Den interkulturellainteraktionen &r platsen dar paradigmen
kan andras och resultatet av dennainteraktion kan &ndra den kulturella dimensionen av
manniskor genom att andra deras uppfattningar om varlden omkring dem. Detta leder till att
dessa manniskor 1ar sig mer om andra kulturer och férbereder sig for framtida interkulturella

interaktioner.%?

%8 Groff, 2002

%9 K ampf, 2002
€0 K ampf, 2002
6 K ampf, 2002
62 K ampf, 2002
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Fig 2 (Kampf, 2002)

The spiral learning curve for intercultural communication

Cultural/Intercultural

/-\ knowledge and skills

Culiural
Dimensions

Shifted Cultural
Dimensions (as
cultural paradigm
shifts)

Intercultural
Interaction

Man kan illustrera de olika stegen pa Kampfs spiralainlarningskurvai figur 2. En person
borjar med att ha olika kulturella dimensioner eller uppfattningar om vérlden omkring sig.
Sedan forflyttas han/hon langs spiralen och tar till sig kunskap om andra kulturer vilket leder
till interaktion med andra kulturer. Slutligen innebér detta att personens kulturella dimension

skiftas, hans/hennes uppfattning om varlden férandras.®®

Eftersom interkulturell kommunikation kan &ndra paradigmen hos alla inblandade kan det

kénnas obehagligt eller forvirrande ndr man kommer i kontakt med nya kulturer. Det récker
inte att man identifierar olika kulturer genom de tre linserna utan man maste ocksatasig tid
till att reflektera Over det man har lart sig. Figur 3 visar olika sétt att reflektera och forflytta

sig mellan de tre linserna.®*

8 K ampf, 2002
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Fig 3 (Kampf,2002)

A model for ways reflection can help students make the transition between lenses for
wiewing intercultural communication.

Viewing culture

through
a Dimensional Lens

Aeffecting an what happened in an Reflecting on your own
intercultural interaction and how your — cultural dimensions to
knowledge and dimensions may have urndergtand them more
changed through this interaction.

<

easily.

Qj Viewing culture ;

through a Learnable
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Reflecting on what you've learmed and
how it refates (o your cultursl
dimensions and exparience

Genom att forflyttasigi modellen kan man fundera pa sin egen kulturella dimension och
identifieranagra av de oskrivnaregler som finns och delas av individer frén andra kulturer,
vilket underl&ttar och okar forstaelsen. Nar man lart och tagit till sig kunskapen kan man
relateraden till sin egen kulturella dimension och erfarenhet. Pa sa sétt kan denna kunskap bli
|&ttare att acceptera. Som ett sista steg behdver man reflektera 6ver hur den interkulturella

interaktionen kan ha andrat din kunskap och kulturella dimension.

5. Varumarkesunder sbkningar i praktiken

Efter att hatittat pa olika teorier om begreppen varumérkesimage, kultur och etnicitet, vill vi
nu ga vidare med att titta pa hur varumérkesundersokningar gar till i praktiken, vi borjar med
att titta pa Gfk.

6 Kampf, 2002
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5.1 GFK

5.1.1 Foretagsbeskrivning

GfK Sverige grundades 1967 och &r dotterbolag till GFK AG i Tyskland, ett av véarldens
ledande marknadsundersokningsforetag. Aven i Sveriges & Gfk ett ledande fullserviceingtitut
nér det galler marknadsundersokningar. GfK Sverige ar uppdelat i tre avdel ningar:

konsumentpanel, handelspanel inom non-food och Ad hoc.
5.1.2 Omnibussystemet

Gfk Adhoc- avdelning for skréddarsydda undersokningar utfor varumérkesundersokningar
med hjap av Omnibussystemet. Det & mgjligt att utlésa nyttig varumérkesdata inom
konsumentpaneler framst inom mérkeslojalitet det vill saga dterkdp, vem som koper, varfor,
hur, nér samt kundens instéllningar, attityder och kdpbeteende. Emellertid om man skall dra
nagra allmangiltiga korrekta slutsatser om varumarket som helhet eller studera specifika
detaljer & Omnibus det optimala verktyget. Dessutom véljer naturligtvis kunden automati skt
det béast [ampade verktyget for varumarkesundersokningar i syfte att uppna sitt mal pa basta
majliga sétt till lagsta pris.®

Omnibusundersokningar & en av de ddstaformerna av skrdddarsydda undersokningar. Med
jamnamellanrum selekterar Gfk ett riksrepresentativt urval som sedan intervjuas. Fordelen
med den hér typen av undersokning &r att kunder fran olika branscher kombinerar sina
frageformular inom ramen for en gemensam undersokning vilket sanker de enskilda
kundernas kostnader jamfort om varje undersokning skulle utféras enskilt och okombinerat.®®
Viktigt att pdpeka ar att resultaten och informationen som kommer fran en genomférd
undersokning &r exklusiv for varje kund. Uppdragsgivarna delar bara pa den totala kostnaden

for en undersdkning och inte informationen.®’

Undersokningsresultaten baseras pa ett stort urval. Nyaintervjupersoner véljs ut for varje

omnibusundersokning for att pa sa vis undvika s kallade paneleffekter. Man vill undvika att

% Thuresson, 021129
6 Gfk-Omnibussystem, 2002
" Thuresson, 021129
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en och sammaindivider svarar flera ganger paliknande eller samma understkningar

genomférda under olika tidpunkter.®®

Omnibusundersokningar gar att genomfora snabbt. Gfk genomfor i genomsnitt
undersokningen pa en vecka och har en fardig rapport efter sammanlagt fyra veckor.
Kundernavill kunnafatta snabba beslut vilket i sin tur kréver snabba beslutsunderlag for

analys av problem som uppstér pa kort tid.*®
Foljande typer av Omnibus finns:

» GfK:sPersonliga Omnibus ( nationella personliga intervjuer i respondentens hem, 16
ganger om aret) — det klassiska tillvagagangssattet
»  GfK:s Telefonomnibus ( nationella tel efonintervjuer som genonfors fran Gfk:s

telefoncentral, 26 ganger om &ret).

Bakgrundinformation om respondenterna insamlas vid varje undersokning. Syftet & salvklart
att se vilka kopplingar det finns mellan respondentens egenskaper och dennes svar i en

undersbkning.” For detaljerad bakgrundsinformation ( se bilaga 1).
5.1.3 Urvalsmetod

For omnibusundersokningar, saval som for andra undersokningar med nationel It
representativa urval, anvander Gfk egen urvalsmetod: "GfK Master Sample” (se bilaga 1).”

Urvalsstorleken bade pa Personliga och Telefon Omnibus ligger pa 500 stycken intervjuer.
Det & mgjligt att ackumulera resultaten av flera Omnibus om uppdragsgivaren genom 500
stycken intervjuer inte nétt en tillracklig stort dnskad malgrupp for att kunna dra stati stiskt
sakra slutsatser. Kunden far med hjalp av Gfk helatiden gora en avvagning mellan storleken
pa malgruppen, statistisk tillforlitlighet och kostnaden for undersokningen. Varje
Omnibusundersokning medfor en ny kostnad for uppdragsgivaren. Ibland & malgruppen

8 Gfk-Omnibussystem, 2002
% Thuresson, 021129

© Gfk-Omnibussystem, 2002
™ Gfk.Omnibussystem, 2002
2 Gfk-Omnibussystem, 2002
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tillrackligt sndv och liten att i stort sett alla respondenter kan intervjuas utan ndgon

urval sprocess.”

5.1.4 Gfk:sarbetsfilosofi med Omnibus

Den vanliga arbetsgangen pa Gfk gar till pa det viset att kunden kontaktar Gfk och informerar
om sinainformationsbehov. Gfk sammanstaller sedan upplagget av undersdkningen for att
sedan tillsammans med kunden utarbeta ett frégeformuldr. Kundens medverkan &r extremt
viktigt eftersom bara kunden kanner till sin produkt eller tjanst bast. Gfk &r expert pa att
genomfdra och bygga upp undersokningar men behtver samtidigt hjalp med att forsta
kundens produkt eller tjanst for att kunna stalla rétt frgor. Kunden godkanner darefter
upplagget och Gfk gor faltarbetet. Till slut dterstar det att bearbeta data och sammanstélla en
analys med rekommendationer.

5.1.5 Omnibus varumaérkesfunktion

Genom GfK:s Omnibus far man information om asikter, kéannedom, instéllning och
befolkningsstatistik. Undersokningarnas identiska utférande i varje omgang majliggor

trendbevakning och utvecklingsuppféljning av varumarken.

Betraffande varumérken méts:

»  Varumérkeskénnedom

= Varumérkesfortroende

=  Varumérkespositivism eller mer tydligare uttryckt Brand Likeability
=  Varumérkeslojalitet, anvandningsfrekvens, kop och testbeteende

= Varuméarkeskommunikation

Ovanndmnda métobjekt tillsammans kartlagger respondenternas helhetliga
varumarkessuppfattning och attityder varpa det blir mgjligt att méta en fullsténdig
varumarkesimage. Beroende pa vad man vill méta stéller man naturligtvis olika

" Thuresson 021129
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kombinationer och typer av fragor och pastaenden. Varumarkeskannedom méter vilket mérke
respondenten tanker pa forst inom en speciell varukategori som exempelvis personbilar eller
saftsoppor. Fortroendefragor handlar oftast om hur market uppfattas kvalitetsméssigt.
Positivism till mérket skall kartlagga och méta var totala entusiasm och uppfattning om
mérket. Med lojalitet méter man om respondenten som redan har kopt ett méarke tanker kdpa
samma marke igen. Kommunikationen av varumérket & ocksa viktigt att méta. Syftet ar att
kartlagga och mdta om kommunikationsverktygen som reklam, kampanjer och annan stimuli

stérker den mérkesbild uppdragsgivaren vill férmedla.

Utover vad respondenterna tycker om varumérket gor Gfk med hjép av
bakgrundsinformationen i varje Omnibus sociodemografiska analyser samt segmentering och
klassificering av malgrupper. Syftet & naturligtvis att ta reda pa vem som tycker vad och

kartlagga bade attityder, &sikter och manniskor bakom dem.™
5.2 NFO Infratest

5.2.1 Impsys (Implicit System)

NFO Infratest & en del av NFO Worldgroup som &r en av vérldens ledande rédgivare inom
undersokningsbranschen. Under manga ar har de byggt upp en omfattande i nternationell
kunskap om hur varumarken uppfattas, vilka utav varumérkets bestandsdelar i varumarket och
dess marknadsforing som paverkar vad, och hur marknadsforingen av ett varumérke bor se ut
for att vara framgangsrikt. Under aren har de byggt upp en kompetens genom att anvanda
Impsys (Implicit System), som & NFO:s internationellt beprovade analys och
arbetsinstrument. Impsys ger foretag operativa underlag for strategiska och taktiska
varumérkesbeslut.” Med hjalp av Impsys f& man ett arbetsinstrument som &r till for att
komma &t de kriterier som styr kundens val. Detta innefattar bade de medvetna, funktionella
kriterierna och de undermedvetna. | Impsys & de medvetna och undermedvetna kriterierna
strukturerade i en basplattform som NFO kallar for personlighetsplattform. Kopplat till

plattformen finns sedan olika set av fotografier pa personer, djur, maningar med mera som

" Thuresson, 021129
= \www.nfoeurope.com/sweden



anvands for att projicerafram den undermedvetna personlighetsbilden av varumérket hos

konsumenten.’®

Né&r man anvander Impsys integrerar man kvalitativ och kvantitativ information i ett system
av moduler for olika faser och behov i mérkesutvecklingsarbetet. Modulerna kan integreras
med varandra och resultaten kan jamféras Over tiden. Resultaten redovisas senare som sagt i
personlighetsplattformar som & mycket l&ttéverskadliga (fig 4). Paen och samma plattform
far du en helhetshild med egna och konkurrerande mérkens personligheter i forhallande till

varandra.”’

Fig 4 (www.nfoeurope.com/sweden)
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5.2.2 Hur genomfor s I mpsys?

Det férsta man gor nar man genomfor en Impsys ar en explorativ forstudie, det vill sdgaen

kvalitativ undersokning for att identifiera och forsta hur konsumenterna gjava verbaliserar

8 NFO Infratest-Vem &r ditt varumarke?
" NFO Infratest-Vem &r ditt varumarke?
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emotionella och funktionella behov. Med utgangspunkt i den kvalitativa undersdkningen

genomfors darefter en kvantitativ Impsys.”

For att kommaifran sjalvcensur och rationaliseringar hos intervjupersonerna arbetar NFO
med validerade fotosets. Varje fotopersons personlighet eller karaktérsdrag uppfattas likadant
av i stort sett alla manniskor och varje fotoperson representerar sin speciella position i en
Impsys- karta. Den intervjuade far helt enkelt svara pa fragor om hur fotopersonerna skulle
vélja och vad de har for uppfattning om olika varumérken. Detta betyder att de egenskaper
och karaktéristika som intervjupersonen tillskriver fotopersonen, &ven tillskrivs det testade
varumarket. Resultaten av Impsys presenterasi visuellarapporter i form av kartor dar man
ritar in varumérkets position i forhallande till varumarkesstrategin och i forhallande till
konkurrenterna. Med hjalp av kartorna kan man gora jamfoérel ser dver tiden och se effekterna

av verkligaeller smulerade férandringar.”

En Impsys svarar pa en rad olika fragor som till exempel vilken image varumérket/foretaget
har jamfort med konkurrenternas. Ar det nagon skillnad pa kunders och icke kunders
uppfattning? Har var ompositionering lyckats? och sa vidare. FOr att motivera ett varumarkes
plats pa konsumentens lista ver valbara alternativ, maste konsumenten se varumarket som en
attraktiv personlighet. Med hjélp av Impsys far man dels fram den bild konsumenten har idag,
dels kunskap for att arbeta strategiskt och taktiskt med varumarket antingen for att férandra
eller forstarka bilden av det. Impsys ger helt enkelt foretaget full kontroll éver sitt varumérke,

s de vet var de & pd vag och inte minst viktigt, sd de vet nér de & framme.®
5.2.3Vad ar ett varumarke enligt NFO Infratest?

Varuméarken existerar endast i huvudet pa kunden. De intryck som kunden skapat sig av
varumérket kommer ifrén anvandningen av produkten, av forpackningen, namnet, logon,
reklamen etcetera. Beteendeforskare & Overens om att bilden av ett varumérke altid &r
tvadimensionell. Det finns en undermedveten emotionell helhetsbild som man kallar for
personlighet och en medveten ofta rationaliserad bild som man kallar for identitet. Ett

varumarke &r alltsa lika med personligheten plus identiteten. Detta kan askadliggoras som ett

8 NFO Infratest- Fran atill b
 NFO Infratest- Fran atill b
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isberg, toppen paisberget, det som syns ar identiteten och det som man inte ser som finns
under ytan, det & varumérkets personlighet.®' Hans-Erik Andersson sa att ett varumarke
bestar av en kropp och en §al. Det bestar av en explicit och en implicit dimension. Kroppen &r
den explicita dimensionen och galen & den implicita dimensionen. Den implicita
dimensionen innefattas av instinkter som & medfodda och som styr vart beteende. Vi &r inte
altid rationellai vart beslutsfattande utan vi styrs ofta av varainre emotionella dolda
drivkrafter, eller som Hans-Erik Andersson siger ”the Hidden Agenda’.®

5.3 Temo- en kort presentation

Temo &r ett av Sveriges ledande foretag for undersokningar av omvérld, marknad och
opinion. De har funnits pa den svenska marknaden sedan 1971 och star for ett gediget
kunnande bland annat inom varuméarkesimage undersokningar. Temo har tre regel bundet
aterkommande undersokningar, sa kallade omnibusinstrument, som riktar sig till svenska
allméanheten. Dessa & Temo Direkt (telefonintervjuer), Fraga Sverige (bestksintervjuer) och
PO (Postal Omnibus), ungefar samma som Gfk alltsd®

Den viktigaste informationen vi fick ut av Temo som &r relevant for vart arbete kom fran var
mail och telefon intervju med Harry Larsson. Den generella slutsatsen vi kunde dra efter vart
samtal var att Temo inte gor ndgra understkningar och urval baserade pa kulturella och
etniska faktorer om inte uppdragsgivaren kréver det. Dessutom &r det inte ekonomiskt hallbart
att tamed undergrupper av olika etniska ursprung om urvalet ska representera ett
riksgenomsnitt.* Eftersom héar finns likheter med informationen vi fick ut fr&n Gfk, kommer

Temos bidrag till vart arbete mest fungera som ett stod i vara antaganden.

5.4 Ekstroms och Abba, " absolut svenskt”

Ekstroms &r ett foretag som &gs av Procordia Food AB. Samtidigt &ger Orkla Foods A.S bade
Procordia Food och Abba. Efter intervjun med Joakim Johnsson fick vi mestadels information
om Ekstroms men samtidigt ocksa lite insikt om Abbas varumarke. Ekstroms

8 NFO Infratest- Vem &r ditt varumérke?
8 Andersson 030103

8 www.temo.se
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varumarkesprofil innehar fyra huvudelement, vilka ar svensk tradition, varmhjartat, vardagligt
och familjeorienterat. Aven Abbas varumarke har en del likheter i sin profil, framforallt den
svenska traditionen.®® Ett exempel & Kalles kaviar, som &r ett av de mest valkanda
varumérkenai svensk dagligvaruhandel sedan lanseringen 1954. | dag & Kalles starkare én
n&gonsin. Market har utvecklatstill ndgot av en national symbol som nastan alla svenskar har

.8 Aven Ekstréms har kopplingar till starka svenska traditioner, de &

en personlig relation til
officiell leverantor av blabarssoppatill Vasaloppet sedan 1958 och som bekant sa ar

Vasaloppet en stor tradition i Sverige som halls arligen.

Vad gdller Procordia Foods anknytning till undersotkningsbranschen, har de bland annat
samarbetat med foretag som Gfk och NFO Infratest och de har &ven anvént sig utav NFO:s
Impsys.®” Nar Ekstroms och Abba genomfor sina undersokningar brukar det oftast ske pa tva
olika sétt, antingen kontinuerliga undersokningar var 14:e dag, €ller en strategisk
undersdkning en gang varje & .28 Syftet & bland annat att titta p& saker som
varumarkeskannedom, hur ofta produkten képs och paimagen hos konkurrerande varumérke.
Kombinationen av flertalet varumarkesundersokningar &mnar att skapa en fullstandig bild av

foretagets och dess varuméarkesimage.®

6. ANALYS

6.1 Mot en multikulturell image!

Né&r en konsument ska kopa en produkt har han eller hon mer eller mindre néstan alltid en
image av produktens varumérke. Det kan vara allt fran att kopa en Volvo till att kdpa
Ekstroms nyponsoppa eller Kalles Kaviar. Manga manniskor i Sverige har varderingar och
associationer kopplade till dessa produkter, de har skapat sig en image av olika varumarken.
Enindivids varderingar och associationer &r ofta avgorande faktorer vid ett kop. Vi vill pasta
att individens kulturella och etniska ursprung &r faktorer som paverkar dennes syn pa

varuméarkesimage.

8 Johnsson, 030109
8 www.abba.se
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Fig 5 (Egen modell)
Kultur — Varderingar
och —> Image

Etnicitet — s 4o

associationer
Att kommatill Sverige som invandrare betyder formodligen att det sker manga omstalIningar
i ensliv. Man méter den svenska kulturen och kommer till ett land som har manga egna
traditioner. Man kan kanske forestélla sig manniskor som just kommit hit och deras méte med
den svenska kulturen och hur de véljer att bemdta den. Alla ménniskor har sinaegna
véarderingar och associationer djupt rotade inom sig. Vad vi menar i fig 5 &r att dessa & starkt
knutnatill personens etniska och kulturella bakgrund. De normer, regler, seder och bruk man
& uppvaxt med, kommer i sin tur att ha ett starkt inflytande pa de egna véarderingarna. De
véarderingar och associationer man har kopplade till ett speciellt varumérke, kommer att
representera en image av varumarket. Som vi s3g innan med exemplen i USA kunde man
identifiera liknande konsumtionsmonster inom storre etniska grupper, vi syftar framst pa den
spansktalande och svarta befolkningen. P& sa sétt kunde man ocksa utforma
marknadskommunikation direkt riktad till dessa etniska grupper (bilaga 3). Detta visar att det
finnsforetag i USA som har tagit del av den process vi beskriver i fig 5, for att béttre kunna
forsta och identifiera varderingar och associationer som finnsi dessa stora etniska grupper.
AC Niesens utformade undersokningar till de spansktalande &r bara ett exempel. Genom att
gora pa detta sétt bildar foretagen sig en uppfattning om vad det &r for sortsimage,
exempelvis den generelle spansktalande individen strévar efter. Idag finns manga varumarken
som praktiskt taget blivit ”varldskulturella’ och formedlar en image som valdigt ménga
manniskor har varderingar och associationer kopplade till. Genom att anvanda sig utav
multikulturell marknadsforing (bilaga 3) kan man nd ut till manga etniska grupper samtidigt
och formedla ett budskap som visar att till exempel Toyota ar en bil for alla cavsett hudfarg
eller bakgrund.

Vi vill pdpeka att det finns behov for svenska foretag, att tadel av och forsta samma process
(fig 5) né@r de vérdeladdar sina varumérken. For att na dit maste man forst och framst
undersoka marknaden efter etniska och kulturella faktorer som kan paverkaindividersimage

utav varumarken. Vi tror namligen att liknande utveckling &r pavag till svenska foretag.
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Trenderna borjar som bekant mestadelsi USA och sprids sa sakteligen hit och till Gvriga
véarlden. Ekstroms och Abba har produkter som ar ”typiskt svenska” och med det menar vi att
den genomsnittligainvandraren inte har pétraffat dem tidigare. Ett steg i rétt riktning kan vara
att ge Ekstroms och Abbas varumarke en mer "multikulturell image”, till exempel sadan
marknadsforing som vi sett i USA. En paminnelse och ett argument fran var sida att borja
ténkai dessa banor, kan man sei fig 1, att invandringen till Sverige varit omfattande de
senaste aren. Man kan ocksa se att valdigt mangainvandrare kommer fran lander utanfor
Norden och Europa. Invandrarnas ursprung har varierat mycket de senaste aren och i dagens
Sverige finns manga grupper med olika kulturella och etniska bakgrunder. En sak att tanka pa
hér & att desto langre fran Sverige invandrarna kommer ifran, desto mer olika & de den
inhemska svensken och desto mer behov uppstar det att anpassa marknadsfringen. Med
tanke pa den storainvandringen till Sverige och utvecklingen i USA tror vi att det hade varit
I6nsamt for bland annat Ekstroms och Abba att ta reda pa preferenser hos det héar nya

" invandrarsegmentet” och utarbeta marknadsunderstkningar som tar upp aspekter som kultur
och etnicitet tillsammans med foéretag som Gfk och Temo.

6.2 Undersdkningar som en del av varumérkesutvecklingen.

Foretag forsoker ladda sitt méarke med olika egenskaper och gora det attraktivt och skapa
mervarde for kunden genom olika typer av marknadsforingsétgéarder, och en av de viktigaste i
profileringen av varumérket & undersokningarna. Ett viktigt syfte for
varumérkesundersokningarna bli sal edes att forbéttra dess grundfunktioner, dels att forstarka
varumérkets konkurrensfunktion och gora det till ett trovardigt och bra aternativ, dels att
forstarka sarskiljningsfunktionen och visa att varumérket & speciellt och unikt. Vad som ar
ytterst viktigt att hai dtanke nar foretaget laddar sitt varumérke &r att funktionernatill stor del
kan paverkas av foretaget men det & i konsumentens medvetande funktionernatar uttryck,
vilket i sin tur paverkas av faktorer som konsumentens véarderingar och associationer. Detta
innebdr att en konsument kan ge varumarket helt andra funktioner an vad
varuméarkesinnehavarens syfte med varumarkesstrategin var. Det som ar dnnu viktigare én
skillnaden pa associationernatill varumérket mellan foretag och konsument, & skillnaderna
mellan konsumenterna pa marknaden. | sluténdan & det andaindividen som bestéammer vad
varumarkets egenskaper innebér, och gor sitt val utifran de personligakriterierna. Den hér

vaxelverkan i gapet mellan varuméarkesinnehavaren och konsumenten, och mellan
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konsumenterna, skapar ett incitament for segmenterade marknadsundersokningar for individer
med olika kulturell och etnisk bakgrund kommer in. Vi kan inte papeka nog att dessa
individer skiljer i sitt synsétt fran vad som anses vara” svenskt” och anpassade
undersokningar till dem kan |angsiktigt vara en bra strategi. Genom dessa undersokningar kan
man béttre f& fram vilka varderingar och associationer individernalagger till varumarket och

dérefter anpassa sin marknadsforing till att tain mer mangkulturella aspekter.

Undersokningarna fyller inte bara en viktig funktion nér det galler sbkandet efter information
fran konsumenterna. De har dven en stor del i marknadsforingen pa det séttet att de hjal per till
att 6ka kannedomen for varumérket. Nar en konsument tar del i undersokningen och svarar pa
fragor som &r relaterade till varumérkets image, 6kar det konsumentens medvetande for
varumarket vilket kan ha betydelse nasta gang han eller hon skall kopa en produkt. Anpassade
undersokningar kan ocksa ha den effekten av att de far konsumenten att kdnna sig speciell och
utvald av foretaget. De kan ge intrycket av att foretaget har en speciell konsuments behov |
atanke nér de marknadsfér sig och tillverkar produkter som leder till att konsumenten far

incitament till att vélja deras varumérke och darmed produkter i fortsattningen.

Undersokningar har en valdigt avgorande roll bade internt och externt nar det géller att
utveckla och ladda varumérket. Kérnan i detta & att man forst och framst stéller sig fragan:
Vad sager vart varumérke for den gemene individen, bade internt inom organisationen men
framfor allt externt utdt mot konsumenterna? Svar pa denna fraga far man bast genom att gora
undersokningar. Undersokningarna ger svar pa om malgruppen man riktat in sig pa verkligen
ar den rétta nér det galler ett visst foretags produkter och dess varumérke, det vill séga, &
varumarket rétt kategoriserat. Har man fangat in det segment som foretaget fran borjan
amnade? Fortsattningsvis ger de svar pa vilken verklig personlighet och vilka egenskaper
varumarket har, det vill s&ga, hur varumérket &r profilerat i konsumentens medvetande.
Undersokningarna ger &ven svar pa om foretaget har uppnatt de mal de har stéllt med
profileringen och verkar sedan som beslutsunderlag for om strategin skall andras for att
uppfyllade ursprungliga malen eller om man till och med skall anpassa strategin efter den

verkliga varumarkesimage som har bildats bland konsumenterna.

Baserat pavad vi konstaterat, att konsumenterna valjer varumérken och darmed produkter
efter sinavéarderingar och associationer innebar det en stor sannolikhet att individer av annan

etnisk och kulturell bakgrund an den svenske konsumenten, kommer ge varumérket en annan
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image och olika anledningar till varfor de koper ett specifikt varumérke. Pa sa sétt far dessa
manniskor en stor betydelsei hur foretaget utvecklar och laddar sitt varumarke. Foljden blir
att det kommer att krévas anpassade undersokningar som mgjliggor for individer av utlandsk
héarkomst att p& basta mojliga sétt beskriva sina varderingar och associationer for varumérket.
Analysen av svaren kan sedan underl&tta profileringen och kategoriseringen av de olika

segment som bildas efter kultur och etnicitet.

6.3 Specidiseras dagens varuméarkesundersokningar efter kultur och etnicitet?

Vid forsta anblicken pa problemet kan man tanka sig att det finns flera typer utav
marknadsundersokningar vars teknik och utformning ar anpassad efter segmentet eller
malgruppen som dmnas undersokas. Till stor del & det s3, men nar det kommer till begrepp
som kulturell och etnisk tillhorighet, &r detta ett outforskat omrade som inte, eller nastan inte
alstas hansyn till, i dagens marknadsundersokningar. A ena sidan finns en viss misstanke,
hos dagens féretag och undersokningsbransch, att man ofta missar malgrupper som
invandrare pa grund av sprékbarrizrer och otillracklig kunskap och forstéelse. A andra sidan
tycker instituten att amnet i sig & intressant och blir mer aktuellt i takt med den dkande

kulturdiversifieringen i Sverige.*

Manga av de svenskainstituten ser USA som ett foregangsland inom undersokningar till just
olika etniska grupper som asiater, svarta och spansktalande.” Bevisen finns, det & bara att
tankatillbaka pa vad vi skrev om AC Nielsens arbete med anpassade undersokningar. Att man
i Sverige inte har kommit lika langt som i USA beror bland annat pa att USA har storaoch
|&ttare identifierbara etniska och kulturella grupper som till exempel den stora spansktalande
befolkningen som immigrerat frén |anderna sdder om USA.% | Sverige férekommer det
emellertid i manga avseende ett valdigt stort antal minde etniska och kulturella grupper som
& svéra att identifiera och segmentera och mindre |6nsamma att marknadsféra sig mot. Detta
& en av faktorernatill att begreppen kultur och etnicitet blir mer svardefinierade och
svarhanterligai utformningen av en eventuell varumarkesundersokning, men enligt institut

som Gfk, och Temo ligger inte ansvaret for detta hos dem, utan hos foretagen.
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Den storsta anledningen till varfér anpassningen inte skett i Sverige ar bristen pa efterfragan
fr&n marknaden.*® Na&r understkningarna genomférs, sker det p& uppdrag utav till exempel
foretag som soker information fran konsumenterna om deras varuméarkesimage. Det kan
handla om att féretaget vill gbra en varumarkesmétning, vars syfte kan vara att till exempel
maéta attityder och kédnnedom kring foretagets varumarke. Marknadsundersokningarna
skraddarsystill viss del att passa syftet men det & hér det initiala problemet uppstar. Ytterst
séllan & det nagot foretag som vill ha reda pa varumérkesimagen bland invanarna av utlandsk
hérkomst. Under intervjun med vara foretag framgick det att deras tillvagagangssatt i
undersokningar och segmenteringen av mal gruppen inte var sarskilt specialiserade efter kultur
och etnicitet men utéver det var de relativt lika, inte konstigt nog med tanke pa att de tillhor
samma koncern och har s& kallade " helyllesvenska’ varumérke.** Dennatyp av féretag agnar
sig istéllet & att soka marknadens stora kommunikationsgrupper genom masskommunikation
och till dessa grupper anses inte invandrarsegmenten tillhéra an. Ofta sker det ingen
demografisk segmentering utan kriterierna pa vem marknadsforingen skariktastill ar
behovsrelaterade. For foretag som till exempel Ekstroms har det ingen betydelse om individen
& 20 eller 60 ar, det &r snarare behoven som man forsoker identifiera som till exempel vem
som &r i behov av ett snabblagat och energirikt mellanmal.*> Den demografiska betydelsen
framkommer intei vem man riktar sig till utan hur man skall kommunicera med delar av det
specifika segmentet. Val av medier som skall profilera varumérkesimagen blir har mycket

viktigt och man férsoker anpassa olika medier efter olika budskap och behov.*

Varumérke som Ekstréms och Abbas anses vara vadigt svenska och ha en stark forankring
till familjen och vardagen. Utifran vad som anses vara grundl &ggande varumarkesteori har det
utvecklatstill ett idylliskt varuméarke med distinkta vérden, attraktiva egenskaper och ar
relativt differentierat. Att genom undersokningarna utveckla och férsoka anpassa och
véardeladda denna image och samtidigt produkterna, efter kulturella och etniska aspekter hos
invandrarsegmentet &r inte ett mal for tillfallet. Anledningen & som vi tidigare ndmnde att
man soker de stora kommunikationsgrupperna pa marknaden och dit hor inte
invandrarsegmentet. Segmentet &r an salange for litet, svardefinierat och for nischat och
vinsterna pa att anpassa sig & annu inte tillrackliga, i vissafall kan detill och med varalagre

an kostnaderna. Darfor finns det &nnu inget incitament att marknadsf6ra sig mot individer mot
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annan kultur och etnicitet, sdledes finnsinget behov frén marknaden for instituten att utveckla

och genomfdra mer anpassade varumarkesundersokningar.

En annan risk man tar genom att forsoka éndra sin varumarkesimage ar att varumarket
forlorar sina ursprungliga egenskaper, i Ekstroms och Abbas fall, de familjéra och vardagliga
associationerna som konsumenten innehar, vilket kan ledatill att varumarket ses som lite
diffust och oklart i vad det stér for och forlorar sin viktiga roll bade internt och externt som en
del av det koncept som karnverksamheten gar ut pa. Dettai sin tur skulle ledatill att
varumarkets viktigaste funktion, konkurrensfunktionen, forsvagas pa grund av att det anses

som oklart profilerat och ha missvisande egenskaper.

Om nu efterfragan skulle uppsta finns det enligt marknadsinstituten andra aspekter som
komplicerar arbetet. Den ekonomiska faktorn & vadigt avgdrande for om denna utveckling
kommer tafart. For tillfallet kan kostnadsbilden for en understkning vara rétt tilltalande
eftersom det ofta finns méjligheter for flera uppdragsgivare att dela pa fasta
overheadkostnader. Kostnadernai sin tur styrs utav storleken pa undersokningen som
paverkas av vissa faktorer som antal fragor och salvaurvalet av respondenter. Som vi tidigare
namnt gors ett representativt urval och informationen om dessaindivider far
undersokningsféretagen frén diverse adressforetag.”” | till exempel Gfk:s urvalsmetod i
Omnibusen finns det mgjligheter att studera delsegment inom detta urval baserade pa kriterier
som till exempel individersinkomst, hushdllsstorlek, politisk tillhdrighet och syssel séttning.
Problemet som foreligger bland urvalet & att man hittillsinte tagit med individer med
utlandsk harkomst som ett delsegment. Att goraett urval pa det séttet innebér stora
svarigheter nar det galler vilkakriterier man skall sétta pa sa svardefinierade begrepp som
kultur och etnicitet. Hur skall indelningen av individer ske efter kultur och etnicitet?

Vi har étergett ett antal forfattares bidrag och kommit fram till att dessa tva begrepp for det
forsta & starkt kopplade till varandra och for det andra skiljer sig fran person till person. En
individs kulturella och etniska identitet & ett subjektivt val enligt var mening. Vi skapar var
egen kultur genom att interagera med andra manniskor och var omgivning. Vi lar oss nya
saker nar vi kommer i kontakt med méanniskor fran andra kulturer, detta kommer vi att
askadliggora senare i den interkulturella modellen som vi redogjort fér. En stor anledning till
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varfor Gfk och Temo inte specialiserat sina undersokningar och urval efter begreppen kultur
och etnicitet & just darfor att detill stor del & subjektiva val.”® De objektiva faktorerna for
etnicitet sdsom kultur, harstamning, sprak och religion kan tyckas vara galvklara och relativt
|&tta att basera sin segmentering pa Dock behdver det inte vara sa att en individ som talar ett
visst sprak, har en vissreligion, och kommer fran ett visst land, har det konsumtionsbeteende
som andra manniskor har, i en etnisk grupp, definierad utifran samma kriterier som den
enskilde individens. Problematiken i utformningen av undersokningarna forsvaras utav de
subjektiva faktorerna sdsom personliga upplevelser och erfarenheter vilka ar olika fran individ
till individ. | ett urval kan det uppsta fragor som till exempel: Vilkaindelningar skall man ha
pautlanningar? Vilka kulturer och folkslag &r lika varandrai sina vérderingar och traditioner?
Kan man dverhuvudtaget sl samman olika kulturella folkgrupper till att vara representativa
for en grupp? Skulle man behovt tareda pa alla dessa fragor hade man varit tvungen att lagga
ner valdigt mycket resurser for att komma fram till hur man ska gora ett urval som baseras pa
kulturella och etniska skillnader. Detta hade varit valdigt komplicerat for att inte prata om
kostsamt. For att man dverhuvudtaget ska kunna genomféra undersokningar av detta slag
maste man enligt oss borjamed att basera urval pa vissa objektiva kriterier, fastan kultur och
etnicitet & subjektivaval som vi sainnan. Syftet med detta &r att man ska pavisaolika
konsumtionsmonster och trender i en etnisk grupp i Sverige, dar man kan identifiera olika
monster i konsumtionsbeteendet som man gjort med exempelvis den spansktalande
befolkningen i USA. | Sverige kan vi ta den vaxande fore detta Jugosl aviska befolkningen
som ett exempel.*® Man hade kunnat basera en undersskning pa denna folkgrupp och se hur
till exempel Ekstroms och Abbas varumarke har fér image hos fore detta Jugoslaver. Ett urval
av det har daget hade kunnat baseras pa harstamning det vill siga alla som kommer fran fore
detta Jugoslavien. Vad som &r viktigt att veta och forsta &r att man behover tareda pa
preferenser hos vaxande etniska grupper eftersom marknadskommunikationen och
symbolspraket till dessa &r valdigt viktig nar foretag vill profilera sina varumérken.'® Vi sig
att den spansktalande befolkningen i USA avvisade imageorienterade meddelanden vilket
ledde till att man inte konstruerade meddelanden av det slaget nér man ville na ut till denna
etniska grupp. Vi menar inte att till exempel Ekstréms och Abba ska behdvatain vita bonor i
sitt sortiment eftersom det & en folkréatt pa Balkan, utan vi tror att det viktigt att de tar reda pa
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hur de ska kunna fanga denna grupp i sin marknadsforing, som for tillfaligt & valdigt riktad
till den vanlige svensken.

En sadan har undersokning hade som sagt sakerligen kostat mer pengar att utforma dn om
man hade gjort ett representativt urval. Den ekonomiska biten @ darfér en stor anledning till
varfor undersokningar av den hér formen inte gors, vilket vi fétt bekraftat av Gfk och Temo.
Vi tror daremot att den ekonomiska biten kan bli verkomlig i framtiden och att det finns

potentiella tillvagagangssatt med tanke pa vart resonemang ovan.

Ett annat problem som fdljer & den tekniska utformningen utav arbetet. En undersokning
inleds oftast av att respondenten beskriver lite bakgrundsfakta om sig gélv. Fakta syftar till att
bryta ner resultatet i olika bestandsdelar sd man kan titta pa vilken typ av ménniska som
associerar vad, till det som man vill understka. Bakgrundsfaktan i Omnibusen tar upp saker
som till exempel kon, alder, sysselséttning, arsinkomst, utbildning, tillgang till Internet
etcetera (bilaga 1). Problemet hér ar att bakgrundsfakta inte gér nagon indelning pa kultur och
etnicitet och fragorna som vi tog upp i forra stycket blir aktuella dven hér till exempel, efter
vilkakriterier skall indelningen goras? Sjalvklart menar vi inte att man forst skall gora ett
representativt urval efter vissakriterier och sedan ta upp bakgrundsfakta som egentligen bara
beskriver samma kriterier, utan vi vill bara uppmarksamma bakgrundsfaktan som en metod att

utvecklas med syftet att understka individer med avseende pa kultur och etnicitet.

Aven Thuresson instammer i detta och han menar att det gér att forbéttra undersokningar s
att de tar mer hansyn till kultur och etnicitet. Thuresson anser att man kan utveckla
bakgrundsinformationen som ingdr i varje Omnibus. Man kan till exempel fraga
respondenterna vilket ursprung de har och sedan fortsétta vidare med filterfragor som till
exempel fodelseland, hur [ange man bott i Sverige, hur bra svenska man kan etcetera.
Bakgrundsfragor kan anpassas efter undersokningens syfte precis som undersokningsfragor
som &r ute efter respondenternas asikter. Ett problem med dennateknik kan vara att
ursprungsfragorna uppfattas som kansliga av berérda respondenter pa grund av deras
minoritetsstallning i samhallet.'®*
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Dérefter har vi frdgan om spraket i undersokningen. Invandrarsegmentet bestar utav
manniskor som pratar flera olika sprak. Nar det géller deras kunskap i svenska spraket
varierar det kraftigt beroende pa hur 1ang tid de har bott hér, vilken del de har tagit i svenska
samhallet eller med ett annat ord, hur pass integrerade de &r. Att gora undersokningar sa att de
passar individen efter modersmalet kan tankas vara ett alternativ men kommer att 6ka
kostnaderna annu mer och férsvara arbetet ytterligare nér svar skall sammanstéllas och
anaysen genomforas. Svaret blir da att man far anvanda sig av svenskan. Problemet ur det
sprakliga perspektivet, att anvanda svenskan blir da, att manga av individerna med utlandsk
harkomst inte kan spraket val. Dettaresulterar i att de som utformar undersokningarna far
svarigheter att formulera fragorna pa enkelt och koncist sétt. Det finns &ven en risk att
respondenterna tycker fragorna ar for komplicerade och inte riktigt forstar vad undersokarna
vill ha svar pa med vissa frégor. Det kan ocksa innebéra att respondenterna far det svart att
uttrycka sig vid till exempel 6ppna frégor. Dessa problem leder till att de associationer och
varderingar som dessa individer har kring varumérket blir missvisande pa diverse olika sétt.
Intervjuerna ansesi sa fall som misslyckade och pa grund av ogiltighet réknas de som ett
bortfal i svarsfrekvensen. Istdllet for sanningsenliga svar kan det resulterai mangavet g
svar, och individens kansla kring en viss aspekt for produkten inte blir sanningsenlig med

anledning av att fragan & for komplicerad for att forsta.

Ett av de fafallen dar Gfk har mott det sprakliga problemet var nar de hade PPM
myndigheten som uppdragsgivare. Syftet var att ta reda pa vad svenskarnatyckte om det nya
pensionssystemet. Med svenskar menades &ven de individer utav utlandsk hérkomst som
inréknades i det nya systemet. Redan vid offertférhandlingarnainsdg man att det skulle uppsta
spraksvarigheter med intervjuer av alla med utlandsk bakgrund och bristande svenska. Gfk
foredog att man skulle utféra en vanlig Omnibus vid férhandlingarna kombinerat med en
separat undersokning med personer som har spraksvarigheter. Planen var att gora ett urval av
personer med spraksvarigheter och bjudain detill intervjuer med tolk. Dérefter skulle man pa
ett meningsfullt satt kombinera de tva undersokningarnatill en, for att uppfylla PPM:s syfte,
minst sagt ett mycket mer omfattande arbete &n vad &n vanlig Omnibus innebar.'* Exemplet
med PPM har sdvklart inget att gora med varuméarkesimage men &r anda ett mycket bra
exempel pa vilka sprakliga problem som kan uppsta vid en undersokning av individer med
utlandsk harkomst. Trots att det inte har gjorts nagon undersokning som & kopplad till
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varuméarkesimage hos individer med annan kulturell och etnisk bakgrund, kan man med stor

sannolikhet anta att liknande problem skulle uppsta.

Slutligen har vi @nnu ett problem rédande den hér typen av undersokningar. Det & ett internt
problem inom marknadsi nstituten som harstammar fran det faktum att problemet att sarskilja
grupper med olika kultur och etnicitet i marknadsundersokningar fortfarande &r ett outforskat
omrade och efterfragan i princip obefintligt. Pa grund av att det & sanytt finns det inga
utvecklade tekniker av den typen av undersokningar och till och med marknadsinstituten som
Gfk och Temo salva erkanner att deras kompetensinom omradet &r bristande. Eftersom inte
marknaden har efterfrégat dennatyp utav undersokningar, har det inte funnits ndgot behov av
att samarbeta for utvecklingen av undersokningarna. Saléange ingainitiativ tas fran
marknaden for att inleda detta samarbete har inte marknadsi nstituten nagot riktigt incitament
att vidta dtgérder for att hoja sin kompetens. Om anda utvecklingen skulle ta fart finns det
annu ett problem nér det galler kompetensen. Trots att de institut som genomfor
undersokningarnainnehar storst kunskap och ofta bast analysformagai anslutning till
undersokningarna, forhindras de anda mestadels att tadel i alva slutfasen av projektet eller
réttare sagt, foretagets slutliga beslutsprocess.® Aven denna faktor verkar som ett hammande
incitament for kompetensutvecklingen hos marknadsinstituten. Dock kan vi man pavisaen
visstrend att fler och fler foretag forsoker gorainstituten mer delaktigai foretagets
beslutsprocesser genom att bjudain dem till, till exempel olika workshops dar man sitter ner

tillsammans och diskuterar problemen, men detta & inte sd vanligt som det borde vara.***

6.4 Varfor specialisera varumarkesundersokningar efter kultur och etnicitet

Det finnsidag en stor segmentering nér foretag profilerar sinavarumérken, till exempel efter
ader och livsstil, darfor & ocksa undersokningar utformade efter dessa kriterier. Vi har
exempel som Nokia som riktar sig till lite yngre, teknikinriktade och trendiga manniskor och
ett foretag som Volvo som riktar sig till barnfamiljer och sékerhetsorienterade bilforare.
Salvklart innefattas mangainvandrare ocksa i dessa grupper men det som saknas idag &r ett
varumérke som inte bara &r riktat till den svenske konsumenten utan samtidigt profilerat efter
invandrarens behov och varderingar. Det finns manga fall dar det finns stora maéjligheter att

goradetta. Se p& matkulturen till exempel. Ar det ndgonstans invandrare skiljer sig frén den
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gemena svensken &r det hur de lagar sin mat. Ta Ekstroms med sitt ” helyllesvenska’
varumarke och dess produkter. | framtiden kan det ha stor betydelse, om de lyckas profilera
sitt okanda varumérke och sina produkter hos folkgrupper med olika etniska och kulturella
bakgrund &n den vanlige svenskens. Man kan bara titta pa deras reklam dar flertalet svenskar
sitter runt bordet, i en svensk miljo, och dricker svensk saftsoppa, for att se att deinte alls
riktar sin marknadsf6ring mot invandrargrupper. Ett annat exempel fran matkulturen ar den
stora konsumtion knéckebrod som sker i Sverige, dar Wasa & en betydande aktor pa den
svenska marknaden. Istéllet for att forsoka fanga invandrarsegmentet s anvander de sig av en
marknadsféring som i princip barariktar sig till den svenske konsumenten. Ett bra exempel &r
deras animerade reklam med en svensk viking ute pa den svenska gamla landsbygden, som
blir stor och stark av att dta knéckebrod. Aven deras senaste reklam med tva svenska

medel8lders man som sitter ner till en typisk svensk frukost stdmmer in pa denna bilden.

Idag pratas det mycket om " vérldskulturer” och " vérldtrender”, manniskor med olika
bakgrunder fran olika platser pavar planet dter samma mat, kér sammabilar och lyssnar pa
samma musik. S&dana hér "trender” kan ocksa identifierasinom olika etniska grupper i ett
land, vi har visat fall dar man har gjort det i USA. Vi pastar att det gar att gérai Sverige
ocksa.

For en tid sedan diskuterades det i programmet Debatt i Sveriges television om alla hogtider
som firas av olika folkgrupper i Sverige, forutom svenska hogtider. Det kunde vara allt fran
Ramadan och Bayram till katolskatraditioner och judiska Sabbaten. | anslutning till detta
diskuterade man bemétandet av detta fran den svenska marknaden. Det rader ingen tvekan om
att marknaden lyckats utnyttja kommersialiserandet av svenska hogtider som jul, pask och
midsommar, varfor skulle man inte kunna kommersialisera &ven dessa hogtider och anpassa
produkter och marknadsf6ring efter invandrarnas olika hogtider, da har tydligt finns mycket
pengar att tjana. Just dessa hogtider firas av valdigt mangainvandrare i Sverige och darmed ar

de | dtta att identifiera och hitta de "trender” som vi efterlyser.
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6.5 Ett steg i rétt riktning

Nar vi nu har kommit sa har |angt i arbetet kan vi efter att hatittat paframst Gfk och lite pa
Temo, séga att varuméarkesundersokningar hos dessa tva foretag, inte tar ngon speciell
hénsyn till begrepp som kultur och etnicitet. Vi skanu ga éver och titta pa NFO Infratest som
har lite annorlunda tillvagagangssatt.

Att finnasin kulturellaidentitet & kanske inte alltid den | &ttaste processen som finns for en
manniska, speciellt inte om man far handskas med tva olika kulturer varje dag. Som individer
har vi den rétten att savavajavar kulturellaidentitet, den &r inte pa nagot sétt forutbestamd.
Detta har hittills visat sig vara ett problem for marknadsinstituten att komma tillrétta med.
Men for att |6sa det hér problemet behdver man nodvandigtvis inte sétta ndgon definition pa
kultur och etnicitet. Kultur och etnicitet paverkar vara varderingar och associationer som ar
djupt rotade inom oss sjdva (fig 5). Istéllet for att definiera vilken kultur som rader inom
vilken etnisk grupp, & en brametod att fa fram varje enskild persons varderingar och

associationer kopplade till ett visst varumérke och sedan forsoka hitta ett monster.

For att na ut till en mangkulturell befolkning &r det enligt Hans-Erik Andersson valdigt viktigt
att anvanda sig utav rétt symbolsprak. Varuméarket & i grund och botten en symbol som kan
besta utav olika vardedimensioner. Nar man ska marknadsféra en produkt mot en
multikulturell befolkning &r det darfor viktigt att fylla varumérkets vardedimension med de
varderingar och associationer man kunnat identifierai det potentiellainvandrarsegmentet man
vill ndut till. Hans-Erik Andersson tog upp ett exempel med rod farg i reklam, som kan
associeras till ndgot negativt hos vissa etniska grupper, till exempel diktatur, fortryck och sa
vidare. Darfor &r det viktigt att ténka pa sadana smédetaljer nér man marknadsfor sina
produkter, trots allt vill man ladda sitt varumérke med positiva varden.

Med hjalp av Impsys har NFO kunnat fa fram de undermedvetna varderingar som enligt dem
och oss styr vart beteende. Kultur och etnicitet & nagot som man har inom sig och som &r
svart att konkretisera. Det ligger i vart undermedvetna som NFO sager, eller varavéarderingar
och associationer &r djupt rotade inom oss, som vi sager. Hur man &n vrider och vander pa det
anser vi att kultur och etnicitet pa ett eller annat satt paverkar vart beteende. Vi tycker att
NFO kommit ett steg i rétt riktning. Deras undersokningar bygger paindividers
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undermedvetna kanslor dar faktorer som kultur och etnicitet kommer till tals, ”the Hidden
Agenda’ kommer fram. Dock & dessa undersokningar inte enbart konstruerade fér att fa fram
kulturella och etniska faktorer som paverkar beteendet utan &ven andra faktorer som kan
paverka vart undermedvetna. Men begreppen som vi &r ute efter ar till skillnad fran Gfk och
Temo inkluderade i utformningen av en varumarkesundersokning. Nar respondenternai
NFO:s undersokningar tillskriver fotoseten olika personligheter, kommer den undermedvetna
eller den sd kallade implicita dimensionen fram. Genom att beskriva fotoseten projicerar man
samtidigt sina varderingar och associationer pa varumarket. Varuméarkets sjal eller
personlighet, det si kallade undre delen av isberget, far da de egenskaper som kommer frén
respondenternas undermedvetna. Ekstroms anvander sig som sagt utav denna Impsys modell
for att de ska kunnafa en brabild av vad allménheten tycker om deras varumérke. Hur deras
maérke uppfattas har vi redan redogjort for, det & upp till Ekstroms att bestémma om de vill
andrasin profil for att fanga andra segment. En viktig sak att tanka pa &r den del av
undersokningen som tar upp det undermedvetna hos respondenterna bara tillhor den
kvalitativa forstudien som i sin tur sedan leder till en kvantitativ utformning. | den
kvantitativa delen bestar fortfarande samma problematik som vi visat innan med bland annat
Gfk. Detta & att hittarétt urval som inkluderar manniskor med olika kulturella och etniska
bakgrunder och att utforma den tekniska biten med bakgrundsfaktan i undersokning.

6.6 Inter dler Intra?

Nar tva manniskor fran olika kulturer tréffas kan deras moteillustrerasi den interkulturella
process vi beskrivit (fig 2). Dessa méten behtver inte nddvandigtvis ske mellan kulturer i
olika lander utan ocksa mellan kulturer inom ett land. Fig 3 visar hur ménniskor kan
reflektera Over saker de har tagit till sig efter ett méte med en annan kultur. Vi anser att denna
modell eller process &r ett bra verktyg for foretag som Ekstroms och Abba att anvanda, i deras

marknadsféring mot invandrarbefolkningen i Sverige.

Né&r en invandrare kommer hit kommer dennei kontakt med en ny kultur. De tre linserna
beskriver hur denna person l&ttare ska kunnaléra sig och tatill sig den svenska kulturen och
visst passar denna modell in pa den generellainvandraren i Sverige. Nar man kommer hit tar
man med sig sina seder och bruk i baggaget, man firar sina hdgtider och man éter sina

nationalrétter. Efter en tid i Sverige forsoker man reflektera 6ver sin egen kultur tillsammans
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med de saker man lart sig om den svenska och se om det finns saker som &r liknande. Till slut
kanske man borjar fira svenska hogtider och &ta svenska nationalrétter, man tar helt enkelt del
av den svenska kulturen. Vi hdller fortfarande kvar vid vara traditioner men tar del i manga
svenska ocksa. Julafton i Makedonien &r enligt den ortodoxa kalendern tva veckor efter den
katolska och protestantiska, men vi har altid firat jul som alla andra svenskar. En hogtid som
midsommar har inte heller existerat for oss tidigare, men eftersom man &r uppvéxt med
svenska kompisar har man ocksa tagit till sig deras kultur och nu firar vi midsommar varje ar.
Darfor kan vi av egen erfarenhet och av allainvandrares erfarenhet vi kdnner, saga att den
interkulturella processen vi beskrivit stémmer generellt. Nar man kommer hit som invandrare
vill man taen del av den svenska kulturen, darfor ar det viktigt for foretag som Ekstroms,
Abba att ta del av och forsta dennainter- eller intrakulturella process. Genom att tareda pa
varderingar och associationer kan man med ratt marknadsféring sprida sina produkter till det
vaxande " invandrarsegmentet”. P4 s sétt kan till exempel Ekstroms varuméarke faen

innebord, en image i invandrarens 6gon ocksa.

Lite annorlunda uttryckt kan man pasta att modellen 6ver den interkulturella
kommunikationen hja per till med att méta hur pass integrerade invandrare &r i det svenska
samhéllet. Hur passintegrerade invandrare &r kan forklara varfor de kdper eller inte koper
produkter som inhemska svenskar gér. Modellen kan vara en utgangspunkt vid utformning av
bakgrunds och undersokningsfragor vid varuméarkesundersokningar med vars hjdp man
|ttare kan konstatera inegrationsgraden hos respondenterna. Fragorna kan utformas pa det
séttet att de reflekterar 6ver de olikalinsmodellerna (fig 3). Malet &r att vid genomférd
undersokning faststalla respondenternas integrationsgrad kopplat till konsumentbeteende, |leta
efter monster och gemensamma drag i syfte att forbéttra besl utsunderlaget vid
marknadsforingsatgarder riktade mot invandrarsegmentet. Viktigt att hai atanke &r att
interkulturell kommunikation och lérande &r en standigt foranderlig process dar tiden & en

viktig aspekt, speciellt med tanke pa integration.

Man tar seden dit man kommer brukar det sigas vid méte med en ny kultur pa dess
hemmaplan. Det stammer alldeles bra att anpassning till ny rédande miljo underl &tar och for
med sig fordelar. Men om man vander pa myntet och séger att dit man kommer tar man seden
far vi en annan syn pa saken. Med det menar vi att den svenska kulturen har tagit till sig
influenser av inflyttade kulturer och forandrats. Det kravs trots allt tva parter och tva kulturer

som interagerar vid interkulturell kommunikation varpa badatar in nyaintryck och forandras.
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Influenserna & tydligai det svenska samhadllet. Ett enkelt och vardagligt exempel &ar
matkulturen: pizza, kebab, kinamat och s vidare som kom hit med invandrare men réknas
idag som svenskt och inget ovanligt. Att studera nyinflyttade kulturer i kontakt med svenska
ar en pusselbit i arbetet med att prognostisera hur den framtida svenska kulturen kommer att
se ut och darmed den svenska marknaden. Nyinflyttade kulturer kan ocksa ge upphov till
idéer och koncept till att utforma produkter eller tjanster riktade till den framtida svenska

konsumenten.

7. SLUTSATS

7.1 Varumérkets betydelsei ett mangkulturellt samhélle

Att belysa problematiken i utformningen av undersokningarna och med hjélp av vart syfte
svarapavar problemformulering fruktade vi efter en vissinsikt i omradet att det skulle bli
svart. Denna farhaga besannades och kanslan forstérktes efter varaintervjuer. Inte nog med att
vi som studenter och ingalunda experter pa varuméarkesundersokningar tyckte att omradet var
outforskat och nytt, delades denna uppfattning utav dagens undersokningsexperter. Vi fick
kanslan att vi var lite fore vér tid, men detta gjorde att vi tyckte att det skulle bli spannande

och 8n mer intressant.

Varumarken och konsumenternas varumarkesimage spelar en vadigt stor roll for foretagen
vid deras marknadsforing. Varuméarket har manga olika funktioner vars uppgifter &r att
sarskilja och konkurrera. Pa sa sétt fungerar varumarket som en symbol for en produkt och
tjanst, en symbol som pa alla plan skall kommunicera med konsumenten. Ofta finns det glapp
mellan konsumenternas varumarkesimage och den profil som varuméarkesinnehavaren vill
formedla for att forbattra sin marknadsforing. Darfor & varumarkesundersokningar en extremt
viktig informationslank mellan konsumenter och marknadsforare. Information fran
varuméarkesundersotkningar ar darfor ovarderlig for en marknadsférare som vill haett bra

beslutsunderlag.
De senaste decennierna har Sverige haft en ofantlig stor invandring till landet fran vérldens

alahorn. Med invandrare har det kommit in nya kulturer till landet varpa Sverige har blivit

ett mangkulturellt och mangetniskt land. Dessa méanniskor &r idag mer eller mindre
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integrerade och en naturlig del av det svenska samhaéllet. De utgor idag en betydande del av
landets befolkning och konsumerar annorlunda @n en inhemsk svensk pa grund av kulturella
och etniska skillnader. Amerikanska foretag har sedan tidigare haft speciellt riktad
marknadsforing till olika etniska och kulturella grupper inom USA. Aven de amerikanska
marknadsinstituten har utarbetat speciellt anpassade marknadsundersokningar. Ofta fods nya
trender i USA f0r att sedan spridastill Europa och darmed Sverige. Dessutom finns det i
dagens globala ekonomi manga globala, multikulturella varldsméarken vars filosofi ar
applicerbar inom ett mangkulturellt land och inte barai den sjdvklart mangkulturella varlden.
Att anpassa sin marknadsféring och kommunikation internationellt till olikaléander med
séregna kulturer har varit galvklart sedan lange. Varfor inte gora samma sak fast inom ett och
samma land? | manga avseenden l&r det snart bli aktuellt for svenska foretag att foljaUSA: s
exempel, samt folja” sunt marknadsforingsfornuft” och utforska samt prova maéjligheternatill
speciellt riktad eller anpassad marknadsf 6ring mot andra etniska och kulturella grupper &n den
svenska. Naturligtvis bor da marknadsinstituten automatiskt folja efter sina kunders
forandrade marknadsf6ringsforhallande med speciellt anpassade marknadsundersokningar, i
synnerhet varuméarkesundersokningar eftersom varumarkesimage bést speglar en produkt eller
tjanst utifran dess helhet.

7.2 Varumérkesundersokningar idag ur ett etniskt och kulturellt perspektiv

Marknadsundersokningsinstitut och deras kunder, det vill séga foretagen tycker sig idag ha
misstankar att de missar malgrupper som invandrare och pensionarer. Emellertid pastar de att
problematiken & marknadsféringsmassigt utmanande och intressant men att ingen har haft
problemstalIningen pa sin agenda. Av de tre undersokningsinstitut vi har haft kontakt med
tycker vi att NFO Infratests Impsysmodell bast fangar etniska och kulturella skillnader.
Imsysmodellen tar reda pa vara undermedvetna associationer och vérderingar till ett
varuméarke. Kultur och etnicitet &r djupt rotade i en individs undermedvetna. Vadigt ofta ar
manniskor omedvetnai deras sétt att tanka och handla eftersom mycket i varaliv anser vi ar
savklart, allmént vedertaget och finnsjust i var etnicitet och kultur. Impsymodellen tar dock
inte hansyn till urval sproblematiken och den tekniska biten med utformningen av
bakgrundsfragor. GFk har samma problematik med urval och bakgrundsfragor men brister
aven i deras Omnibusmodell som l[ampar sig for storskaliga, lika varuméarkesundersokningar

for manga kunder gemensamt, nagot som etniska och kulturella undersokningar inte &r



anpassade for. De kannetecknas istédllet av snavare urval och etniskt och kulturella frégor
vilket inte lampasi standigt dterkommande, ordinara och rutinméassiga Omnibus. Aven Temo
har bidragit och gett stod i var analys kring problematiken for varumarkesundersokningar.

Det finns flera gemensamma forklaringar som bade enligt oss, marknadsundersokningsinstitut
samt deras kunder ligger till grund for att det idag inte finns varumarkesundersokningar
kapabla att kénna av etniska och kulturella skillnader. Undersokningsinstituten anser att det
inte foreligger nagon efterfragan for sddana undersokningar hos deras kunder. Sedan
forekommer det i Sverigetill skillnad fran USA manga sma etniska och kulturella grupper
som &r svara att identifiera, hitta och klustraihop till tillréckligt stora och |6nsamma segment.
Om det hade funnits en efterfraga pa undersokningar hade det dven funnits en rad svarigheter
med utformning och genomfdrande av dessa. Kultur och etnicitet & som vi visat valdigt svara
begrepp at definierai en undersokning. Vilkakriterier skall man hafor etnicitet och kultur?
Skall man utga fran sprak, religion eller harstamning? | vilket skede har man blivit sa pass
integrerad och svensk och att man faller utanfér potentiella specialiserade undersokningar?
N&r man har kartlagt kriterierna handlar det om att hitta och nd sin magrupp. Magrupper
utifran etnicitet och kultur utgor valdigt snavaurval varpa man som i en Omnibus maste dra
fler dragningar fran till exempel adressforetag, fler urvalsdragningar betyder storre kostnader
men samtidigt storre statistiskt tillforlitlighet. Samma kostnadsforhdl landen foreligger i

antalet fragor man vill stélla. Fler fragor som behandlar etnicitet och kultur utéver vanliga
fragor okar kostnaderna annu mer. Det mest sjévklara och naturliga problemet ligger i
spraksvarigheter. Invandrare kan ha problem att forsta och svara pa marknadsundersokningar
vilket sénker reliabiliteten i undersokningar. Att anlitatolk for dverséttning hojer kostnaderna
ytterligare. Varje understkning innehdller dessutom bakgrundsfragor som respondenten maste
svarapafor att man vid analys skall hitta sasmband mellan svaret pa fragor och
respondenternas egenskaper. Bakgrundsfragorna som rér etnicitet och kultur kan &ven
uppfattas som kandiga av invandrare pa grund av deras minoritetsstallning i samhéllet. Det
problemet kan undkommas l&tt genom att noga och tydligt forklara att genomford

undersokning i sluténdan gynnar respondenten som konsument.
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7.3 Varumérkesundersokningar i framtiden ur ett etniskt och kulturellt

perspektiv

Dagens situation kan sasmmanfattas med att varumérkesundersokningar ur ett etniskt och
kulturellt perspektiv ar praktiskt och rent tekniskt svara att genomfora och det saknas klara
incitament for bade marknadsinstitut och deras kunder. Bada tycker att den kommersiella
risken & for hog. Att &mnet i sig & relativt outforskat underléttar inte. Emellertid har vi i
Sverige sett nagra foretag som tagit steget i rétt riktning. Lansforsakringar, PPM och NFO
Infratest, dessa & foretag som blickar framat inom vart uppsatsomrade och det behovs fler av
dem for att andra skall ta efter och utvecklingen skall tafart.

Att foretag i framtiden aktivt skall |eta efter etniska och kulturella segment och
marknadsinstituten skall utforma sddana varumarkesundersokningar bara for sakens skull &
naturligtvis alldeles onddigt. Daremot anser vi att vi hittillsi arbetet, tydligt pavisat att det
finns situationer dar varumérken kan och bér ges en mangkulturell image for att nanya
malgrupper. Just en mangkulturell image eftersom Sverige bestar av manga mindre etniska
och kulturella grupper. Déarfor behdvs aven speciellt anpassade undersokningar for att skaffa

fram relevant information till beslutsunderlag.

Hur framtiden for etnisk och kulturella undersokningar samt segmentering kommer att se ut &
svart att bedoma. Det krévs fler exempel paframgang men dven pa misslyckande kring etnisk
och kulturell marknadsforing for att allainblandade parter mer tydligt skall kunna berdkna de
kommersiellariskerna. Det finns en medvetenhet bland marknadsundersokare och
marknadsforare kring vart problemomrade. Fran medvetande till handling &r det emellertid en
lang véag. For att undvika alldeles for hdga kommersiellarisker bor man utféra sma och
forsiktiga dtgarder. En s&dan &r att aven gora varumarkeskommunikationen och inte direkt
sdvavarumarket mer mangkulturellt. Det &r viktigt att genom kommunikation skicka ut
mangkulturella signaler, ha blandade etniciteter och kulturer i reklamen och andra
marknadsforingsatgarder som gor att varuméarkeskommunikationen och imagen far en mer

"multikulturell klang”.

Slutligen & en viktig aspekt att titta pa hur den interkulturella kommunikationen forandrar
den helhetliga svenska kulturen. Alla kulturer som finns representerade i landet tar intryck
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fran varandra och forandras, &ven manniskor och darmed konsumenter. Invandrare blir
integrerade och tar till sig den svenska kulturen men féréndrar den samtidigt en aning. Déarfor
ger oss mangkulturella varuméarkesundersokningar en liten pusselbit bland manga om hur den

svenska kulturen och dérmed konsumenternas totala varumarkesimage kommer att utvecklas.

57



8.Kallforteckning
www.abba.se

AC Nielsen Global site

Andersen Ib, Den uppenbara verkligheten, Studentlitteratur Lund (1998)
Andersson Hans-Erik, NFO Infratest, Ansvarig Brand manager
Andersson Harry, Temo, Undersokningskonsult

Borgstrom Maria, Att vara mitt emellan, Pedagogiska institutionen, Stockholms universitet
(1998)

Costa Arnold Janeen, Bamossy J Gary, Marketing in a multicultural world, Sage publications
Inc

Daun Ake, Ehn Billy, Blandsverige, Carlsson Bokforlag (1988)

Eriksson Eva, Akerman Kenth, Kunden &r ditt varumérke, Liber AB (1999)
GFK-Omnibussystem 2002

www.integration.nu

Groft L, Intercultural communication, interreligious dialouge, Elsever science Ltd (2002)
Hof stede Geert, Cultures and organisations, Harper Collins Publisher (1991)

Hoyer D Wayne, Macinnis J Deborah, Consumer behavior, Hooughton Mifflin Company
(2001) 2:a uppl

Jansson Lars, Mangkultur eller valfard, Goteborg: Vitsippen 2002

Johansson Rune, Etnicitet som konstruktion och process, Carlssons bokfdrlag (2000)
Johnsson Joakim, Procordia Food, Assistent Category Director

Jartelius Arne, Mangkulturens Sverige, Almqvist & Wiksell Forlag AB (1995)

Jones Lovisa, | Sverige for tiden: Tillhorighet och bekréftelse via utbildning i ett
mangkultuirellt samhélle, Sociologi Kandidatuppsats (2001)

Kampf Constance, Processes of intercultural communication as part of shifting cultural
paradigms, Professional communication conference (2002)

Lagergren Hakan, Varumarkets inre varld, Ict Education KB (1998)

www.lansforsakringar.se

58



Lonn Tomas, Léhman Ola, Varuméarkets manuskript, Uppsala Publishing House AB (2000)
Nilson, H Torsten, Ladda ditt varumérke, Svenska forlaget AB (1999)
www.nfoeurope.com/sweden

NFO-Infratest Vem &r ditt varumarke?

NFO-Infratest Fran atill b

Pehrson Lars, Varuméarken fran konsument synpunkt, Liberforlag (1981)

www.sch.se

Soydan Haluk, Att forsta etnisk mangfald ar inte 14tt, Eskilstuna: Liber AB (1999)
www.temo.se

Thuresson Nicklas, GFK, Projektledare

Usunier Jean-Claude, Marketing across cultures, Pearson Education Limited (2000), 3.e uppl

Oberg Birgit, Olika syn pa saken-Om kulturméten och kulturella skillnader, Natur och kultur
1997

59



9. Figurforteckning

Fig 1: www.migrationsverket.se

Fig 2: Kampf Constance, Processes of intercultural communication as part of shifting

cultural paradigms, Professional communication conference (2002)

Fig 3: Kampf Constance, Processes of intercultural communication as part of shifting

cultural paradigms, Professional communication conference (2002)

Fig 4: www.nfoeurope.com/sweden
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Bilaga 1

Foljande bakgrundsinfor mation inhamtas alltid i GfK:somnibus:

= Kkon
»  Ader
* hushdllsstorlek IP = intevjuperson
= ortsstorlek
» hushalets arsinkomst
= utbildning
. 1P
. huvudinkomsttagaren
= Sysselséttning
. 1P

. huvudinkomsttagaren

» arbetssituation (heltid, deltid, arbetsl 6s)
. 1P
. huvudinkomsttagaren

* civilstand

» |P:sstédllningi hushdllet (hemmafru/-man, huvudinkomsttagare)
= antal barn under 16 ar i hushdllet

= boendeform (hyrd/agd bostad)

= tillgang till internet

Foljande bakgrundsinfor mation inhamtas alltid i GfK:stelefonomnibus

= KkOn
= Ader
»  hushdllsstorlek IP = intervjuperson

= |P: sysselsédttning

* barn under 16 &

= region

= [P:sutbildning

» hushdletstotala arsinkomst
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Gfk:sMaster Sample Urvalsmetod

| stora drag fungerar GfK:s Master Sample-metod pa féljande sétt.

1

Reduktion, genom faktoranalys, av 110 hushdllsvariabler till 4 faktorer:
inkomst
hushdlIsstorlek
politisk tillhdrighet
syssel séttning

Dessafyrafaktorer tacker 80 % av variansen av de ursprungliga variablerna.

Urval av §u regioner. Tre av dessa regioner representerar Sveriges tre storsta tétorter;
Stockholm, Géteborg och Malmé. Aterstéende fyra regioner har definierats av Sveriges
tre regioner i kombination med befolkningstéathet.

Gotaland (landsbygd)
Svealand (landsbygd)
Norrland (landsbygd)
Annan tatort

En klusteranalys for var och en av de sju regionerna. Denna klusteranalys har resulterat
i totalt 20 kluster.

Ett urval av kommuner med hjép av de slutliga klusterna som forstanivas-stratum.
Fordelningen av antalet kommuner per stratum beror pa stratum-storleken och nivan pa
den totala faktorheterogeniteten. 56 har valts.

200 urvalspunkter har baserats pa dessa 56 kommuner. Ett sumpmassigt urval av
hushall gérsinom de 200 urval spunkterna. Intervjuarnafar fasta adresser. Vid
telefonintervjuer inom de 200 urval spunkternatilldmpas RDD (random digit dialling)
for att valja ut hushall.

Varje intervjuperson véjs ut med hjdp av "fodel sedagsmetoden”.
Tre kontaktforsok gors, gu for telefonintervjuer
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Bilaga 2
Fragor till Joakim Johnsson
Vilka & era dvergripande foretagsmal ?

Vilkaar eramd vid profileringen av ert varumérke? Vad vill ni att ert varumarke skall saga
konsumenten?

Tror ni att dessamal & uppnadda eller jobbar ni kontinuerligt med att uppna dem?
Hur segmenterar ni marknaden och utifran vilka variabler och kriterier ?
Vilkastrategier har ni fOr att utveckla och vardeladda ert varuméarke?

Hur uppfattar du ert varumarke?

Hur tror du konsumenterna uppfattar ert varumarke?

Hur ser er kopare ut i huvuddrag beroende pa produktkategoerier ?

Koper Ni in varumarkesundersokningar eller andra marknadsundersokningar av
marknadsundersokningsinstitut och vilka da ?

Om Ja hur ser ert samarbete ut med dessa marknadsundersokninginstitut ?
Tror Ni att det & mojligt att géra marknadsundersoknigar, i synnerhet
varumérkesundersokningar utifran etnicitet och kultur? Skulle Ni kdpain sadana om de fanns

och varfor ?

Er marknadsforing for tillfalet riktar sigi princip baratill den vanliga svensken. Ar detta
medvetet och har ni mgjligen andra ambitioner i framtiden?

Sveriges konsumenter blir allt mer diversifierade nér det kommer till kultur och etnicitet. Ar
detta nagot ni amnar tahansyn till i er marknadsforing i framtiden?

Tror ni att ni kommer behdva anpassa ert varumarke och produkter efter individer med

utlandsk harkomst eller tror ni att ni kan fanga upp detta segment med liknande
marknadsféring som ni anvander er av idag.
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Fragor till Niklas Thuresson

Vad har ni for olika slags undersokningar kopplade till varumarken? Vad & det ni méter nér
ni méater varumarken?( varumarkeskénnedom, image, attityder etc)

Vad anvander ni for metoder, tillvagagangssétt nar ni undersoker varumarken? Har ni
utvecklat egna modeller som ni anvander?

Hur pass nara samarbete har ni med foretagen ni saljer undersokningarnatill? Ar ni med och
konsulterar i deras beslutsprocess?

Hur gor ni eraurval? Tar ni hansyn till individers etniska bakgrund?

Har ni ndgon speciell teknik vars syfte ar att ta fram etniska skillnader?

Tanker man 6ver huvud taget pa att det finns manniskor med olika bakgrunder (kulturella,
etniska)?

| safall, vilkatekniker tycker du kan forbattras nér det galler att pavisa etniska skillnader?
Finns det en ckande efterfraga frén marknaden pa denna sorts information?

Sverige borjar bli ett mangkulturellt samhélle, om foretagen inte redan efterfragar sadan
information, tror det att det skulle behtvas?



Bilaga 3

Reklam riktad till den spansktalande
befolkningen.

OV | = Helv oy

Reklam riktad till den svarta befolkningen.  Multikulturell marknadsféring !
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