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Den mangkulturella marknaden, invandrare, kultur, sprak, exit,
voice och loyalty och mangkulturell kommunikation.

Vi syftar att undersoka vilken paverkan sprak och kultur har pa
invandrares konsumentagerande och hur denna process med hjélp
av en mangkulturell kommunikation kan forbattras eller forsamras.
Vi vill ocksa se hur aktivt dessa konsumenters engagemang ar i
deras informations- och kommunikationsprocess i ett nytt land.
Forhoppningen ar att var undersokning kommer utmynna i olika
modeller och analyser vilka kan utgora viktiga forslag och
riktlinjer for hur foretag, kanske framforallt inom livsmedels-
branschen, pa ett bra satt kan narma sig olika invandrarsegment.

Da var uppsats ar av explorativ karaktar anvander vi oss av en
induktiv ansats. Empirinsamlingen utgors av kvalitativa
fokusgruppintervjuer samt en djupintervju. Vart urval av
invandrarforeningar har baserats pa en egen segmenteringsmodell
vilken bestar av fyra segment, vilka vi haft for avsikt att
undersoka.

Detta avsnitt behandlar sprak och kulturteori, kommunikations och
konsumtionsteori samt teorin om exit, voice och loyalty. Kapitlet
avslutas med en kort teorisammanfattning.

I detta kapitel avser vi att presentera den insamlade kvalitativa
empiri. Detta material har kategoriserats efter tidigare redogjord
empiri och efter varje empiriavsnitt foljer en analysdel. Kapitlet
avslutas med en kort sammanfattning.

Empiri och analys har resulterat i tva slutsatsmodeller som
foretag kan ha i atanke da de véljer att rikta sin marknadsforing till
en mangkulturell marknad. Avslutningsvis presenteras sex olika
hypoteser baserade pa vara slutsatser.
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The multicultural market, immigrants, culture and language, exit,
voice and loyalty, multicultural communication.

Our purpose is to investigate what kind of influence language and
culture has on immigrants consumer action and how this process
with help from multicultural communication can be improved or
deteriorate. We also want to see how active and engaged the
multicultural market is when it comes to the information and the
communication process by concentrating a part of our theory
chapter on the theory resting on exit, voice and loyalty.

Since our master thesis has an explorative character we will use
an inductive approach. Our empirical foundation will be based on
qualitative interviews through focus groups and individual
interviews, but also through a seminar in Stockholm. Our selection
of different immigrant associations has been based upon four
different segments, which we all aim to investigate.

This chapter will discuss different kinds of theories, consisting of
language and culture theory, communication and consumption
theory and Hirschmans theory about exit, voice and loyalty.
The chapter will finally be concluded with a short summary.

In this chapter we aim to present the empirical foundation that we
have found. This information has then been categorized after each
theory part and after every empirical episode you will find the
analyse part. The chapter ends with a summary.

In this part we intend to present our conclusions consisting of two
models that companies can have in mind when they intend to
direct their marketing and communication to a multicultural
market. Hypothesises will then be presented as a sum up.
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1

-Inledning-

| detta avsnitt avser vi att skapa en inledande diskussion om vart amnesval. Vi syftar aven till
att utifran var problemdiskussion presentera var slutgiltiga problemformulering, samt vart
syfte. Dessa delar ligger till grund for efterféljande kapitel. Utdver detta kommer &ven
malgrupp, avgransning och fortsatt disposition att presenteras.

Inom marknadsféringsomradet har konsumenten alltid varit mycket viktig. Da det emellertid
finns manga olika typer av konsumenter med diversifierade behov, har det darfor inom detta
omrade alltid varit vasentligt att dela in marknaden i olika kundsegment (Kotler & Keller,
2006). Segmenteringen gors for att foretaget ska kunna anpassa sin marknadsféring och
kommunikation efter kundernas behov och pa sa satt forsoka na konsumenterna pa ett mer
effektivt satt. Segmenten kan vara baserade pa exempelvis geografi, psykografi eller
demografi. Demografi kan déarefter delas in i undersegment vilka innefattar exempelvis kon,
yrke, alder eller religion (Solomon et al, 2002). Vissa segment har dock fatt extra mycket
intresse och uppmarksamhet, medan andra fallit i skymundan. P& senare ar har dessa
bortglémda segment emellertid fatt okat intresse pa grund av att de visat sig utgéra képstarka
kundgrupper. Senior Agency é&r ett svenskgrundat marknadsforingsforetag som tidigt
uppmarksammade det bortglomda men snabbt vaxande 50+ segmentet. De har nu i flera ar
arbetat med att ta fram speciellt utformad marknadsféring for att na detta kopstarka segment

(www.senioragency.se, 2006-11-13). Aven uppmarksamheten for det homosexuella

segmentet har borjat vaxa och fler foretag har insett véardet av att utforma en speciell
kommunikation for att vacka uppmarksamhet dven hos denna kundkrets (Solomon et al,
2002).

En stor del av det svenska naringslivet har daremot sakta borjat uppmérksamma att det liksom
de tva segmenten homosexuella och 50+, &ven finns ett annat segment som ocksa tycks
reagera annorlunda pa traditionell marknadsforingsstimuli; konsumenter med mangkulturella

bakgrunder.  Enligt Aloul (www.crossborder.se, 2006-11-13) &r denna grupp ett stort

potentiellt kundsegment som trots vida skillnader i bakgrund och preferenser, kan tankas
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reagera pa liknade stimuli pa grund av sitt exilstillstand. Aloul (www.crossborder.se, 2006-

11-13) menar vidare att i takt med att samhallsstrukturen i Sverige forandras och blir allt mer
sammansatt av flera olika kulturer och sprak, &r inte bara traditionellt svenska vanor och
hogtider viktiga ur marknadsforingssynpunkt, utan dven andra internationella och religitsa

traditioner.

Religiosa traditioner kan ha en stor inverkan pa olika branschers attraktivitet hos den
mangkulturella marknaden. Bankvéasendet ar en bransch som enligt Fahimi (seminarium,
2006-11-15) inte lyckats fa en stor muslimsk kundgrupp pa grund av deras daliga kunskap om
denna grupps traditioner och seder. For en muslim &r det enligt islamska regler forbjudet att
forranta sina pengar. Detta innebér att manga muslimer inte valjer att spara pengar pa banken,
nagot som gor att svenska banker missar en stor kundgrupp. En muslimsk hogtid som dock
blivit mer uppméarksammad an tidigare, framforallt under det senaste aret, ar den islamska
fastemanaden, Ramadan. Enlig Wessman (2006-10-18) ar Axfoods lagpriskedja Willys, ett av
manga foretag som uppmarksammat Ramadan da de sett en potential i den kundgrupp som
utdvar denna hogtid. Produktsortimentet med éver 150 artiklar fran bland annat Mellandstern
och Balkan har 6kat Willys forséljning med 44 procent under Ramadans tre forsta veckor.
Ramadan avslutas alltid med en stor fest, Eid al-fitr, och Sandén (2006-10-24) menar att
denna fest ar en stor mojlighet for foretagen att 6ka sin omséattning och vinst da kundgruppen
efterfragar en stor mangd traditionella livsmedel och produkter for att kunna genomfora festen

Gronlund  (http://jklgroup.bloggs.com/agenda/2004/11/inte_bara_julha.html, 2006-11-10)

anser darfor att inte endast julhandeln &r en kassako utan att &ven andra typer av hogtider kan
vara vinstdrivande. Invandrarnas kopkraft bor darfor inte heller underskattas. Fahimi
(Seminarium, 2006-11-15) poangterar att mangkulturella konsumenter idag besitter en
kopkraft pa over 206 miljarder kronor per ar, nagot som borde vara intressant ur ett
foretagsperspektiv. Enligt en artikel i Sydsvenskan menar Gustavsson (2006-10-14) dessutom
att invandrarnas kopkraft tenderar att véxa snabbare an vad den svenska befolkningens
kopkraft gor, da de enligt berékningar kommer att sta for cirka 90 procent av
befolkningstillvaxten i Sverige fram till och med ar 2020.

1.1 Problemdiskussion

Mellan aren 1840 och 1930 emigrerade 6ver en miljon svenskar fran Sverige till framforallt
USA. Anledningen till denna emigration var att invanarantalet i landet hade stigit och det
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fanns darfor ingen mojlighet till att sysselsatta alla. Detta ledde till en av de storsta
utvandringarna i Europa under denna tid (Lexikon 2000, 1998).

Efter andra vérldskriget gynnades emellertid Sverige av en mer positiv ekonomisk utveckling
och borjade darav aktivt soka efter arbetskraft fran andra lander. Manniskor immigrerade
framst fran Finland och Jugoslavien men dven ifran andra lander. Trots att denna efterfragan
pd arbetskraft minskade under 1970-talet fortsatte manniskor att immigrera till Sverige.
Eftersom Sverige l&nge haft en positiv attityd till invandring, fortsatte Sverige att ha kvar sitt
rykte som ett valkomnande invandrarland. Sverige hade under ett antal ar gatt fran att vara ett
etnisk homogent land till att vara ett mer mangkulturellt samhélle med en tydlig heterogen
population (Lexikon 2000, 1998). Fahimi & Fridholm (2004) menar att det idag finns éver 1,9
miljoner méanniskor med invandrarbakgrund i Sverige och av dessa &r cirka 1,1 miljoner fodda
i ett annat land. Dessa individer, menar de, dr en stor och betydlig kundgrupp som alla
branscher har en mdjlighet att tjana pengar pa.

Redan ar 1994 uppmarksammade marknadsféringsexperter inom etnologi i USA att etniska
minoritetsgrupper och dess konsumenter ar kdpstarka och snabbt véxande grupper (Andreoli,
1994). Trots att de afro-amerikanska medborgarna tjdnade i genomsnitt 20 000 dollar mindre
an en icke-etnisk amerikansk familj, spenderade de tva grupperna lika mycket. Daremot
observerade Schreiber (1998), att det fanns en lag kdnnedom bland marknadsférare och
foretag om dessa olika minoritetsgrupper. Endast 1,3 procent av den totala amerikanska
marknadsféringen riktades mot latinos, afro-amerikaner och asian-amerikaner, trots att en
tredjedel av befolkningen utgjordes av just dessa grupper. Han uppmanade de amerikanska
foretagen att ifragasatta huruvida de ville rikta sin marknadsforing mot hela den amerikanska
befolkningen eller bara till, vad han kallade, "gardagens publik”. Minoritetsgrupperna 6kade
dessutom tre ganger sa mycket i avseende pa hushallsinkomst, lantagande och som

smaforetagare, an vad icke-etniska amerikaner gjorde.

| en rapport fran Svenskt Naringsliv, konstaterades en avsaknad av speciellt utformad
marknadsforing till en mangkulturell marknad i Sverige. Rapporten delgav vidare att
invandrares konsumtionsmonster tenderade att skilja sig fran de traditionellt svenska, men
trots detta faktum framgick det vid en undersokning bland 300 svenska foretag, att endast 25
procent av dessa beaktade etniska parametrar i sin marknadskommunikation
(http://www.svensktnaringsliv.se/, 2006-11-10). Aloul (da VD for Interkulturella
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Kommunikations Gruppen, IKG) papekade i samma rapport att varje ar tar 94 000 ungdomar
studenten, vilket resulterar i att foéretagen koncentrerar en stor del av sin kommunikation mot
konsumenter vilka berdrs av denna handelse. Daremot menade han att nar 400 000 muslimer
firar Ramadan, &r det relativt sett trots allt fa annonsorer och foretag som uppmarksammar
detta.

Tidigare forskning om invandrare i Sverige har till stor del fokuserats pa mangfald inom
arbetslivet med avseende pa diskriminering vid rekrytering och andra arbetsmojligheter.
Vidare har forskare undersokt behandlingen av invandrare inom sjukvarden och
detaljhandeln. Gallande marknadsforingsomradet gar endast ett fatal studier att finna. | en
uppsats skriven av Sandstrom & Strémberg (2004) vid Lunds universitet, skapades hypoteser
kring hur foretag kan utveckla strategier for att nd invandare pa den svenska marknaden.
Nagra av de hypoteser som skapades var bland annat att en anvandning av en klassisk
marknadsforings mix inte fungerar vid marknadsforing av tjanster till invandrare som ett
segment. Vidare menade de att spraket ar en viktigare faktor till framgang an vad kulturell
kannedom é&r. Slutligen pastod forfattarna att det gar att betrakta invandrare som ett
marknadssegment vid samtidig anvéndning av relationsmarknadsforing och service
marketing. Aven Johansson & Plogback (2005) skrev en magisteruppsats vid Stockholms
universitet, i vilken de undersokte hur svenska foretag kan forbéttra sina affarsrelationer med
denna mangkulturella marknad. Forfattarna kom fram till en mangkulturell handlingsplan som
kan hjélpa foretag att vinna nya kunder med olika utldéndska bakgrunder och samtidigt skapa
nya konkurrensfordelar. Handlingsplanen bestar av hur foretagen kan anvénda sin interna
mangkulturella kompetens, analys av sina kundgrupper, samt vilka typer av
marknadskommunikation och marknadsforingskanaler som kan anpassas efter deras
mangkulturella segment. Genom att standigt ha dessa faktorer i atanke menar de att féretagen
kan lyckas med sin mangkulturella satsning.

Nagon studie i Sverige av hur konsumenter med en mangkulturell bakgrund uppfattar och
reagerar pa den mangkulturella marknadsféringen har vi dock inte funnit. Enligt Lee & La
Ferle (2005) ar det viktigt att foretag inte bara implementerar ett mangkulturellt tinkande i sin
marknadsforing, utan dven har en god kannedom och forstaelse for hur konsumenterna de
riktar sig till, tanker och responderar. En del fragor vi stallt oss nér vi blev uppmarksammade
pd det mangkulturella marknadsforingsomradet var bland annat hur viktigt det &ar att
konsumenter med en utlandsk bakgrund aktivt letar och utsatter sig for en mangkulturell

10
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marknadskommunikation. Enligt Warneryd (1979) baseras den ju den marknadsekonomiska
grundtanken pa att marknadens utbud ska speglas av den efterfragan som finns. Vi undrade
darfor vidare hur dessa invandrarkonsumenter gor for att skapa det utbud de efterfragar i ett
nytt land, liksom hur valmedvetna de & om den mangkulturella marknadsforingen. En sista
fraga som vi stallde oss var om det verkligen gar att segmentera denna marknad. Avsaknaden
av forskning ur ett konsumentperspektiv samt de fragor vi inledningsvis stallde oss, har lett

oss fram till féljande forskningsfraga:

Vilken inverkan har invandrares sprakkompetens och kulturbakgrund pa deras
konsumentagerande och hur kan denna process forbattras eller forsamras av en

mangkulturell marknadskommunikation?

1.2 Syfte

Vi syftar att undersoka vilken paverkan sprdk och kultur har pa invandrares
konsumentagerande och hur denna process med hjalp av en mangkulturell kommunikation
kan forbattras eller forsamras. Vi vill ocksa se hur aktivt dessa konsumenters engagemang &r i
deras informations- och kommunikationsprocess i ett nytt land. Forhoppningen &r att var
undersokning kommer utmynna i olika modeller och analyser vilka kan utgdra viktiga forslag
och riktlinjer for hur foretag, kanske framforallt inom livsmedelshbranschen, pa ett bra satt kan

nérma sig olika invandrarsegment.

1.3 Avgransning & begreppsdefinition

Idag finns inte nagon specifik definition av begreppet invandrare registrerat i Sverige. Det
finns dock en generell bendmning som innebdr att en invandrare eller immigrant ar en individ

som flyttat fran ett land till ett annat (http:/sv.wikipedia.org/wiki/Invandrare, 2006-11-10).

Statistiska Centralbyran utvidgar detta begrepp och
(http://www.sch.se/templates/Publikation 167875.asp, 2006-11-10) menar att en

invandrare ar en person med utldndsk bakgrund och for att kunna inrédknas i denna kategori
ska man vara villig att stanna i landet i minst ett ar. Enligt Wikipedia
(http://sv.wikipedia.org/wiki/lnvandrare, 2006-11-10) finns det &ven andra indelningsgrupper

sasom arbetsmarknadsinvandrare, flyktingar samt anhdrighetsinvandrare vilka alla kan
hénvisas till gruppen invandrare. Fridholm (2006) anser att man hellre talar om en

mangkulturell marknad snarare &n invandrare, pa grund av att invandrare kommer fran manga

11
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olika kulturer och har darav manga olika seder och traditioner. Eftersom det inte finns nagon
klar definition har vi bestamt oss for att anvanda oss av bade begreppen invandrare och den
mangkulturella marknaden. Med dessa begrepp avser vi dock samma konsumenter och deras
kopagerande. Vi har dock valt att endast rikta in var empirinsamling pa den forsta
generationens invandrare, det vill sdga personer som ar foédda i ett annat land &n Sverige. Vi
ville heller inte begransa var empirisamling till att endast galla en religion, emellertid
slumpade det sig sa att vi endast fick positiva svar fran kulturféreningar med bakgrunder fran
muslimska lander. Konsekvensen av detta kan tankas vara att vara resultat utifran religion

enbart kommer att ses utifran ett islamiskt perspektiv.

Vidare har vi heller inte valt att titta pa en specifik bransch i Sverige. Detta pa grund av att
omradet redan dr sa outforskat att vi inte ville begransa var empirinsamling eftersom vi inte
pa forhand kunde veta hur val informerade vara respondenter var om den radande
mangkulturella marknadskommunikationen. Darmed ville vi heller inte begransa deras
svarsmojligheter till att galla endast en bransch. Trots anstrangningar om att leda vara
respondenter in pd manga olika branscher, var deras intryck och asikter kring andra branscher
an livsmedelsbranschen, sa knapphéandiga att deras svar till stor del koncentrerades kring
livsmedelprodukter.

1.4 Malgrupp

Var huvudsakliga malgrupp ar framst foretag som har for avsikt att implementera ett
mangkulturellt tdnkande i deras marknadskommunikation eller i organisationen som helhet.
Vi hoppas dven att studenter, vara opponenter samt var handledare kommer att tycka
uppsatsens innehall ar intressant och givande for kommande studier och arbeten.
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2

-Tillvagagangssatt-

Detta avsnitt behandlar vara val av tillvagagangssatt vilka vi anvant for att skapa ett
representativt empiriunderlag for var analys. Vidare kommer vi att redogora for vart
ansatsval, undersokningsmetoder, datainsamling, databearbetning samt for de 6vriga val som

gjorts under uppsatsens gang.

2.1 Val av forhallningssatt och ansats

2.1.1 Perspektiv

For att fa full forstaelse Gver hur invandrares kultur- och sprakkunskaper i svenska inverkar
pa deras konsumentagerande i ett nytt land, ansdg vi det vara lampligast att utga ifran ett
konsumentperspektiv, da det 4ar deras upplevelse av den  mangkulturella
marknadskommunikationen vi vill studera. Nar vi skulle forsoka skapa ett representativt
underlag for var analys var det viktigt att vi utifran problemformuleringens natur valde
lampliga tillvagagangssatt och teorier vilka kan leda till ett rattvisande resultat. Vasentligt var
dven att ha i atanke vilka resultat som forvantas samt vilka majligheter och begransningar
som alag uppsatsen.

Eftersom vi valt att se problemet ur ett konsumentperspektiv, maste vi forsoka halla vara egna
tidigare erfarenheter och asikter ifran det material vi fatt vid insamling av empiri samt vid
analys av denna. Eliasson (1995) menar att forskaren latt kan stota pa de ovanndmnda
praktiska problemen da personen i fraga ska satta sig in i rollen som forskare vid ett forsok att
forstd en annan part. Eliasson (1995) papekar vidare att dessa problem kan Gvervinnas om
man som forskare k&nner till de hinder som finns. Problem grundar sig dock ofta i omedvetna
perspektiv som forskaren sjalv besitter och darmed tenderar forskaren istallet att skriva utifran
hur denne sjélv ser pa problemet. Vi har varit val medvetna om att detta ar ett problem som
kan dyka upp i ett sadant &mne av den karaktar som vi valt att undersoka. Vi anser dock att sa
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lange vi varit medvetna om dessa hinder, har vi forsokt vara kritiska och undvika att falla
tillbaka pa forutfattade meningar.

Da vi under inledningsfasen insett att det finns fa artiklar och lite litteratur att positionera var
undersokning mot, innebdr detta att ansatsen blir av en explorativ karaktar, eftersom vi har
samlat in och analyserat empiri fran ett hittills okant omrade. Bryman & Bell (2003) menar att
den metod vid en explorativ undersokning, i vilken man inte har uttalade férvantningar pa
resultatet eller inte heller verkar for att motséga eller testa en tidigare faststalld teori, utgar
ifran en induktiv ansats. Denna ansats ar saledes nagot vi har arbetat utifran, for att senare vid
resultaten kunna generera hypoteser eller utveckla nya koncept och modeller baserat pa analys

av inhamtad empiri.

2.2 Undersdokningsmetod

2.2.1 Kvalitativ undersokning

Undersokningen vilken vi har genomfort har syftet att skapa forstaelse for hur en viss grupp
manniskor tanker och vad som far dem att agera, eller inte agera, i vissa situationer. Trost
(1997) menar att nar forskare ska forsoka forsta och tolka hur manniskor resonerar innebar
detta ofta komplexa svar och fragestallningar och darfoér bor en metod som ger utrymme till
djupare svar och resultat anvandas. Da det har varit vasentligt for oss att fa full forstaelse 6ver
hur invandrares sprak och kultur inverkar pa deras konsumentagerande och hur dessa i sin tur
uppfattar och paverkas av en mangkulturell marknadskommunikation ansag vi att en
kvalitativ metod lampade sig bast for var undersokning. Enligt Bryman & Bell (2003) finns
det mojligheter att genom kvalitativa undersokningar tolka den sociala omvarlden och dess
invanare. Detta &r nagot vi anser vara en central del i var uppsats, vilket ytterligare stodjer

valet av en kvalitativ undersokning.

2.3 Datainsamling

Enligt Jacobsen (2002) karakteriseras primardata av information som inte tidigare samlats in
medan sekund&rdata ar information som tidigare insamlats och darfor i nuléget finns
tillganglig. Vi har anvant oss av bada dessa insamlingsmetoder. Var primardata har framst

samlats in genom ett antal fokusgruppdiskussioner men dven genom ett seminarium och en
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djupintervju. Sekundardata har daremot hamtats fran aktuell och relevant litteratur samt
vetenskapliga artiklar och betydelsefulla Internetsidor.

2.3.1 Intervjumetoder

Enligt Jacobsen (2002) finns det fyra sétt att samla in kvalitativ data pa; fokusgruppinterviju,
individuell intervju, observationer samt dokumentation. Pa grund av bade tidsmassiga skal
samt att vi ville ta del av sa manga olika respondenters svar som mojligt, anser vi att varken
dokumentation eller observationer varit aktuella val av insamlingsmetoder. Vi har darfor valt
att koncentrera oss pa de tva andra av de namnda tillvagagangssatten, fokusgrupper samt
individuella djupintervjuer. Fokusgruppintervjuerna holls med personer fran olika
invandrargrupper bosatta i Malmé medan djupintervjun holls pa Islamic Center dven den

placerad i Malmao.

2.3.1.1 Seminarium

I inledningsfasen av var uppsats uppmarksammade vi att Marknadsforeningen i Stockholm
(MIS) skulle halla ett seminarium med temat "mangkulturell marknadsféring” pa Svenskt
Naringsliv i Stockholm. Efter att ha studerat seminariets agenda, insag vi snabbt att seminariet
var av hogsta vikt for var uppsats och kunde verka som inspiration till vidare arbete inom

amnet.

Fram till dagen da seminariet holls, hade vi fortfarande inte en klar teoribakgrund eller
problemformulering faststalld for var uppsats. Seminariet visade sig dock vara hogst relevant
och en stor motivationskalla. Ett flertal marknads- och butikschefer presenterade sina
foretagsstrategier och tankar om ett mangfaldsarbete inom marknadsféring. Samtliga ansag att
ett mangkulturellt tankande inom snar framtid kommer vara en sjélvklarhet for de flesta
svenska foretag, ett pastaende vilket &nnu en gang belyser vikten och relevansen for en
undersokning av denna karaktér. Det var under detta seminarium som vi kunde skénja hur
manga olika svenska foretag som trots allt arbetar utifran ett mangkulturellt tankande, samt att
en del undersokningar, bade av forskare, marknadsforingsbyraer och studenter, redan gjorts
inom detta omrade. Vad vi dock saknade i diskussionerna och presentationerna, var de
mangkulturella konsumenternas asikter kring @mnet. Ingen av talarna redogjorde for hur
konsumenterna upplevt deras anstrangningar inom omradet. Manga av talarna visade goda

sifferresultat sprungna ur ett mangkulturell tankande, men fa hade tagit reda pa om
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konsumenterna de riktade sig mot var ndjda och verkligen hade tagit del av och uppfattat
dessa nya marknadsforingsmetoder. Denna avsaknad av relevant information, sa val ur ett
foretags- som ett konsumentperspektiv, sporrade oss att vidare undersoka amnet och férsoka
skapa oss en egen bild och eventuell ny teori.

2.3.1.2 Fokusgruppintervjuer & djupintervju

Fokusgruppintervjuer &r enligt Bryman & Bell (2003) intervjuer dar fler an en person
intervjuas samtidigt. Denna metod har valts da vi liksom Bryman & Bell (2003) anser att
méanniskor i fokusgrupper tenderar att diskutera som medlemmar av en grupp hellre &n i form
av enskilda individer. D& uppsatsens fokus berdr ett &mne som till stor del paverkas av
gruppbeteende och sociala kontexter ar detta en for oss mycket relevant metod. Bryman &
Bell (2003) menar att fokusgrupper aven ger en inblick i hur intervjupersonerna ger respons
pa varandras kommentarer och skapar en forstaelse for hur interaktion sker inom gruppen. Det
ar en teknik som tillater oss utveckla en vidare forstaelse till varfor manniskor tanker och

agerar som de gor.

Vi har valt att anvanda oss utav fokusgruppintervjuer dels for att man genom de diskussioner
som skapas lattare far fram information som annars inte framkommit, men aven for att
personer med utlandsk bakgrund kanske inte alltid talar perfekt svenska. Genom att
intervjuerna halls i grupp kan respondenterna lattare fa fragor 6versatta till sitt sprak av ndgon
annan som medverkar i fokusgruppen. En annan viktig aspekt ar att fokusgruppintervjuer inte
ar lika tidskravande som exempelvis en djupintervju ar. Genom att intervjua manga
respondenter samtidigt ser vi detta som en fordel for oss, da vi kunnat lagga ner mer tid pa
andra moment i uppsatsen. Vid ett av tillfallena hade vi dock ingen mdgjlighet till att utdva
denna metod da det inte fanns tillrackligt manga personer tillgangliga. Istallet fick vi

mojligheten att gora en djupintervju med imamen Ayoub fran Islamic Center i Malmo.

Manga forfattare ar ofta oense gallande hur stort antalet personer som bor medverka vid en
fokusgruppintervju ska vara. Bryman & Bell (2003) rekommenderar att en fokusgrupp ska
besta av en grupp pa mellan sex och tio personer. Totalt har vi intervjuat 19 personer som alla
varit representativa for den malgrupp vi dmnar undersoka. Detta antal motsvarar inte de
ambitioner vi fran borjan hade, vi hade garna sett att vi fatt intervjua mellan 25 till 30
respondenter. Som vi langre ner i texten kommer att redogdra for har det varit svart att fa

kontakt med olika kulturféreningar och respondenter som varit villiga att stalla upp pa

16



De bortglémda konsumenterna — En studie av den mangkulturella marknaden

intervjuer. Totalt genomforde vi fyra fokusgruppintervjuer dar antalet respondenter varit
mellan tre till sex personer per grupp.

Urval

Da “invandrare” ar ett mycket brett uttryck som innefattar atskilliga nationaliteter och
folkgrupper kan det vara problematiskt att skapa en allmén och generaliserande bild av
invandrarkonsumenters asikter och vilka varden de véardesatter. Varje folkgrupps
ursprungsland har olika traditioner, kulturer, seder samt diversifierade forhallningssétt till
marknadsforing. En strukturering av vilka invandrargrupper vi ville intervjua har darfor varit

nddvandig.

Till att borja med forsokte vi strukturera upp vara fokusgruppsintervjuer utifran fyra olika
segment, vilka skulle ligga till grund for urvalet av de invvandrargrupper vi ville intervjua.
Arbetet med att fa fram vilka typer av indelningar vi ville géra innebar en del svarigheter. De
segmenteringsparametrar vi 6vervagde gallde alltifran politik, lander, sprak till gruppstorlek i
Sverige, religion samt inkomst. Vi insag snabbt att mycket av den information vi var tvungna
att fa tillgang till for att kunna anvanda dessa parametrar, inte fanns tillganglig. Det finns
exempelvis ingen statistik dver hur stora de olika invandrargrupperna ar i Sverige. Det finns
inte heller nagon dokumentation 6ver vilka religionstillhdrigheter som &r storst i Sverige
(SCB, via e-mailforfragan 2006-11-17). Information om spraktillhérighet fanns dock att
hamta hos integrationsverket. De menar att det finska spraket ar det storsta i Sverige efter det
svenska spraket. | de uppgifter som integrationsverket samlat in kommer
bosniska/kroatiska/serbiska pa andra plats, sedan arabiska, spanska, engelska, persiska, tyska,
och polska (http://www.integrationsverket.se/Tpl/NormalPage 288.aspx#Sprak, 2006-11-

17). Efter att noga ha Overvégt vilka parametrar som borde ligga till grund for modellen, har
vi dock valt bort den ursprungliga sprakliga tillhérigheten. Detta gjorde vi darfor att det visat

sig att manga invandrare talar ett flertal sprak, vilket gor en indelning efter denna faktor svar.

Slutligen kom vi dock fram till féljande indelningsmodell for vilka ligger till grund for vart
val av idealiska respondentgrupper.
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Figur 2.1: Modell for segmentering av intervjugrupper

Pa den lodrata Y-axeln ena del har vi valt grad av religionspaverkan som en parameter. Detta
innebdr att vi sokt efter grupper som har en stark respektive svag religionstillntrighet.
Inledningsvis ndamndes hur exempelvis den muslimska hogtiden Ramadan fatt en 6kad
uppmarksamhet i de svenska livsmedelskedjorna. Likasa hur muslimska seder begransade
svenska bankers attraktivitet hos muslimer. Darfor kan religion tankas ha en stor inverkan pa
invandrares behov och beslut under en kdpprocess. FOr andra konsumenter dar religion inte
spelar sa stor roll kan daremot andra kulturella faktorer och vanor ha en betydelse for deras
kopagerande. X-axeln bestamdes utifran huruvida respondenterna har hoga eller laga
sprakkunskaper i det svenska spraket. Enligt Sandstrom & Stromberg (2004) ar sprak en
viktig faktor for framgang med en mangkulturell marknadskommunikation. En indelning efter
sprakkunskaper i svenska anser vi darfor vara relevant. Svensk marknadskommunikation
anvander idag det svenska spraket for att kunna formedla och na olika kundsegment med sitt
budskap. Darav kan ocksa sprakkunskaper i svenska ha en inverkan pa hur konsumenter
uppfattar den radande mangkulturella marknadskommunikationen. Vi kan givetvis inte mata
sprakkunskaperna i svenska hos invandrare, vilket gor att vi maste forlita oss pa hur duktiga
respondenterna sjalva anser sig vara, samt pa vara egna uppfattningar om deras kunskaper.
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Detta kan tyckas vara fordomsfullt och icke vetenskapligt, men denna indelning har visat sig

ha en avgorande betydelse under vara intervjuer och var analys av empiri.

Da vi enats om vilka fyra segment som skulle ligga till grund for var empiri, var nésta steg att
undersoka var vi kunde finna dessa respondenter. Vi valde att géra detta med utgangspunkt
fran Malmo stad da denna stad ar mycket invandrartat. For att komma i kontakt med
invandrare valde vi att anvanda oss av olika kultur- och religionsféreningar.
Kontaktskapandet har dock inte varit sa latt som vi fran borjan antog att det skulle bli. Manga
foreningsmedlemmar var negativa till att stalla upp som respondenter pa grund av negativa
erfarenheter fran intervjuer som tidigare gjorts med dem. Representanter fran vissa foreningar
hade heller inte tillrackligt djupa kunskaper i det svenska spraket, vilket gjorde det svart for
oss att fa fram var avsikt med intervjuerna. Lyckligtvis kom vi i kontakt med fem
kulturféreningar av totalt 36 uppringda. Narmare beskrivning av de foreningar vi intervjuat
och respondenternas ursprungsland finns att hitta i bilaga 2. Som man kan se i modellen har vi
inte lyckats fa nagot positivt svar fran de foreningar som tillnér segment D. Detta kan framst
bero pa att de har laga sprakkunskaper i svenska och darfor haft problem med att forsta var
avsikt.

2.3.2 Intervjuforfarandet

Alla tre uppsatsforfattare har medverkat vid samtliga djup- och fokusgruppintervjuer.
Fordelen med detta har varit att en av oss agerat moderator och kunnat fora fragediskussionen
uppmarksamt utan att behdva anteckna. De andra tva kunde da samtidigt agna sig helt at
antecknandet. Detta tillvdgagangssatt har gett positiva resultat vid sammanstallning av

intervjuerna.

Vi har under tva intervjuer aven anvant oss av en bandspelare och pa sa satt haft mojligheten
att spela in respondenternas svar pa band. Ejvegard (1996) menar dock att det finns en rad
olika saker som bor undvikas da man ska utféra en intervju. Under var forsta
fokusgruppsintervju intraffade en rad olika handelser som vi antar inte féljer de traditionella
metodbdckerna for hur en intervju ska ga tillvaga. Vid intervjuerna har vi for det mesta suttit
vid ett bord som inte varit placerat i en tyst miljo. Detta har ibland gjort att moderatorn och
respondenterna blivit storda av en rad olika brus under intervjuernas gang. Ett urval av dessa
storningar och brus som uppstatt har varit; stérande ljud fran TV och spelbord i bakgrunden,
telefoner som ringt vilket krévt att minst en respondent avlagsnat sig, deltagarna har borjat

19



De bortglémda konsumenterna — En studie av den mangkulturella marknaden

prata med varandra pa sitt modersmal istallet for att lyssna pa oss, respondenter har gatt utan
forklaring for att komma tilloaka en stund senare, samt missforstdnd och felaktiga
uppfattningar om de stallda fragorna pa grund av svarigheter i det svenska spraket. Samtliga
storningar och brus kan ha paverkat vart resultat pa ett negativt sétt, men vi anser att vi trots
allt fatt givande svar fran respondenterna. Genom att upprepa fragorna och svaren har vi

forsokt att sakerstélla en korrekt uppfattning for dem om fragan, liksom for oss av deras svar.

De intervjufragor vi stallt till respondenterna har baserats pa det som Bryman & Bell (2003)
bendmner som en semistrukturerad intervjuteknik. Detta innebar att vi fran borjan haft en
intervjuguide vilken vaglett oss genom hela intervjun. Fragorna har alla berért de &mnen vi
ansett ha relevans for var problemstallning. Eftersom intervjuformen kan antas vara relativt
flexibel har vi, vid behov, kunnat dndra om frageordningen och stélla fragorna pa ett sadant
satt att de passat diskussionen och den riktning som uppkommit. Detta gor ocksa att
diskussionen lattare foljt respondenternas svar och ett battre flyt i de resonemang som forts
har uppkommit.

Kvale (1997) diskuterar en rad olika etiska problem som kan uppkomma under olika
forskningsstadier. Ett exempel pa detta ar publicering av namn och personprofil. Alla
respondenter har darfor fatt mojligheten att vara anonyma om de sa onskat, dock har vi fatt
mojligheten att anvanda allas fornamn i empiri- och analysdelen. Detta har sjélvklart
underlattat for var databearbetning och varit en bra hjalp pa végen.

2.4 Bearbetning och analys av data

D4 alla vara intervjuer utspelat sig pa olika kulturféringar i Malmo, har vi forsokt att
sammanstélla de uppgifter vi fatt fram direkt efter intervjun. Detta har gjorts for att inte
forsoka missa intryck, tankar och detaljer. Da de flesta intervjuer utspelat sig efter arbetstid
har varje gruppmedlem forst skrivit ner sina egna tankar for att senare sammanstéllas med
resten av gruppens. Att ha intervjuerna i klartext ansag vi vara underlattande for oss vid
analys av data och problem. Som vi tidigare namnt har vi under tva av intervjuerna haft
mojlighet att spela in respondenterna pa band. Dock har manga av vara intervjuer varit
hogljudda och det var lite svart att hora exakt vad respondenterna sa vid vissa delar av
inspelningen. Vid andra delar fann vi daremot att det var perfekta omstéandigheter.
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2.5 Reliabilitet & validitet

Reliabilitet

Trost (1997) menar att det kan vara komplicerat att mata reliabiliteten vid en kvalitativ
undersokning. Vi anser dock att det &r viktigt att n&mna en rad olika faktorer som kan ha
paverkat vart resultat, for att pa sa satt gora var undersokning mer tillforlitlig. Vid
intervjuerna har vi utformat enkla semistrukturerade fragor for att pa sa satt fa vara
respondenter att tala fritt, vilket i sin tur skapat diskussioner, ndgot som ar viktigt vid
fokusgruppintervjuer. Fragorna har varit av en sadan karaktar att de har varit lattforstaeliga,
detta pa grund av respondenternas bristande kunskaper i det svenska spraket. | bilaga 1 hittas
den intervjuguide som anvénts under intervjuerna och den strukturen som foljts. Vi har dock
inte tagit frdgorna i exakt den ordning som finns i bilagan utan har latit diskussionerna styra.
Detta for att oka tillforlitligheten i svaren och darmed i var undersokning. Forutom detta
maste lasaren ocksa vara medveten om att vi ar tre kvinnliga studenter med liknade bakgrund
och utbildning, nagot som kan ha gjort att vart satt att se och tolka olika fenomen kan vara

enkelspariga.

Validitet

Under uppsatsens gang &ar det som forskare viktigt att standigt ifragasitta olika
tillvagagangssatt och val av olika metoder och beslut, dd uppsatsens validitet &r av stor
betydelse for dess resultat (Jacobsen, 2002). Vid insamling av empiri har vi varit tvungna att
ifrdgasatta huruvida vara val av intervjupersoner varit riktiga samt om vi kan lita pa den
information som vi fatt fran intervjuerna. For att fa en storre validitet i var empiri valde vi,
som ovan namnts, att segmentera vara intervjugrupper. Detta for att vi stravade efter att fa en
bredd och djup i vara svar. Vi lyckades emellertid bara hitta tre av de fyra segmenten, vilket
kan gora att validiteten i ett visst avseende kan anses vara lagre. De personer vi har fatt
intervjua har dock haft en stor anknytning till det vi avser undersdka och darmed anser vi att
validiteten for det empirimaterial vi samlat in &r hdg. Som vi under avgransningar namnde har
vi enbart intervjuat personer som kommit fran lander dar islam varit en huvudreligion.
Lasaren maste vara inforstadd med att vara respondenters svar kan ha praglats framst av

denna religion.

Andra faktorer som det faktum att vi som intervjuledare har svensk bakgrund och har svenska
som modersmal kan ocksa ha inverkat pa deras svar och darmed validiteten. Vi har dock inte
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markt att respondenterna kant sig i nagon form av 6ver- eller underlage, utan vi har genom

alla intervjutillfallen fatt mycket positiv respons pa vart arbete och uppsatsens amne.
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3

-Teoretisk referensram-

Under detta avsnitt presenteras de teorier vi anser har ett varde for var problemstéllning och
vilka kan anvandas for var analys av empiri. Avsnittet behandlar kultur- och sprakteori,
kommunikations- och konsumtionsteori, samt teorin om exit, voice & loyalty. Kapitlet avslutas

med en teorisammanfattning

En mangd olika efterforskningar och rapporter som studerat och behandlat den
mangkulturella marknaden utifran ett foretagsperspektiv, har resulterat i olika forslag pa vilka
verktyg foretag kan anvanda sig av for att na denna marknad. Dessa verktyg bestar framst av
att skaffa ett bredare utbud av varor och tjanster som efterfragas av den mangkulturella
marknaden, att anstalla personal med olika kulturella bakgrunder och sprakkunskaper, samt
radet av att anvanda sig av tekniken word-of-mouth. Aven budskap och annonser har
anpassats for att forsoka fanga och vacka uppmarksamhet hos invandrare och att gora detta
genom att trycka reklam och annonser pa olika sprak eller att annonsera i etnisk media
(Seminarium 2006-11-15). Detta gor man enligt Johansson & Plogbéack (2005) for att fa
malgruppen att lattare identifiera sig med de produkter eller tjanster som erbjuds, och darmed
fa konsumenterna med en mangkulturell bakgrund att se dessa produkter och tjanster som
mojliga val under deras kdpagerande. Vi har sett att beroende pa vilka varor och tjanster
foretagen arbetar med, ser deras strategier for en mangkulturell marknadsféring annorlunda
ut. For livsmedelsbutiker bestar denna strategi i att bredda sitt utbud av olika kulturers
traditionella produkter. For andra foretag har det inneburit att de har anstallt personal med

utlandsk bakgrund och utformat sina annonser pa andra sprak an svenska.

Som tidigare namnts har vi som avsikt att undersoka vilken inverkan kultur och sprak har pa
invandrares konsumentagerande da en mangkulturell marknadskommunikation anvands. For
att kunna identifiera invandrares konsumtionsbeteende ar det nddvéandigt for oss att forst
undersoka vilka initiala  konsumtionsteorier som  finns samt teorier  for

informationsbearbetning som sker under denna process. Vidare kommer teorin om exit, voice
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& loyalty att behandlas, detta darfor det att &r ett sétt att se hur manniskor handskas med
situationen da produktutbudet sa val som informationstillgangen &r begransad. Da
kommunikationstekniken idag gatt mot en 6kad mangkulturell utveckling anser vi att det ar av
stor vikt att utdver kultur och sprak dven undersoka traditionella kommunikationsteorier samt

mangkulturell kommunikation.

3.1 Kultur & Sprak

Den kultur och det sprak som manniskor talar har en stor inverkan pa méanniskans identitet
och sjélvbild. Darmed har dessa tva faktorer ocksa fatt en stor inverkan pa manniskans olika
konsumentagerande. Fahimi och Fridholm (2004) menar att ndgot som ar gemensamt for alla
invandrare &r att de talar ett annat sprak och kommer fran en annan kultur. Bada begreppen
kommer saledes att genomsyra hela var empiri och utgora en grund for vilka de efterfoljande

teorierna star pa.

Kultur

Enligt Lexikon 2000 (1997) finns det ingen direkt definition av kulturbegreppet utan istallet
menar man att kultur har olika inneborder beroende pa vilket omrade man tillampar. Hofstede
(genom Lewis, 1997) definierar emellertid kultur som en kollektiv programmering vilken
gora att personer som tillnor en grupp skiljer sig fran medlemmar tillhérande andra grupper.
Hofstede (1980) poangterar att pa grund av att det manskliga beteendet ar forutsagbart
tenderar det att existera sociala system. Med detta menar han att ménniskan lar och éverfor
kollektiva mentala handlingsscheman genom hela livet och att varderingar och kultur &r tva
centrala begrepp i detta. Hofstede (1980) pastar att varderingar &r nagot som en individ kodar
tidigt i livet medan kultur mer bestammer sjalva identiteten pa en hel grupp av individer.
Enligt Oberg (1997) finns det en rad olika anledningar till varfér man borde lara sig mer om
kultur och kulturella skillnader. Ett allmént problem &r att méten mellan olika kulturer latt kan
leda till spanningar och konflikter. Oberg (1997) diskuterar interkulturell kommunikation och
huruvida manniskor fran olika kulturer tenderar att dverféra, sanda och tolka meddelanden
och signaler pa en rad olika sétt. Denna process kommer vi att behandla vidare under kapitlet

om kommunikation.

Oberg (1997) anser att moten mellan tva olika kulturer pd olika nivaer kan se olika ut
beroende pa hur manniskor exempelvis anlant till ett nytt land. En familj som flyttar till ett
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nytt land har manga olika saker och situationer som de maste anpassa sig till, bade inom
staten och dess lagar men aven inom exempelvis det bostadsomrade dar de valjer att bosétta
sig. Oberg (1997) menar att flyktingar tenderar att vara en mer komplicerad grupp da dessa
inte lamnat sitt hemland av egen fri vilja. De har ocksa en viss tendens till att ga ner pa en lag
intellektuell niva for att forsoka ta sig in och igenom det nya landets lagar och system.

Hofstede (1994) skiljer pa tva olika typer av kulturer, individualistiska samt kollektivistiska
kulturer. Individualistiska kulturer karakteriseras av att de &r individbaserade och dar var och
en ska ta vara pa sig sjalv. Relationerna mellan individer tenderar att vara fria. Enlig Oberg
(1997) ar Sverige ett typiskt exempel pa en individorienterad kultur. En grupporienterad
kultur karakteriseras & andra sidan mer utav att individen & sammanhallen i ett natverk
bestdende av manga olika manniskor. Dessa satter familjen i forsta hand och visar lojalitet
och respekt for de dldre. Hofstede (1994) menar att tatt sammanhallna grupper tenderar att ge
ménniskan en ké&nsla av tillhérighet och en identitet. Han menar vidare att detta i sin tur
kraver lojalitet sd att man kan kanna sig trygg i gruppen. Oberg (1997) poangterar att
invandrarfamiljer fran grupporienterade kulturer som kommer till Sverige stoter med stor

sannolikhet pa problem da de mots av olika synsatt som sammanstoter med varandra.

Sprak

Bonniers Lexikon (1999) definierar sprak som ett kommunikationssystem vilket formedla
olika former av kanslor och tankar. Har menar man dven att spraket bestar av tva delar,
innehall samt uttryck. Enligt Nilsson & Waldemarsson (1990) &r det spraket och manniskans
forméaga till kommunikation som skiljer manniskan avsevart fran djur. Enligt Oberg (1997) &r
spraket en stor del av kulturen och de kulturella skillnaderna. Spraket ar en stor del av oss och
hjalper oss att berétta, forklara och tolka olika situationer. Vidare menar Oberg (1997) att
spraket ar ett slags hjalpmedel eller verktyg for oss manniskor och nagot som vi redan i tidig
alder lar oss att hantera. Enligt Hyltenstam (1993) har spraket givit manniskan en rad olika
formaner och med hjalp av spraket har manniskan fatt en mojlighet att socialisera sig i
samhaéllet och kunna reglera sociala relationer dem emellan. Hyltenstam (1993) menar att ett
sprak mister dess relevans om det inte kan tolkas av omvarlden och da som ett resultat

forlorar individen sina sociala funktioner.

Integrationsverket menar att spraket aven har en stor betydelse for integrationen i samhallet.
Spraket fungerar som ett verktyg som hjalper individen att agera och handla i olika
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situationer. Integrationsverket anser att en bristande kunskap i ett sprak latt kan leda till
utanforskap dar det ar svart att skapa kontakter och relationer till andra individer. Vidare
poangterar de att personer med utldndsk bakgrund som inte hanterar det svenska spraket utan
svarigheter tenderar att fa det svarare att komma in i arbetslivet. Integrationsverket menar
vidare att det bland annat dr genom arbete som man skapar kontakter och relationer med
andra medborgare i samhallet

(http://www.integrationsverket.se/Tpl/NormalPage 288.aspx#Sprak, 2006-11-17).

3.2 Konsumtionsteori

Liksom vi inledningsvis i uppsatsen ndmnde dr segmentering av marknaden ett avgorande
moment for planeringen och de avsedda effekternas styrka i innehdllet av en
marknadskommunikation. Segmentering av en marknad kan anses giltig da konsumenter i
segmentet har liknande preferenser och produktbehov, vilka samtidigt skiljer sig fran
konsumenterna i andra segment. Olika skillnader mellan segmenten maste vara véldefinierade
och kunna ga att urskiljas. Vidare maste segmentet vara stort nog och konsumenterna maste
kunna nas med en viss, for det utvalda segmentet, lamplig marknadsféringsmix. Slutligen
maste sannolikheten for att konsumenterna besvarar marknadsféringsmixen pa ett onskvart

sétt vara hdg (Solomon et al, 2002).

3.2.1 Konsumentbeteende

Det finns en mangd olika teorier bakom konsumentens kdpbeteende, de flesta huvudsakligen
fran samhélls- och beteendevetenskapen. Warneryd (1979) menar att en helhetssyn pa
konsumenten &r viktig och anser att man bor betrakta konsumenten som ett system i vilket
olika delar samverkar och som saledes far olika paféljder pa grund av varandra. Detta innebar
att en paverkan pa ett element i systemet i sin tur kan paverka ett annat. Inom ramen for
konsumentbeteende finns det olika perspektiv att studera konsumenten utifran. Antingen kan
konsumenten ses ur ett individuellt perspektiv genom att studera psykologiska processer som
perception, larande, minne, motivation, uppmarksamhet och involvering, men ocksa genom
att undersoka konsumenters attityder eller deras sjalvbild (Solomon et al, 2002). Aven andra
beteende som exempelvis kopagerande eller konsumentens forhallande till en marknad kan
studeras. Kultur, religion, livsstil och andra konsumentrelaterade komponenter, spelar ocksa

en betydande roll for konsumentens olika beteendeprocesser. Detta ar nagot som kan
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upptackas genom en ndrmare studering av hur konsumenten lever och férbrukar produkter

och tjanster till foljd utav den kultur eller det land denne kommer ifran (Solomon et al, 2002).

Den process vid vilken konsumenten fattar beslut ar komplex och givetvis beroende av alla de
ovannamnda elementen. Ett beslut &r dock ofta ett resultat av att konsumenten identifierat ett
behov och dérav bdrjat soka information for att fylla detta behov. Konsumenten kan stka
information saval internt i sitt eget minne genom att ga igenom sina tidigare livserfarenheter,
men dven externt genom att titta pa olika varumarken, priser eller andra kvalitetsutlovande
attribut som country-of-origin, produktionsmetod eller anvanda ravaror (Hoyer & Maclnnis,
1997). Beroende om produkten har en viktig betydelse for konsumenten eller inte, &r
konsumentens engagemang i beslutet mer eller mindre aktivt. Detta innebar ocksa att
marknadsforing kan ha olika grad av paverkan beroende pa hur mycket anstrangning
konsumenten lagger i informationss6kningen. Forskning har visat att vid ett hogt
engagemang, ar kunden mer villig att soka efter information och kraver darmed ocksa mer
information &n en kund som har ett lagt engagemang. Vid ett lagt engagemang é&r
konsumenten inte lika villig att sjalv soka efter information utan forlitar sig mer pa
marknadsféring. Produkter som mat och livsmedel har en tendens att uppfattas som en
lagengagerande produkt. Beroende pa vilket engagemang konsumenten har kommer ett
kommunicerat budskap att uppfattas och bearbetas olika. En marknadsforare bor alltsa vara
medveten om huruvida budskapet ar riktat till konsumenter med hogt eller 1agt engagemang
(Petty & Cacioppo, 1986).

3.2.2 Konsumentens informationsbehov

Warneryd (1979) menar att i marknadsekonomier antas det att konsumenterna har en stor
kannedom om sina behov och ar vél informerade om det varu- och tjansteutbud som finns pa
marknaden. Pa den perfekta marknaden ar saledes konsumenternas informationsbehov inget
problem utan méjligheterna att fa den information som behovs flyter pa utan storre
anstrangning. Verklighetens marknad &r dock annorlunda da utbudet och substansen i olika
varor varierar kraftigt och dagens informationstillganglighet &r bade stor och diffus. Eftersom
informationsbruset &r sa omfattande innebadr det stora genomslagssvarigheter for

marknadskommunikationen att na de tilltankta malgrupperna.
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Vidare menar Warneryd (1979) att den marknadsekonomiska grundtanken &r att
konsumenternas behov ska speglas av den efterfragan som finns pa en marknad. Gallande den
information som finns om olika produkter, menar han att det dock finns fa mojligheter att
undersoka denna efterfraga. Den mangd information som finns pa en marknad &r oftast styrd
av de produkter som vid tidpunkten ar atkomliga och darfor ar informationen inte heller
beroende av priset. Warneryd (1979) fragar sig dock huruvida konsumenterna faktiskt kan
uttrycka sitt informationsbehov i detta tillstdnd som rader pa marknaden. Han menar vidare att
det kan vara svart att tro att konsumenter Gppet reagerar vid en bristféallig information som
formedlas i marknadsforing genom att de inte kdper en viss produkt eller undviker ett visst
varumarke. Endast vid vissa tillfallen kan det vara tankbart att en konsument avstar fran att
kopa en produkt. Han menar ocksa att dven om sa var fallet, behover det inte betyda att
avséndaren bakom ett budskap i en annons inser att det ar den bristfalliga informationen i
annonsen som skapar en nedgang i efterfragan. Darfor ar det saledes inte heller tankbart att
denne kommer att andra pa annonsens utformning. Istallet menar Warneryd (1979) att en
konsument som upplever att en viss information &r otillracklig kommer att forsoka fa tillgang
till information antingen direkt fran producenten eller fran en icke-kommersiell kalla. 1 flera
fall ar det en svaratkomlig information snarare an en oatkomlig och spéarrad information som
paverkar konsumentens informationsproblem. Konsumentens informationsbehov som ofta
kommer till uttryck genom den efterfragan som for marknaden &r synlig, samt genom de
dtaganden som konsumenten tar initiativ till, &r ofta otillrackliga for marknadsforaren. Aven
om konsumenten kan veta vilken information de behdver i olika situationer, kan det ofta ta

lang tid innan konsumenten far kannedom om komplicerade produkter.

Under en kdpprocess ar det troligt att en konsument blir varse sina informationsbehov. Detta
behover dock inte innebéra att konsumenten haft tillrackligt med information dven om denne
lyckas fatta ett beslut baserat pa den information som fanns da beslutet togs. Enligt Warneryd
(1979) finns det speciella allméanna kriterier som information maste uppfylla. Den bor vara
opartisk, overskadlig, allsidig, atkomlig, lattillganglig, vederhaftig, aktuell och givetvis inte
vara patrangande. Ett annat kriterium som ocksa dr av vikt ar att for att en viss information
ska fylla ett behov hos en konsument, ar att konsumenten maste ha anvandning for den. Detta
innebdr att den forvantade anvandningen kan ses som ett satt att definiera en konsuments
informationsbehov. Svarigheten for manga marknadsforare ar givetvis att bilda sig en

uppfattning om vilken typ av konsument de bor utga ifran och i vilken situation denne ska
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befinna sig i. Darfor ar det upp till annonsoren att vélja vilken typ av information som bor

folja i en annons och dérmed vara tillganglig for konsumenten.

3.2.3 Howard & Sheths modell

Konsumentbeteende forskarna Howard & Sheth lade ar 1969 fram en modell vilken visar en
konsuments képprocess och vilka olika faktorer som har en paverkan under denna. Modellen
visar ocksa de olika processer och steg som en konsument genomgar under en kopprocess.
Processen inleds da konsumenten via exponering for ett kommunicerat budskap, blir varse om
den information som detta meddelande bar med sig. Baserat pa konsumentens grad av behov
och motivation blir uppmérksamhet for budskapet antingen hog eller lag. Baserat pa detta
lagras informationen antingen i det kortvariga minnet (Short Term Memory, STM) eller i det
langvariga minnet (Long Term Memory, LTM). Denna uppdelning har i sin tur en betydelse
for konsumentens medvetenhet om det intagna meddelandet. Om konsumenten far en
mojlighet och vill tolka budskapets innehall, bildas en kunskap vilket i sin tur gor att denne
formar en attityd till meddelandet och dess innehall. Efter denna vérderingsprocess skapar
konsumenten &ven sig en attityd till huruvida denne anser att informationen verkar
tillfredstéllande for det ursprungliga behovet. Nar eventuella hinder undanrgjts (exempelvis
tillganglighet, pris eller produktens funktion) verkstalls beslutet i form av ett kop. Efter detta
bildar konsumenten slutligen en uppfattning om produktens eller tjanstens prestanda och
huruvida detta var tillfredstallande eller inte. Uppfattningen kan i sin tur kan skapa nya behov.
Hela processen influeras och paverkas av de olika faktorerna kultur, livsstil, sociala relationer,
resurser (pengar, tid, mojlighet) samt personliga vérderingar (Howard & Sheth, 1969). Se

modell nedan.
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3.3 Exit, voice and loyalty

Teorin bakom exit, voice och loyalty (EVL) introducerades for forsta gangen utav forskaren
Hirschman (1970). Teorin har fatt stor betydelse inom en méngd olika omraden och har

anvants som grund for manga andra sociala, ekonomiska och politiska teorier.

Det teoretiska konceptet bygger pa de tre faktorerna exit, voice och loyalty och deras
paverkan vid en viss forsamring i ett foretag eller vid en organisatorisk nedgang. Nar kvalitén
minskar eller priset blir hdgre pa en produkt eller service, finns det tva beteendevéagar som
individer, vare sig det galler en nation, organisation eller ett foretag kan ta; exit eller voice. Pa
en politisk basis kan detta uttryckas genom att medborgare antingen emigrerar eller borjar
demonstrera nar exempelvis ett negativt politiskt tryck uppstar i landet. Da emellertid exit ofta
tycks vara en lattare utvdg dn att anvanda voice, ar det ocksa svarare for foretag eller
organisationer att undvika en forsdmring i exempelvis forséljning eller antalet medlemskap.
Loyalty kan i detta avseende ses som en faktor vilken kan minska intresset att anvénda exit,
da loyalty kan styrka modet att anvanda voice (Hirschman, 1970).
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3.3.1 Exit

Enligt Hirschman (1970) finns det inga helt effektiva marknader och foretagen producerar
darmed inte heller till maximal effekt. Finns det darmed en mojlighet att produktionen brister
I kvalitet, kan det antingen leda till 1&gre priser eller en kvalitetsforsamring hos det
producerade. Hirschman (1970) menar vidare att om ett missndje infinner sig hos individer
eller konsumentgrupper gallande antingen priset eller kvalitén, kan dessa personer vélja att
avsluta relationen med foretaget. Ett lamnande, exit, kan saledes skicka signaler till foretaget
om att nagot ar fel och att en nedgang &r att vanta. Exit kan ocksa uttryckas genom att en
kopare byter fran en nuvarande produkt till en konkurrerande produkt. Nar en kund lamnar ett
foretag pa grund av missnoje med hoga priser, kan det dock dréja innan foretaget hinner
reagera. Eftersom priserna stiger kommer vinsten att i forsta hand tdckas av de hogre
inkomsterna fran de resterande kunderna. Ett foretag maste enligt Hirschman (1970) saledes
kunna reagera och tyda tidiga signaler for att undvika en nedgang. Signaler om missnéje om
kvalitet kommer dock inte att upptrada om efterfrdgan 4r av oelastisk art. Ar den daremot
valdigt elastisk kan exit frekvensen komma for snabbt for att foretaget eller organisationen
ska hinna reagera. For att undvika dessa scenarios, rekommenderar Hirschman (1970) att
foretagens kundbas bestar av bade langsamma och varnande kunder, vilka kan ge signaler om

en forsamring och mojlig nedgang.

3.3.2 Voice

Till skillnad fran de manniskor som valjer exit finns det enligt Hirschman (1970) personer
som valjer att klaga, demonstrera eller visa sitt missnoje pa andra satt, genom att anvanda sig
av voice. Voice ar darigenom mer informativ an vad exit ar eftersom voice kan ge ledningen
eller de ansvariga en bild av vad som forsamrats och vilka atgarder som bor vidtas. Voice
innebar ocksa fler fordelar for foretaget an vad exit gor, da voice till skillnad fran exit som &r
ra och enkel, ar mer engagerad och subtil. P4 monopolistiska marknader &r exit inte alltid en
mojlighet och voice ar darfor enda utvagen for att uttrycka ett missndje och forsoka fa till
stand en forandring. Hirschman (1970) menar att det ibland kan vara svart for foretag att ta till
sig och uppfatta voice och darfor torde det innebdra att ju hogre frekvens av voice desto storre
sannolikhet &r det att foretaget reagerar. Liksom for exit kravs det att kundbasen bestar av
bade kunder som varnar for att nagot blivit samre, liksom att kunderna ar for langsamma for
att hinna lamna foretaget innan det hunnit dndra sig och pa sa satt behaller stabiliteten i sin
kundbas (Hirschman, 1970).
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Enligt Downing et al (2000) innebér voice givetvis inte bara positiva fordelar, utan kan ocksa
vara problematisk och vilseledande. Exit & mer demonstrativ och strategisk, medan voice kan
vara naiv och manipulativ. Voice kan dessutom upplevas vara mer kostsam da det kraver ett
hdgre engagemang och mindre sdkra resultat an vad exit gor. Om exit endast innebér att byta
fran en produkt till en annan som star pa samma hylla, medan voice kraver ett obehagligt

verbalt yttrande, kan valet av exit tyckas vara ganska enkelt.

Enlig O’Donnell (1986) finns det tva olika typer av voice, vertikal och horisontell. Vertikal
typ av voice innebdr att man uttrycker sig direkt till foretaget eller till ledningen, medan man
talar med sina ndra véanner eller grannar via den horisontella typen av voice. Enligt Hirschman
(1970) innebéar en horisontell voice manga fordelar medan en vertikal voice ofta innebar

valdigt kostsamma kénsloanstrangningar for personen.

Hirschman (1970) menar att bade i politiska och i ekonomiska sammanhang, kan exit och
voice samverka, dock under komplexa forhallanden. Exit kan verka hammande pa voice
eftersom kunderna valjer det enklaste och minst kostsamma séttet och darmed inte trénas till
att anvanda voice. Risken finns att endast de uppmérksamma och varnande kunderna
uttrycker sig genom voice, for att sedan kort darefter vélja att Iamna pa grund av missnoje. Da
aterstar endast de langsamma och tysta kunderna vilka far lida.

3.3.3 Loyalty

Loyalty ar enligt Hirschman (1970) en stor anledning till varfor individer inte valjer exit utan
ger istallet en storre forutsattning for valet av voice. Hirschman (1970) menar att det finns tva
anledningar till varfor en individ anvander voice; antingen for att personen anser sig ha en
mojlighet att paverka situationen eller for att personen ar villig att byta séakerheten vid ett val
av exit, mot osakerheten huruvida det blir ndgon forbattring vid ett val av voice. Om en
person anser sig ha en speciell relation till ett foretag, organisation eller nation, &r det
sannolikt att denne kommer att forsoka hitta vagar for att kunna ha ett inflytande och en
paverkan pa framtida resultat. Sannolikheten for att voice anvands och exit minskar 6kar
saledes med graden av loyalty. Hirschman (1970) menar vidare att om en lojal kund upplever
en negativ kvalitetsférandring, &r valet av voice mer troligt an valet av direkt exit. De mest
inflytelserika kunderna kommer ocksa att stanna langre hos foretaget eller organisationen an

de kanske annars gjort om de inte kant storre lojalitet, dd de kanner férhoppningar om att
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kunna forandra organisationen fran ett internt perspektiv. Inom vissa grupper eller nationer
finns det emellertid speciella barriarer som réattsligen forsvarar exit. Organisationer eller
foretag kan skapa byrakratiska procedurer i avsikt att forsvara anstalldas vilja till att saga upp
ett jobb, krangliga och tidskravande lagar forsoker forhindra skilsmassor, samt hot kan
undanrgja viljan for en medlem att begéra uttrdde ur exempelvis en sekt. Istallet forsoker
foretagen och grupperna bygga upp en lojalitet som 6kar viljan hos medlemmarna att anvénda

voice i forsta hand.

Hirschman (1970) menar vidare att loyalty beror pa vilka tillgangliga substitut som finns till
hands. Om det &r stora skillnader géllande pris och kvalitet mellan konkurrerande foretags
olika output, ar voice ur foretagssynpunkt mer dynamisk da kunderna antagligen i forsta hand
kommer att uttrycka missnoje vid en forsamring av kvalitet eller pris, snarare &n att vélja exit
och vanda sig mot konkurrerande alternativ. Skapandet av kundlojalitet &r darfor heller inte av
hogsta vikt. Daremot ar loyalty ur foretagssynpunkt desto viktigare da de konkurrerande
foretagen ar lika och skillnaderna i pris och kvalitet ar sma. Konsumenterna har en tendens att
bli lojala dven fast skillnader i pris och kvalitet hos konkurrerande foretag ar sma. Detta
innebar dock ett irrationellt tankande fran konsumenternas sida, da loyalty, just pa grund av
de sma skillnaderna, inte kravs for att de ska fa vad de soker. Hirschman (1970) forklarar
vidare att loyalty inte bara &r intressant i det avseendet att det utgor ett satt att behalla
individer knutna till féretaget och forsoka fa dem att anvanda voice istéllet for exit, utan ocksa
eftersom loyalty bara kan existera sa lange exit (disloyalty) finns. Som tidigare namnts, vid
monopolistiska marknader ar loyalty inte nddvéandigt da exit inte ar ett alternativ. Ett hot om
exit uttalas oftast av de personer som anser sig sedan tidigare vara lojala till foretaget eller
organisationen, medan de mindre lojala inte anvénder voice utan valjer exit i tystnad. Baserat
pa detta menar Hirschman (1970) att effektiviteten hos loyalty beror pa mojligheterna till att
vdlja exit. Vidare sager han att viljan hos konsumenter eller medlemmar att anvénda voice
reduceras av exit, medan maojligheten att anvénda voice med en viss effekt emellertid okar
med exit. Detta innebdr att foretagen dnskar en viss grad av exit for att kunna skapa loyalty,
samtidigt som exit inte far vara for latt att anvanda eller for attraktiv, en motsats som kan vara

svar att fa till stand menar Hirschman (1970).

3.3.4 Kritik mot exit, voice and loyalty
Hirschmans teorier har under arens lopp bade risats och rosats. Efter hans introduktion av

teorin bakom exit, voice och loyalty, var det manga forskare som bdrjade titta ndrmare och
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fortsatta undersoka de olika begreppen. En del forskare fann da vad de tyckte var brister i
Hirschmans teori. Nedan presenteras ett urval av dessa kritikers asikter.

Downing et al (2000) &r forskare som &r kritiska mot Hirschmans val av att bara se kvalitet
som en faktor till en nedgang av individernas kop av en viss produkt. Istallet menar de att man
maste se till kvalitetsskillnader mellan olika produkter. Vidare ifragasatter de om manniskor
verkligen gor olika jamféranden mellan absolut och relativ kvalitet och om det verkligen ar sa
att manniskor lamnar (exit) om det uppstar en absolut kvalitetsnedgang. Downing et al (2000)
ar ocksa kritiska mot Hirschmans stt att beskriva och anvanda loyalty. De menar att det finns
olika satt att se pa begreppet och att nyanserna kan skilja sig. Loyalty for en produkt ar
nddvandigtvis inte av samma slag som den loyalty en individ kanner for en organisation. Vad
Hirschman menar med loyalty, anser Downing et al (2000) kan liknas vid brand loyalty, det
vill séga en psykologisk kansla av tillhorighet med en speciell produkt. Downing et al (2000)
menar istéllet att loyalty till en grupp eller organisation &r annorlunda, da denna loyalty ocksa
beror pa en individs egen sjalv-identifiering. For att exemplifiera detta menar de att en individ
kanske &r negativ till det styrande organet i nationen, men att lojaliteten till nationen som
sadan inte blir mindre. Likadant kan man som anstalld vara mycket negativ mot sitt foretags
ledning, men pa grund av sin lojalitet mot foretaget, forsvara det vid ett mote med
konkurrerande foretag. Barry (1974) menar vidare att bara for att en individ &ar lojal, betyder
det inte att denne & mindre bendgen att lamna, det vill séga valja exit. Lojalitet bor snarare
ses som att individer ar villiga att vara en del av nagot for att gora det battre eller forhindra

férsamringar.

Barry (1974) kritiserar &ven Hirschmans satt att anvanda de olika begreppen. Barry (1974)
menar att Hirschman missar att beakta vilka skillnader det finns i ett individuellt kontra
kollektivistiskt agerande. Enda anledningen enligt Barry (1974) till ett kollektivistiskt
stéllningstagande &r att individen kanner en omsorg for gruppen och darmed véljer att visa sitt
stdd. Barry (1974), liksom Downing et al (2000) kritiserar dven kvalitetsbegreppet, och menar
att en kvalitetsforsamring egentligen inte skiljer sig fran huruvida ett konkurrerande foretag
borjar producera en mer attraktiv produkt.
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3.4 Mangkulturell marknadskommunikation

Som vi tidigare namnt har den mangkulturella marknadskommunikationen fatt en allt starkare
betydelse for foretag och dess kommunikation. Nedan foljer en kort beskrivning av vad
kommunikation inbegriper, olika forskningar som gjorts inom det mangkulturella
kommunikations omradet samt vilken betydelse word-of-mouth anses ha for kommunikation

av ett budskap.

3.4.1 Kommunikation

Ar 1947 utvecklade Shannon och Weaver den forsta egentliga kommunikationsprocessen
vilken identifierar tre problemnivaer av kommunikation: till vilken grad en tekniskt bra
kommunikation kan overforas, hur noggrant Overforda symbolerna kan uttrycka Onskad
betydelse samt hur effektivt den slutliga mottagaren paverkas av den Onskade betydelsen.
Dessa problemnivaer kan dven anvandas i dagens kommunikation. Bruskélla ar det som laggs
till pa det meddelande som informationskéllan kommunicerade ut men som inte inneholl den

information som bruset sedan lagger till (Fiske 1997).

Info. Kailla :> Séndare Signal Moltz;gcn Mottagare [> Destination
signa

Bruskélla

Figur 3.1: Fiske, 1997

Fiske (1997) menar att de meddelanden som 6verfors kan behandlas pa manga olika sétt.
Detta kan i sin tur upplevas pa olika satt och darmed fa olika betydelse for olika personer.
Detta &r pa grund av manniskors olika erfarenheter, bakgrund och kulturer. Texter kan skapa
olika betydelser och ménniskor kan skapa helt olika uppfattningar om samma meddelande.
Detta betyder inte direkt att kommunikationen ar misslyckad, utan just pa som tidigare namnts
méanniskors olika bakgrund och kultur. Shannon och Weavers teori har senare utvecklats och
man har anvéant sig av feedback som en del av kommunikationsprocessen, fran destinationen

tillbaka till informationskallan.
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3.4.2 Foretagens mangkulturella marknadskommunikation

Hur konsumenter med en mangkulturell bakgrund anser att de paverkas av foretagens
marknadsforing och kommunikation, har undersokts narmare av de tva amerikanska forskarna
Lee & La Ferle (2005). | deras artikel framhé&ver de vikten av att marknadsforare inser hur
etniska minoritetsgrupper upplever den riktade mangkulturella kommunikationen. Genom att
undersoka tre etniska minoritetsgruppers attityder och mediamonster, kom de bland annat
fram till att det engelska spraket inte hade en stor negativ effekt pad minoritetsgruppernas
respons av engelsksprakig media som man i tidigare studier trott. Resultaten visade istéllet att
engelsksprakig media var ett bra verktyg for att na etniska minoritetsgrupper, samt att engelsk
reklam faktiskt ansdgs vara tillfredstallande och korrekt. En speciellt riktad etnisk

minoritetsanpassad kommunikation védlkomnades dessutom av konsumenterna.

Aloul (vd for marknadsforingsbyran Crossborder Communication) papekar att pa grund av
sitt exiltillstand har invandrare generellt lagre kdnnedom om svenska varumarken an vad en
svensk konsument har. Ett mérke som har en hog kvalitetsstampel i svenskars 6gon, kan vara
helt intetsdagande for en invandrare. Detta menar Aloul 6ppnar dorren for manga nya
varumarken som pa samma marknad som de gamla valkanda varuméarken kan kdmpa om nya
konsumenters uppmarksamhet. Vidare papekar Aloul att manga mindre etablerade
varumarken lyckats skapa sig en stor mangkulturell kundgrupp pa grund av sina stora
forpackningar. Ett exempel pa detta ar Mjolnarens Mjol som lanserat stora forpackningar
vetemjol for alla de invandrarfamiljer som bakar brod varje dag, medan det vélkdnda
varumarket Kungsornen fortfarande séaljer mjol foérpackade i sma volymer (www.di.se, 2006-
11-09).

Mangkulturell kommunikation kan dock medféra okad komplexitet &n vad en kommunikation
mot en, for foretag, vanligt k&nd marknad gor. Ballance (2006) bland andra forfattare
poangterar det faktum att mangkulturell kommunikation innebar mycket mer &n bara en
oversattning av ett budskap fran ett sprak till ett annat. Ballance (2006) menar att det ar
viktigt att ta hansyn till alla de sociala nyanser som finns i olika kulturer. I de fall dar malet ar
att oversatta ett sprak till ett annat menar han att det ar ytterst lampligt att man &r val insatt i
slang och vardagssprak. Vidare menar forfattaren att det &ar viktigt att anvanda réatt
interpersonell kommunikation i de fall manniskor anvands som reklamobjekt, samt att den bor

ha en kulturellt anpassad bakgrund och iscensattning. Den marknad man vill na maste kanna
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att meddelandet &r till ”just for dem” annars ar det stor risk att meddelandet gar dem forbi
utan att det valda segmentets notis. Det ar idag manga marknadsférare som saknar antingen
kunnigheten eller resurser nog for att effektivt kunna kommunicera med mangkulturella
marknader (McDonald 2005). Det finns dock ett visst antal utarbetade riktlinjer for hur man
bor ga tillvaga for att utforma kommunikation och kunna na en mangkulturell marknad.
Ballance (2006) namner marknadsundersokningar och noggrann granskning av marknaden for
att kunna lara kanna malgruppen som vital for multikulturell kommunikation. Vidare bor
kommunikationsteknikerna vara anpassade till den valda malgrupp, med kulturella skillnader
I beaktning.

Vadher (2005) har utvecklat ett antal steg vilka foretag kan anvanda sig av for att nd den
mangkulturella marknaden. Forst och framst maste foretag borja inifran det egna foretaget
och anvanda information fran egna anstallda vilka har en annan kulturell bakgrund och ta
hand om den diversifierade kunskapsbasen. Ett diversifierat foretag skapar aven en word-of-
mouth-effekt som kan verka positivt i de mangkulturella kretsar vilka 6nskas na. Vadher
(2005) papekar aven att det ar viktigt att satsa pa att djupare lara kdnna de nya mangkulturella
segmenten. For att nd och skapa lojalitet i en mangkulturell marknad kravs det kontinuerlig
forstaelse och observation av marknaden. Vadher (2005) menar att marknadsundersékningar
och strategisk planering ar minst lika viktigt inom kommunikation mot en mangkulturell
marknad som mot den vanliga marknaden. Kommunikation mot en mangkulturell marknad
kraver en annu djupare forstaelse av kulturella nyanser och skillnader mellan generationer.
Att utveckla innehéllet av kommunikationen och skapandet av word-of-mouth ar ytterst
viktigt inom mangkulturell kommunikation. Ofta ar lésningen enligt Vadher (2005) att halla
kommunikationen pa en enkel och tydlig niva. Det ar viktigt att kommunikationen &r tydlig
med sjélva foretagets produkt eller service och inte endast ett vackert sceneri.

3.4.3 Word-of-mouth

Som vi tidigare ndmnt finns det idag inom marknadsforingsteori en rad olika satt féretagen
kan vélja att marknadsfora sig pa. Det sétt som enligt Brian (2006) anses vara mest effektivt
ar word-of-mouth metoden. Word-of-mouth innebdr enligt Brian (2006) att foretagen istéllet
for att sjalva std for kommunikationen, later konsumenterna marknadsféra dem och deras
produkter. Studier som gjorts visar att konsumenterna lyssnar mer pa sina vanner,
medarbetare eller en expert inom omradet &n vad de gor pa en marknadsforingsbyra. Brian

(2006) pastar att detta till och med kan vara mer effektivt 4n annonsering och reklam, och att
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det samtidigt ar betydligt mer kostnadseffektivt. Bloom (2006, feb) pastar att:

”Today the most important communication is not the marketing monologue but the dialogue
that takes place among customers”

Detta kan dock innebéra negativa konsekvenser om kunderna i fraga inte ar nojda med
produkten eller féretaget. Bloom (2006, jan) menar att det fortfarande finns mycket som
foretag och marknadsforare kan ta del av inom tekniken word-of-mouth. Han menar att en av
grundaspekterna bakom begreppet &r att foretagen eller marknadsféraren har kontroll Gver
konversationen. Marknadsfdrarna tvingas att ge upp en del av den kontroll man besitter for att
pa sa satt lata konsumenterna ta 6ver och styra kampanjen. Bloom (2006, feb) pastar att det
inte spelar nagon roll hur manga ganger marknadsforaren berattar “sanningen” for
konsumenterna. De koper oftast inte produkten om de inte hort ndgon tidigare anvéandare
uttala sig om hur produkten ar och om den ar tillfredsstallande. Dock menar Brian (2006) att
det idag ar manga foretag som anlitar reklam och marknadsforingsbyraer for att pa sa satt
hjalpa dem med att generera word-of-mouth.

| en studie gjord av Chung & Darke (2006) pastar man att relationen mellan en persons
sjdlvuppfattning och word-of-mouth ar stark. Forfattarna menar att desto mer relevant
produkten &r for konsumentens sjalvperspektiv och inte for anvandningsomradet av
produkten, ju mer lyssnar de pa word-of-mouth. Studien visar ocksa att sjalvrelevans genom
word-of-mouth hade en stérre inverkan i de kulturer som dr individbaserade och inte

gruppbaserade.

Som tidigare ndamndes &r word-of-mouth idag en viktig del av ett foretags marknadsforing.
Dock forutspar man i en artikel i New Media Age (2006) att det nya inom detta omrade &r
online marknadsforing eller bloggar. Vidare menar man att online marknadsforing ar mycket
mer komplext och olikt vanlig word-of-mouth, vilket i sin tur innebdr en stor kunskap om
konsumenterna och deras satt att anvanda Internet pa. Det galler ocksa att forsoka att fa
konsumenterna att marknadsfora foretaget eller produkterna via bloggar, nagot som detta kan
enligt artikeln ibland vara en stor utmaning. Skulle man som marknadsforare gora detta pa ett
felaktigt satt, kan det utmynna i en katastrof for foretaget. Det kan dock vara ett effektivt satt
att marknadsfora sitt foretag och dess produkter pa om det gors pa ratt satt.
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3.5 Teorisammanfattning

Da vi sett att kultur och sprak i tidigare uppsatser och forskning varit viktiga faktorer for
framgang med ett mangkulturellt arbete, samt att de bada utgor en stor del av en méanniskas
identitet, ar dessa tva begrepp grundlaggande i var teoridel. Dessa har i sin tur en speciell
paverkan pa en individs olika beteenden, daribland under en kop- och konsumtionsprocess.
Vad galler kulturen menar tidigare teorier att saval motet mellan tva olika kulturer liksom de
speciella forhallanden som rader i en viss kultur ar viktiga att ta hansyn till. Likasa har spraket
enligt manga teorier, en avgdrande roll da individer forsoker skaffa information och ge
uttryck for de behov de har med sig fran sin kultur och vilka de ar vana vid. Nar det galler
information, har denna en stor betydelse nér en konsument ska agera och konsumera under en
kopprocess. Via information inhdmtar konsumenten meddelanden fran olika budskap som
kommuniceras av foretaget, i detta fall genom en mangkulturell kommunikation. | denna typ
av kommunikation har word-of-mouth enligt tidigare forskning och uppsatser visat sig ha en
storre betydelse for att fa ut det avsedda budskapet an i en icke mangkulturell
kommunikation. Konsumenters informations- och yttrandebehov spelar en stor roll i teorin
om exit, voice och loyalty vilket i sin tur har en paverkan pa konsumenternas kopagerande.
Hur denna process i sin tur paverkas av kultur och sprak ar som inledningsvis namnt, nagot vi

har for avsikt att undersoka.
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4
-Empiri & Analys-

| detta kapitel avser vi att presentera var insamlade kvalitativa empiri fran seminariet i
Stockholm samt fran de fokusgrupp - och djupintervjuer som genomforts. Detta material har
vi darefter kategoriserat efter varje teoridel och saledes foljer en analys efter varje empiri
avsnitt. Avslutningsvis sammanfattas analysen med hjalp av Howard & Sheth modellen.

4.1 Empirisk bakgrund - Seminarium i Stockholm

Ett fatal foretag har redan idag uppméarksammat den starka kopkraft vilken den
mangkulturella marknaden besitter. Som tidigare namnts besokte vi ett seminarium som
anordnades av Marknadsforeningen i Stockholm (MIS) den 15 november. Under en
eftermiddag hade vi majligheten att lyssna till en rad olika foretag och marknadsforingsbyraer
som uppmarksammat kopkraften hos den mangkulturella marknaden och som gav oss en
inblick i hur de aktivt arbetat for att kunna fanga och rikta sin marknadskommunikation till
just denna kundgrupp. Vi kommer nedan att kort sammanfatta den information vi fick ta del
av, vilken &r intressant i det avseende att det belyser aktualiteten i &mnet, samt visar ett par av
de foretag som i Sverige idag arbetar utifran ett mangkulturellt tankande. Denna information
anvande vi ocksa senare for att utforma vara intervjufragor och for att undersoka om dessa

sammanlagda anstrangningar avspeglas i vara respondenters svar.

4.1.1 Marknadsforingsbyraer

KAPI Marketing ar en marknadsforingsbyra som i éver tio ar arbetat med att hjalpa foretag att
kommunicera till en interkulturell marknad. Per Karlstromer och Christer Pihlgvist, grundare
och dgare av KAPI Marketing menar att invandrare inte gar att studera som en homogen
grupp utan bor ses som manga olika etniska minoritetsgrupper. Det viktigaste for foretagen
menar de, &r att 0ka sin k&nnedom om marknaden, 6ka antalet transaktioner samt kunna

kontrollera word-of-mouth som flédar mellan de olika grupperna.
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Infor riksdagsvalet 2006 anlitade Miljopartiet och Moderaterna KAPI Marketing och enligt
Karlstromer och Philqvist Okade partierna sina roster dramatiskt bland personer med
invandrarbakgrund. Aven Rikspolisstyrelsen och Returpack har anlitat foretaget for att
forsoka Oka intresset och kannedomen om deras verksamheter, bada med goda resultat.

Veritas Communications AB ar en annan marknadsféringsbyra som ocksa arbetar med
kommunikation till en mangkulturell marknad. Bijhan Fahimi &r grundare och driver den
dagliga verksamheten. Han menar att en mangkulturell marknad &r en problemorienterad
marknad. Etnicitet, kultur, fodelseland och sprak spelar alla en stor roll néar det galler
invandrares syn och intryck av produkter, budskap, varumarken och de kanaler som anvands.
Aven Fahimi, liksom KAPI Marketing, betonar att man inte bor se invandrare som en
homogen grupp. Han menar att invandrare inte tar till sig budskap och meddelande pa samma
satt som svenskar & vana vid att gora. Nagra av de foretag som anlitat Veritas
Communications AB &r ICA, SEB, KPMG, Radiotjanst, Trygg Hansa, Manpower,
Kristdemokraterna samt Taxi 020.

Enligt Fahimi &r livsmedelsbranschen den bransch som kommit l&ngst inom det
mangkulturella tankandet. Daremot ansag han att det har varit véldigt fa anstrangningar att
skapa en mangkulturell kommunikation inom bankvasendet vilket hade varit viktigt da

exempelvis alla former av rantor inte ar tilldtna enligt Islamsk sed.

4.1.2 Ovriga foretag

X-change ar ett annat foretag som borjade inrikta sin kommunikation till en mangkulturell
marknad redan for tre ar sedan. Linda Rehn, marknadschef pa X-change, menar att de da
bdrjade inse att det fanns ett stort antal invandrare som vaxlade pengar i deras butiker. Rehn
misstankte att det fanns en stor potential pa denna marknad samt att det fanns en god
affarsnytta. Detta menade hon &r otroligt viktigt att undersoka innan ett foretag bestdmmer sig
for att jobba med ett mangkulturellt tankande. Affarsnyttan ska finnas saval externt som

internt.

X-change hade for avsikt att borja sitt arbete med att testa marknaden genom olika aktiviteter,
men upptéckte snart att det saknades upparbetade kanaler mot denna marknad. De hade dven
stora problem med att hitta mediebyraer med kunskap om hur man kommunicerar med denna

marknad. De tvingades darfor sjalva att identifiera anpassade kanaler, samtidigt som de
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arbetade med den interna instéllningen och forsokte skapa interna incitament for att jobba
med ett mangkulturellt tankande. De bérjade rekrytera ny personal med en icke-svensk
bakgrund, eftersom de ansag att personalen bor avspegla den marknad de riktar sig mot.
Vikten av att betrakta andra bakgrunder och sprak som tillgangar istdllet for problem
papekades tidigt i arbetet. For att vara trovardig i sitt tinkande och sina anstrangningar, ansag
X-change att de maste finnas pa de platser de riktar sig mot. Darfor valde de att 6ppna ett
kontor i Angered, utanfor Géteborg, dar andelen invandrare ar hog och sprakkunskapen i
svenska dr laga. Kontoret fick ett mycket positivt gensvar och nyheten om den nya butiken
spreds snabbt genom word-of-mouth. For att 6ka uppmarksamheten ytterligare anordnade de
tavlingar, med priser till konserter i Globen bestaende av utlandska kanda artister. Eftersom
mediebyraerna inte hade nagon kunskap om invandrares konsumtions- och medievanor,
inskaffade de sjalva sa mycket information som mojligt om invandrares hogtider, traditioner

och medieanvandning.

Internt stravade de efter att fa med hela organisationen i det mangkulturella tankandet och den
nya marknadsforingsprocessen. De fick in tdnkandet som en del i affarsplanen och tog med
mangfald som ett av deras olika matinstrument for verksamheten. De valde ocksa att inforliva
den mangkulturella filosofin som en del av varumarket och dndrade dessutom sin logotyp och
gav den ett mer orientaliskt typsnitt. Aven internutbildningar inom omradet pabdrjades och
man skapade ett intranat i vilket personer med en annan kulturell bakgrund kunde dela med
sig av sina erfarenheter och kunskaper om sin kultur. Detta gjorde ocksa att personalen fick
ett personligt engagemang for att tanka i nya banor. Likasa skapade man interna tavlingar i
vilka de anstallda uppmuntrades att skriva ner tankar om hur X-change kunde forbattra sitt
mangkulturella arbete. Rehn uppmanade andra foretag att ta efter deras arbete och géra
mangkulturellt tankande till en organisationsfraga och inte bara en ledningsfraga. De har nu
tack vare deras mangkulturellt inriktade arbete en kunskapsbas fran 80 lander, en stor
sprakkompetens genom alla de olika sprak som de anstallda talar, samt en ny omprofilering
med nytt varumérke som ger uppmaérksamhet och gor igenkdnning mojlig hos konsumenter i
hela Sverige, trots olika kulturella bakgrunder. K&nnedomen hos konsumenterna har okat, de
har blivit top-of-the mind och framfoérallt har de lyckats skapa en ny konkurrensfordel som
gett dem manga nya kunder och en stérre marknad. Hon uppmanade ocksa foretag att, for en
Okad kundanpassning, anvanda sig av den internationella almanackan i vilken olika landers
och religioners hogtider och traditioner gar att finna. X-change annonserar dven i den iranska
telefonkatalogen i Sverige, i vilken bade privatpersoner och foretag aterfinns. Det var forst
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nar foretaget tittade i denna katalog som de insag vilka deras riktiga konkurrenter pa den

mangkulturella marknaden verkligen var.

Ett annat foretag som ocksa arbetat med att implementera ett mangkulturellt tankande i
organisationen ar Coop i Jakobsberg. Butiken i Jakobsberg dar Magnus Persson varit
butikschef sedan 2 ar tillbaka har varit en av Coops pilotbutiker i deras satsning pa att na ut
till den mangkulturella marknaden. Han insag snabbt att deras sortiment inte avspeglade den
marknad vilken de befann sig pa. Jakobsberg ar ett invandrartatt omrade med personer med
vanor och traditioner fran vitt skilda kulturer. Butiken borjade med att se dver sitt sortiment
och utbud, da de insag att invandrarna i omradet handlade annorlunda och efterfragade andra
produkter &n svenska konsumenter. Personer med invandrarbakgrund visade sig inte vara lika
varumarkeskansliga som svenska konsumenter, vilket innebar att responsen pa
rabatterbjudande for en sa kallad svensk kvalitetsprodukt kunde vara lag da varumarket inte
formedlade nagot om produktens kvalitet for en konsument med en mangkulturell bakgrund.
Butiken borjade samarbeta med lokala konsumentforeningar for att pa sa satt knyta kontakter
med olika invandrarforeningar. De genomforde ocksa en rad kompetensforhojande atgarder
for sina anstallda och utforskade vilka kunskaper och erfarenheter som personalen besatt. De
tog reda pa vad invandrare kopte i specialaffarer och borjade ocksa ta kontakt med sina
kunder for att ta reda pa vilka varor de efterfragade som inte redan fanns i sortimentet. Vidare
borjade de utforma en helt ny marknadsféringskampanj, vilken bestod utav en utlandsk flicka
som fanns med som en aterkoppling till deras mangkulturella tankande, samtidigt som deras
slogan Vi firar alla helger” kom till. Internt fortsatte de med kompetensutveckling inom
omradet, i butiken anordnade de olika séljbjudningar och tog fram nya skyltar och recept med
etnisk mat. Externt skapade de en ny sorts direkt reklam infor olika hogtider som
uppmarksammade och hade extra erbjudanden infor dessa.

Coops nya strategi har inneburit manga forandringar, nagot Persson bara ansag var positivt.
Inledningsvis var det dock manga moment som inte fortlopte som planerat och fortfarande
arbetar de aktivt med att finna nya produkter och marknadsféringsmetoder for att locka nya
kundgrupper. Mangkulturella produkter som tidigare funnits temporart i sortimentet har
numera blivit basprodukter. Likasd har man anstallt nya medarbetare med olika
sprakkunskaper. Detta gor att kunder som tidigare inte kunnat fa fram sina asikter, nu kan
hjélpa till att 6ka butikens service.
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Att vaga satsa och vara uthallig &r nagra av de lardomar Persson har dragit under processen.
Att ta hjalp av medarbetarna och deras kunskaper och erfarenheter ar ocksa en viktig
informationskélla. Han uppmanar ocksa andra foretag att testa manga olika saker, saval
marknadsforing som nya produkter och matrétter. Att samla alla produkter som hor ihop med
olika traditioner och hogtider ar ocksa ett effektivt satt for att sélja mer och gora kunderna
uppmarksamma pa vad butiken har att erbjuda. Infér Ramadan placerade de alla varor som
anvands under denna hogtid tillsammans pa ett stille i butiken, samtidigt som de hade extra
rabatter och formaner pa just dessa varor. Att ge alla kunder smakprover pa det varierande
sortimentet &r likasa bra for att gora bade de tilltankta och andra potentiella kunder medvetna
om vad butiken erbjuder.

Nar vi nu fatt en inblick och uppfattning om hur en del foretag arbetar med sin mangkulturella
marknadsforing, ligger det i vart intresse att undersoka och redogora for om och hur

invandrarkonsumenter uppfattar denna typ av mangkulturell marknadskommunikation.

4.2 Konsumtionsteori och konsumentbeteende

4.2.1 Empiri

For att forsta hur de olika respondenterna tanker och handlar under den kopprocess de ar
involverade i bade ur ett konsumentperspektiv men &ven ur ett exit, voice och loyalty
perspektiv, ansag vi att det var viktigt att fraga vilka faktorer som spelar roll nar de inhandlar
olika produkter eller tjanster. Vi fick en rad olika svar men genomgaende fér manga utav
respondenterna var att kvalitet var viktigt och i manga fall viktigare an pris. Fran den iransk-
svenska kulturféreningen menar Osam att sa lange det ar hog kvalitet pa varan sa spelar det
ingen roll om det ar ett kant varumarke eller inte. Said fran den palestinska kulturforeningen
instdimmer i detta resonemang och menar att man forst tar hansyn till sjalva produkten och
dess kvalité och darefter sedan priset och varumarket. Elima fran albanska féreningen papekar
ocksa att det inte spelar nagon roll om varorna kommer fran exempelvis Tyskland eller

Sverige, sa lange produkten och dess kvalité ar den samma .
Framforallt i USA, men &ven i Sverige, har man sett att mojligheten till att starta ett eget
foretag ar en av ett fatal vagar till en inkomst for en invandrare. Detta har gjort att det idag

finns manga sma butiker exempelvis narbutiker, specialbutiker och elektronik och guldaffarer

44



De bortglémda konsumenterna — En studie av den mangkulturella marknaden

som &gs och drivs utav invandrare och invandrarfamiljer (Braw, 2006-11-28). Enligt Persson
var dessa butiker de enda som tillhandahdll olika kulturers produkter innan Coop och andra
livsmedelskedjor paborjade sin mangkulturella satsning (Seminarium, 2006-11-15). Da
svenska livsmedelskedjor nu kommer att konkurrera med invandraragda butiker, ansag vi det
viktigt att se i vilken utstrackning vara respondenter sag detta som ett problem eller dkade
mojligheter for deras framtida kOpageranden.

De flesta av vara respondenter menade att de idag har borjat marka att nagra av de stora
svenska livsmedelskedjorna borjat utoka sitt sortiment med saval persiska som arabiska och
albanska produkter. Jamal fran den palestinska kulturféreningen sa att nar invandrare kom till
Sverige for 15 ar sedan kunde de bara handla sina kulturers traditionella produkter i
invandraragda butiker. Detta pa grund av att dessa butiker var de enda som tog in produkter
fran manga olika lander och kunde darmed tillgodose invandrares livsmedelsbehov.

Det har andrats 360 grader om man jamfor med for nagra ar sedan”

Jamal

Jamal menar vidare att detta har inneburit att manga invandrare handlar mycket utlandska
traditionella livsmedelsprodukter pa exempelvis City Gross istallet for som tidigare i de
invandraragda butikerna, da det ar praktiskt att gora samtliga inkop i samma affar och slippa
aka runt till manga sma livsmedelsbutiker. Detta var ocksa nagot kvinnorna i den albanska
foreningen lade stor vikt pa. Nora fran denna forening ansag att City Gross var ett bra
exempel pa en butik som var forst med att ta in manga olika slags produkter fran olika lander
och som gor det majligt att slippa att dka till olika butiker. Hon medgav att det visserligen
fanns andra affarer som hade billigare alternativ, men hon poéngterade liksom Jamal gjort, att
vardet av att spara tid, energi och inhandla alla livsmedel i samma butik var avgérande. Said
fran den palestinska kulturforeningen och Bita fran den iransk-svenska kulturféreningen
menar att det heller inte spelar nagon roll vart man inhandlar sina produkter sa lange
livsmedelsprodukterna haller samma kvalitet. Ayoub fran Islamic Center, liksom manga andra
respondenter, menar att de redan idag har sett att andra generationens invandrare i all storre
utstrackning inhandlar sina produkter i stora kontrollerade kedjor istéllet for hos mindre
invandrardgda butiker. Ayoub menar vidare att han givetvis vill stodja sina landsméan och

andra personer han k&nner som d&ger livsmedelsbutiker, men han menar att kontrollerat
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livsmedel ar viktigast och att detta ar nagot man bara finner i de stérre svenska butikerna sa
som City Gross, Willys, ICA och Coop. Aven andra respondenter var av samma asikt och
menade att givetvis vill de vara solidariska gentemot butiker &gda av invandrare men som

Said fran den palestinska foreningen uttryckte sig...

... man tanker bara pa sig sjalv och utifran sina egna behov.”

Detta ar aven nagot som Jamal fran samma férening haller med om. Han pastar att det inte &r
samma kvalitet i de sma butikerna som i de stora svenska livsmedelsbutikerna och anser darav
att de sma har svarare att konkurrera med de storre. Ayoub menar att man maste tanka pa
produktens kvalitet och att det inte gar att tanka solidariskt och helt kunna sympatisera med
sina landsman och vanner. Ayoub kan dock ténka sig att handla i invandrardgda butiker nar
det galler kop av halalkott, eftersom det kdnns mer tryggt da han vet att kottet hanterats pa ratt
sétt enligt muslimska seder och traditioner.

Det kan kannas lite falskt att ga in en stor livsmedelskedja och hitta
halalkoéttet i frysen liggandes bredvid griskottet™.
Ayoub

For Said fran den palestinska foreningen spelar det dock ingen roll var och fran vem han
koper sina libanesiska produkter, da produkten i sig inte skulle kdnnas mer &kta &n om han

kopte den fran en arabagd butik.

I de svenska livsmedelskedjorna gar det enligt Jamal endast att finna de arabiska produkterna
fran arabiska varumarken och inte fran butikernas egen markta varor. Thamoures fran iransk-
svenska foreningen menar att sa lange den speciella produkten haller hog kvalitet och haller
samma standard kvittar det om innehallet eller varuméarket kommer fran hemlandet eller om
varumarket ar svenskt. Om de svenska livsmedelskedjorna hade haft exempelvis arabiska
produkter producerat under kedjans eget varumarke menar Said fran den palestinska
foreningen att han tror att invandrare blygsamt hade provat produkterna. Om de hade mérkt
att produkten var bra hade man fortsatt att kopa den och da av stora mangder.

Den enda kulturféreningen som inte anser att kvalitet var en huvudfaktor vid inkOp var den

irakiska. Har ansdag man istallet att det var priset som avgjorde. De menar att de
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invandrarégda butikerna ar de som var billigast och som hade bést inhemsktproducerade varor
och handlade darfor i synnerhet i dessa butiker. Karim menar att araber hellre koper storre
kvantiteter, vilket pa sa satt sanker priset. Det enda foretaget forutom de sma invandraragda
butikerna som han ansag hade stora kvantiteter var City Gross i Malmé.

Under det senaste aret ar det fler svenska butiker som uppmarksammat behovet av olika
utlandska produkter vid olika hogtider. Thamoures fran den iransk-svenska kulturféreningen
menar dock att det bara &r vissa butiker som tillfalligt tar in utlandska produkter under
speciella utlandska hogtider som exempelvis Coop. Han menar att butikerna alltid borde ha
haft dessa produkter som en del av deras permanenta sortiment, nagot som City Gross och
Willys har. Dessutom menade Fikrije fran den albanska foreningen att om
produktbeskrivningen dven statt pa andra sprak an de skandinaviska, hade detta underlattat
och fler invandrare hade da kanske kopt fler traditionellt svenska varor.

Respondenter fran saval den iranska som den irakiska och albanska féreningen menar alla att
det hade varit kul om svenska butiker exempelvis uppmérksammat deras nationaldagar eller
andra hogtider som exempelvis internationella kvinnodagen den 8 mars. Karim fran den
irakiska kulturforeningen menade att det hade varit bra om féretag och butiker hade
observerat detta, dock tror han att foretagen inte &r intresserade av att géra detta eftersom det
inte finns sa manga irakier i Malmo. Han anser att irakierna inte ar tillrackligt manga i

Sverige for att det ska vara lont for foretagen att pakosta en kampanj for en sa liten grupp.

4.2.2 Analys av konsumtionsteori och kdpbeteende

Under en kdpprocess menar Hoyer & Maclnnis (1997) att da konsumenten ska forsoka fatta
ett beslut soker denne efter information, dels internt genom tidigare erfarenheter, men ocksa
externt genom att undersoka olika faktorer som visar nagot om produktens eller tjanstens
kvalitet. En mangd olika foretag fran olika branscher har idag borjat arbeta och implementera
ett mangkulturellt tdnkande i organisationen for att vacka uppmarksamhet hos
invandrargruppen och ge dem information om nya produkter. Darfor ansag vi att det var
viktigt att undersoka huruvida vara respondenter ansdg att deras behov matchades av
marknadens mangkulturella utbud. Exempel pa sadana foretag som vi tidigare namnt
uppmarksammat den mangkulturella efterfragan ar COOP, X-change, KAPI Marketing och
Vertitas Communiaction. Vi har dven sett att andra foretag anlitat olika

marknadsforingsbyraer i detta avseende sa som Manpower, ICA, Véagverket eller SEB.
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Intressant ar darfor att nar vi fragade respondenterna vilken faktor som spelar storst roll nar de
inhandlar olika produkter eller tjanster, namnde de uteslutande faktorer gallande
livsmedelsprodukter, men inte nagra andra branschers produkter eller tjanster. Detta tolkar vi
som att vara respondenter har ett hogt engagemang vid inkop av deras kulturs traditionella
livsmedel, nagot som gar emot den teori om hogt och lagt engagemang skapad av Petty &
Cappioccio (1986). De menade att livsmedelsprodukter oftast tenderar att ha ett lagt
engagemang, vilket vi har upptéackt inte galler for invandrare da de har svart att hitta det
mangkulturella produktutbud som de efterfragar. Nar vi daremot ser pa d&vriga
livsmedelsprodukter, exempelvis traditionellt svenska, menar vi att invandrare kan ha ett annu
lagre engagemang dn svenskar da de inte ar lika varumarkeskansliga eftersom de ansag att en
produkts varumarke inte gav dem ett intryck av produktens kvalitet. Detta ar dven nagot som
har konstaterats av Persson, butikschef fér Coop Jakobsberg liksom av Aloul i teoriavsnittet
under mangkulurell marknadskommunikation. De menar att da varumarket inte formedlar
nagot intryck om produktens kvalité blir varumarkesresponsen lag. Invandraren har i de flesta
fall ingen tidigare erfarenhet av svenska varumarken och kan darav heller inte enligt Hoyer &
Maclnnis (1997) teori soka internt efter tidigare mottagen information om dessa varumarken.
Da nagra av vara respondenter gett uttryck for att de inte sammankopplar en produkts kvalité
med dess varumarke, anser vi att detta & mycket intressant for foretagens kommunikation till
den mangkulturella marknaden. Det kan snarare vara viktigare att marknadsfora produkten
och dess innehall istallet for dess varumérke. Sa lange produkten matchar invandrares
produktbehov spelar det ingen roll vilket varumarke produkten har. Detta kan i sin tur bero pa
att det mangkulturella produktutbudet &r begransat och att invandrare darfor inte heller har

kommit till det stadium att de fritt kan vélja mellan manga olika varumérken.

Flera respondenter ansag att bekvamligheten av att kunna ha livsmedelsutbudet samlat pa ett
stalle var en viktig faktor. Utifran denna synpunkt fordrog de &ven en stor svensk
livsmedelsbutik istéllet for en liten invandrardgd butik. Den irakiska foreningen hade dock
inte samma asikt utan menade istallet att de handlade i sma invandraragda livsmedelsbutiker
for att stodja sina landsméan. Detta menar bade Barry (1974) och Hofstede (1994) ar ett tecken
pa ett kollektivistiskt stallningstagande, nagot vi kan tolka utifran Hofstedes (1994) teori
gallande gruppbaserade kulturer. De respondenter med battre sprakkunskaper i svenska
tenderade att visa ett mer individualistiskt tankande och handlade i forsta hand utifran sina
egna behov och inte utifran ett solidariskt och kollektivistiskt tankande. De &r ocksa mer

villiga att vaga handla i svenska butiker.
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Hoyer & Maclnnis (1997) namnde country-of-origin som ett kvalitetsattribut vilket en
konsument varderar under sin képprocess. Som ovan namnts spelade dock ursprungslandets
betydelse for produkten ingen sjélvklar roll for de flesta respondenterna. Darfor kan det
tyckas vara ganska sjélvklart att de inte heller ansag att det spelade nagon roll for kvalitetens
skull ifall de kopte varorna fran en liten invandraragd butik eller fran exempelvis Coop. For
respondenterna utgjorde saledes ursprungslandet, liksom varumarket, inte en kvalitetsstampel.
Snarare var det istallet butikens image som lade grunden for deras kvalitetsintryck av butiken
och dess produkter. Detta resonemang gallde for de personer som inte var aktivt troende
muslimer. Daremot ansag Ayoub som aktivt utévar islams olika seder att det for honom var
viktigt att butiken forstod de kulturseder som lag bakom manga invandrares
konsumentagerande. For honom var det mycket viktigt att de livsmedel han kopte var
kvalitetskontrollerade vilket innebdr att han foredrar att handla 1 stora svenska
livsmedelskedjor istdllet for sma invandrardgda livsmedelsbutiker. Déaremot da han
exempelvis skulle kdpa halalkott, var det ur ett fortroendeperspektiv viktigt att butiken i
vilken kottet fanns, skulle sarskilja detta fran kott som inte var korrekt slaktat enligt muslims
sed. Detta var daremot inget som nagot av de 6vriga respondenterna ansag var viktigt eller
betydande for deras konsumentagerande. Detta resonemang tolkar vi som att det finns tva
olika sorters trygghet; religids trygghet och kvalitetstrygghet. For troende muslimska
invandrare kan den religiosa tryggheten vara det viktigaste och spela en sa pass stor roll att de
skulle vélja bort en butik som inte inger denna trygghetskénsla. Fo6r andra
invandrarkonsumenter dar den religidsa aspekten inte spelar en avgorande roll blir
kvalitetstryggheten av produkterna viktigare. Detta resonemang ar dven viktigt utifran ett
segmenteringsperspektiv da Solomon et al (2002) menar att en segmentering av en marknad
anses giltig da konsumenter i segment har liknade produkter och produktbehov. Om en
livsmedelsbutik i detta fall segmenterat sin mangkulturella kundbas utifran en geografisk

uppdelning och inte utifran en religios bas hade risken funnits att de forlorat kunder.

Intressant var &ven att flertalet av respondenterna trodde att andra och tredje generationens
invandrare kommer att vara annu mer Kritiska till invandraragda butiker. Detta skulle i sa fall
ha en viss effekt pa dessa butikers konkurrenskraft vad géller utbud samt dess speciella
kundkrets. Detta ar viktigt att ta hansyn till utifran ett segmenteringsperspektiv, da det &r
sannolikt att dessa generationer kommer att reagera annorlunda pa den mangkulturella

marknadskommunikationen &n den forsta.
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Flera av respondenterna menar att de markt att de svenska livsmedelsbutikerna tagit in
kulturellt traditionella livsmedel vid specifika hogtider, exempelvis vid Ramadan. Daremot
uppfattade de inte dessa varor som en del av livsmedelsbutikernas ordinarie sortiment. Vi
tolkar detta som att butiker bor vara kontinuerliga i deras satsning pa ett mangkulturellt utbud
for att vara trovardiga hos mangkulturella konsumenter. Detta var ocksa nagot som Vadher
(2005) betonade vikten av, men som fa av vara respondenter ansag att dagens foretag uppnar.
Saledes ar kontinuitet inget som vara respondenter forvantade sig av foretagen. Vidare var
respondenterna positiva till tanken om att foretag skulle kunna visa intresse for att fira fler av
deras hogtider, exempelvis olika nationaldagar. Respondenterna tror ddrmed inte att foretagen
skulle intressera sig for detta da de inte tror att foretagen ser potential och vinst i dem som
konsumenter. Sattet respondenterna svarar pa visar ocksa att de tenderar att se sig sjalva ur ett
foretagsperspektiv och framforallt huruvida foretagen ser potential i dem som ett segment
eller inte. Detta i sin tur medfor att den forvantan en invandrare har pa foretagens
mangkulturella satsningar ar lag. Viktigt ar ocksa att respondenterna menade att dven om
foretagen valjer att uppmarksamma exempelvis det kinesiska nyaret, innebar det inte att de ser
butiken som mangkulturell. Déarigenom anser de sig inte heller traffade av butikernas

mangkulturella marknadskommunikation.

Warneryd (1979) menar att konsumenter tenderar att vélja bort de produkter och varumérken
vilka de har bristfallig information om. Detta fenomen sag vi tydligt hos nagra av vara
respondenter. Bade pa grund av att de inte kanner till varuméarket men ocksa pa grund av
daliga sprakkunskaper i svenska, menade de att manga invandrare har svart att uppfatta vad
produkterna heter, innehaller och hur de ska anvandas. En mojlig 16sning pa detta menar de
hade varit om informationen pa produkten funnits pa fler sprak an endast pa de skandinaviska.
Detta anser vi ocksa skulle kunna Oka, inte bara livsmedelsbutikernas, utan &ven andra
butikers trovardighet i deras mangkulturella satsning och samtidigt kunna bidra till en

vaxande bas av konsumenter med olika kulturella bakgrunder.

4.3 Exit, Voice & Loyalty

4.3.1 Empiri

Da vi avser att dven ta reda pa hur invandrare agerar nar de inte ar néjda med butikens service

eller dess produkter samt inte hittar de produkter som de efterfragar i en butik, har vi valt att
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undersoka hur aktiva invandrare &r i sitt kopagerande da de kommit till ett nytt land. Vid
fragan om respondenterna brukar klaga eller fraga efter de produkter eller tjanster de inte
finner i en svensk butik, skiljde sig svaren &t. Aterigen kretsade respondenternas svar kring
livsmedelsbutikernas produkter och service.

Said fran den palestinska féreningen menar att om man inte finner den produkt man soker i en
svensk butik sa gar man till en annan affar istéllet for att fraga efter produkten. Han menar att
manga i detta lage hellre gar till en arabiskagd affar dar man har mojlighet att framfora
klagomal pa sitt modersmal.

| en svensk affar kAnner man sig mer som en géast”
Said

Josef fran irakiska kulturforeningen menar vidare att pa grund av att han ocksa kan kanna sig
som en gast i svenska butiker foredrar han de butiker dar han kan gora sig forstadd pa sitt eget
sprak. Dessutom tycker han att det underlattar om personen som &ger butiken befinner sig i
samma exiltillstand och har darav en djupare forstaelse for invandrares behov. Bita menar
dock att om man kan hantera det svenska spraket, blir det lattare att framfora klagomal i
svenska butiker. Elima fran albanska foreningen menar dock att det &ar vanligare att hon klagar
da produkten ar dyrare.

Bita fran iransk-svenska kulturforeningen papekar att dven om det &r en arabisk anstalld i
exempelvis en svensk dagligvaruhandel sa spelar det &nda ingen roll huruvida hon framfor
vilka produkter hon efterfragar eller inte, darfor att personen endast ar anstalld och har darfor
ingen paverkan pa foretagets val av sortiment. Vidare papekar hon att hon hellre gar till en
liten invandrarbutik om den svenska butiken inte har produkten eller om nagot ar fel. Hon
séger att det verkar vara ganska ovanligt att man klagar. Bita menar att...

... man forvantar sig inte att foretaget ska anpassa sig efter oss,
darfor gar man inte och klagar!”

Karim fran den irakiska foreningen anser dock att det inte ar butiken det ar fel pA om nagot
skulle vara fel pa produkten. Han menar att det istallet ar fel pa produkten och inte pa butiken.

Darfor klagar han inte till butikens personal. Suzana och Elima fran den albanska féreningen
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anser att de forst brukar ga till butiken och klaga, men sedan i manga fall hanvisas till
kundtjanst.

Karim fran den irakiska kulturféreningen menar att han overlag inte litar pa de svenska

foretagen idag. En anledning till detta &r att foretagen inte litar pa honom. Han sager att...

... det &r ingen som kommer ner till min niva, det &r ingen som litar pa mig”

Aven Ayoub pastar att de svenska foretagen inte litar p& honom som person och att han inte
kanner sig valkommen nar han gar och handlar. Ayoub menar att en kdnnedom om olika
kulturkoder &ar enormt viktig i situationer som kan uppfattas som personligt patrangande och
pa sa satt stotande. Till foljd av olika kulturkrockar har det resulterat i att han aldrig handlat i
en butik igen. Nora fran albanska kulturféreningen menar att om man aterkommer till en butik
beror pa vilket bem&tande man fatt av personalen. Forstar foretagen inte vikten av de
kulturella skillnaderna anser hon att det inte ar lont att terkomma till butiken, da samma sak
antagligen kommer att upprepas vid nasta tillfalle. Jamal fran den palestinska
kulturforeningen papekar att svenskar har for mycket férdomar och har alldeles for svart for
att lita pa invandrare. Enligt Nora har hon svart att tanka sig att foretagen skulle lagga ner tid
pa dem och lyssna pa vad invandrarna har att séga om affaren och produkterna. Nora upplever
att foretagen inte lyssnar pa de kunder som har en utlandsk bakgrund. Daremot hade hon
uppskattat om hon vetat att hon hade haft en mojlighet till att paverka och férandra sin

omgivning i olika avseende. Hon menar att foretagen ska...
... lyssna pa kunderna om de har nagon bra idé”.
Jamal papekar hur viktig arligheten ar for foretagens relation till kunderna. Vad foretagen
sager och vad de gor ar enormt viktigt for en langvarig relation och for att kunderna ska
kunna lita pa foretagen. Han menar att man...
... maste leva upp till vad man sager”.

Nagot som samtliga fokusgrupper har tagit upp ar hur hogt de uppskattar den svenska
oppetkdp och angerratten som de flesta foretag och butiker har i Sverige. Jamal menar att man

i hans hemland inte ens far byta om produkten gatt sonder, detta géller dven dyrare produkter.
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Byta far man dock endast géra om man kanner dgaren eller forsaljaren personligen. Sa ar inte
fallet i Sverige menar Jamal och papekar att angerratten innebér att invandrare kan lita pa att
foretagens produkter ar av hog kvalitet och hallet mattet, ndgot manga av respondenterna
uppskattar. Nora menar att nar man handlar, maste man kunna lita pa féretagen, och detta ar

mojligt genom Gppetkop papekar Elima.

Nar det galler lojalitet till olika foretag, menar Ayoub att han inte forstar varfor han ska vara
lojal till foretagen genom att skaffa sig kundkort, nar han tycker att féretagen i manga fall inte
ar lojala tillbaka. Detta ar ocksa nagot han tidigare fatt erfara hos sin lokala ICA-butik. For
nagra ar sedan skulle nar Ayoub ville betala sina varor med sitt ICA kundkort, visade det sig
att kortterminalen inte fungerade och kassérskan meddelade att betalning endast var mojligt
med kontanter. Da Ayoub inte hade kontanter nekade hon honom kopet. Detta menar Ayoub
var fel och ett daligt satt att vara lojal mot sina kunder. Varfor ska han ha fértroende for dem
nér de inte visar fortroende mot honom, undrar han. Han ville betala med sitt ICA-kort, men
trots att det var ICAs fel att terminalen inte fungerade tvingades han lida. Detta menar han
aldrig hade hant pa Mix Food (en arabagd butik placerad pa Rosengard), da de latit honom

betala varorna dagen efter i utbyte mot hans legitimation.

Vidare menade Jamal att lojalitet till exempelvis en butik aven till stor del beror pa politik och
pengar. En butik som séljer eller handlar med varor fran Israel (ndgot som ICA, McDonalds,
Volvo, men inte Coop gor) bojkottar manga palestinier i den utstrackning det gar. Said
tillagger att de forsoker paminna varandra sinsemellan om vilka dessa israelvanliga foretag ar.

4.3.2 Analys av exit, voice & loyalty

Hirschman (1970) menar att nér en konsument a&r missnojd géllande produkters pris eller
kvalité, finns det tva mojligheter for dem agera pa, exit eller voice. | detta avseende var
respondenternas svar olika. Vissa av dem har beskrivit sig sjalva som gaster ndr de befann sig
i en svensk butik och eftersom de ansag att varken samhallet eller foretag tidigare andrat sig
pa grund av deras behov var det heller nu inte 16nt att klaga. En annan intressant aspekt var
ocksa att vissa ansag att det var lattare att gora sig forstadd pa sitt eget sprak och att de darfor
inte heller valde att klaga utan istéllet gick till en invandraragd affar dar de kunde uttrycka
sina behov och gora sig forstadda. De kande att personalen i svenska livsmedelsbutiker inte
hade samma forstaelse for deras kultur och behov och att detta darfor var ytterligare en

anledning till att de inte klagade. Dessutom ansag vissa av vara respondenter att det inte var
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butikens fel om en produkt var av sdmre kvalitet och att det ddrmed inte heller var I6nt att
uttrycka missndje till butiken. Vidare menar manga av respondenterna att det i flera fall &r sa
fa svenska butiker som har det utbud de efterfragar att de trots eventuellt missndje med
service eller 6vrigt utbud, maste forlita sig pa dessa butiker for att kunna képa de produkter de
sOker. Detta kan jamfdras med det som Hirschman (1970) ndmner som monopolistiska
marknader pa vilken exit inte alltid & en mojlighet. Darmed menar vi att manga invandrare
inte har ett val oavsett om de klagar eller inte. Féljande resonemang visar att manga
invandrare tenderar att hellre vélja exit dn voice, men att de i manga fall varken kan gora
nagot at dem pa grund av det limiterade utbudet samt eventuella sprakbegransningar.
Hirschman (1970) menar att i de fall konsumenter har ett litet utbud att valja mellan, maste
konsumenterna uttrycka missnoje genom voice for att fa det de soker. Detta ar emellertid
nagot som inte heller verkar galla vara respondenter, framférallt inte vid ett initialt skede av
en mangkulturell marknadsforing da man kan tanka sig att fa svenska livsmedelbutiker har ett
stort utbud av mangkulturella produkter. Vara respondenter menade att de inte forvantar sig
att butiken ska forandra sitt sortiment eller sin service, och menar darfor att det inte ar 16nt att

klaga.

Hirschman (1970) menar ocksa att det ar viktigt for foretag att i ett tidigt skede tolka signaler
om missndje hos konsumenterna. Det & dock mycket svart for de svenska
livsmedelsbutikerna att gora dessa tolkningar, eftersom invandrare dels kénner ovilja att
uttrycka klagomal for att de inte kan spraket, men aven for att de, liksom ovan namnt, inte
forvantar sig att butiken ska lyssna och gora nagot at avsaknaden av vissa mangkulturella
produkter. Forvantan kan, liksom ndmnt i det tidigare empiriavsnittet, tyckas ha en stor
betydelse for deras agerande i detta sammanhang. Downing et al (2000) s&ger vidare att voice
kan upplevas som mer kostsam och kréva ett hdgre engagemang fran konsumenten, nagot vi
tydligt ser i manga av vara respondenters agerande. Da de inte forvantar sig att foretagen ska
uppmarksamma deras klagomal, vagar de inte heller ta risken att fa en negativ respons. Istallet
véljer de hellre exit och vander sig darefter till en invandrardgd affar. Bemotandet i butiken

har saledes en stor och ibland avgdrande betydelse, ndgot som samtliga respondenter ansag.

Nagot vi sett ha en stor betydelse for respondenternas grad av lojalitet till ett foretag, ar
huruvida de kanner tillit for foretaget eller inte. Tillit & emellertid inget som Hirschman
(1970) namner som en faktor i lojalitetsbegreppet. Vi har dock sett att detta ar mycket
relevant da en bristande tillit i manga fall lett till exit. Manga av respondenterna menar att de
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kanner att foretagen inte litar pa dem som konsumenter och pa grund av att de inte kanner sig
betrodda, véljer de exit istéllet for att forsoka skapa en mer trovérdig relation mellan dem och
butikerna. Tillit, som ett medel for att skapa lojalitet, & dock nagot som vi upptackt att
butikschefen pa Coop i Jakobsberg har forsokt ta till vara och arbetat aktivt med. Genom att
forsoka visa att de litar pa sina kunder, har de forsokt undvika att denna faktor blir ett skal for
invandrarna att ta exit som en snabb utvdg. Detta dr nagot vi anser fler butiker borde ta hansyn
till for att undvika exit och istallet skapa en dialog fér en langvarig relation. En annan viktig
orsak till bristande lojalitet kan vara att konsumenten har en bakgrund fran lander i vilka
politiska konflikter rader. Detta innebar da en nackdel fér en del foretag som handlar med
dessa lander, da konsumenterna uppfattar det som att foretagen tar ett stallningstagande for en
viss part i konflikten. Detta kan leda till olika motsdgelsefulla scenarier, vilket i sin tur kan
leda till att konsumenterna kan minska sin trovardighet for foretagets mangkulturella satsning.

Hirschman (1970) menar vidare att nar det finns ett brett utbud av lika varor pa en marknad,
ar det viktigt for foretagen att skapa lojala kunder. Att vara lojal anses dock som ett
irrationellt konsumentbeteende eftersom konsumenterna inte behover vara lojala for att fa vad
de o6nskar pa en marknad pa vilken de har en hog férhandlingsstyrka. Eftersom konkurrensen
mellan foretagen dar sa stor kommer dessa att erbjuda de varor som konsumenterna efterfragar
for att kunna positionera sig gentemot konkurrenterna. Konsumenter har dock i sadana
situationer tendens att bli lojala pa grund av foretagens lock-in effekter, vilket saledes &r ett
irrationellt beteende. For invandrarna &r dock situationen initialt annorlunda. Som tidigare
namnts ar utbudet av de mangkulturella produkterna begransat och dven om invandrarna ar
missnojda med den svenska livsmedelsbutiken ar exit inget sjalvklart val, da det inte alltid
finns andra alternativ for att fa tag pa den speciella produkten (forutsatt att de inte véljer att
anvanda sig av en liten invandrarégd butik). Hircshman (1970) menar att loyalty i stor grad
beror pa vilka substitut som finns till hands. Da vara respondenter menar att det
mangkulturella utbudet &r limiterat till enbart ett fatal svenska livsmedelskedjor, finns det fa
substitut. Detta gor att de nadrmast blir ofrivilligt lojala till butiken eller foretaget eftersom de
varken uttrycker voice pa grund av sprakbarriarer, har lag forvantan pa butikens reaktion pa
deras voice, samt att de inte heller har exit som ett val. Detta férhallande ar varken

fordelaktigt for foretagen eller for invandrarna.

Hirschman (1970) menar vidare att en viktig forutsattning for att ett foretag ska kunna hinna

reagera pa en forsaljningsnedgang i tid, kravs det att de har en kundbas som bestar av bade
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langsamma och varnande kunder. Det &r ocksa viktigt att foretagen har kartlagt vilka dessa
kunder &r. Baserat pa tidigare resonemang ar dock invandrare varken varnande pa grund av
deras svarigheter att anvanda voice, men inte heller trogrorliga eftersom vi sett att de har ett
hogt engagemang nar det galler att fa tag pa de livsmedel de efterfragar. Dagens Okade
satsningar pa ett mangkulturellt produktutbud, har gjort att invandrarkonsumenterna numera
har ett bredare utbud och darav en stérre mojlighet till att anvénda exit som
forhandlingsstyrka. Daremot har vi i majoriteten av vara respondenters svar sett att de
fortfarande inte anvander sig av voice. Vart intryck géllande denna del &r att de inte uppfattat
kopplingen mellan ett mangkulturellt satsande och att deras egna majligheter till att anvanda
voice och att de darmed ha en storre paverkan pa foretagen och deras produktutbud.
Invandrarnas exit beror saledes inte heller pa en prisuppgang eller kvalitetsforsamring som
Hirschman (1970) sager, utan pa en avsaknad av deras efterfragade utbud. Detta kan darmed
ses som en negativ lose-lose teori, eftersom utbudet ej speglar den efterfragan som marknaden
har och dédrmed faller den marknadsekonomiska grundtanken som Wérneryd (1979) betonade.

Barry (1974) kritiserade Hirschmans teori da han ansag att Hirschman missade att beakta
vilka skillnader som fanns vid ett individuellt kontra ett kollektivistiskt agerande. Som vi
skrev pa sidan 48 (analysdelen av konsumtionsteori och kopbeteende) kunde irakierna pa
grund av sina sprakbegransningar anses vara kollektivistiska. Aven i avseendet pa denna teori
har vi sett att de tenderar att ta exit som en utvag istallet for voice pa grund av samre
sprakkunskaper. Detta resonemang stodjer alltsa Barrys kritik mot Hirschmans teori, och
menar att det kan finns skillnader mellan individualistiska och kollektivistiska personer.
Baserat pa vara respondenters svar menar vi att kollektivistiska installda personer tenderar att,
I &nnu hogre utstrackning an de individualistiskt instéllda, valja exit istéllet for voice.

Ett perspektiv som respondenterna daremot anser hojer tilliten till svenska foretag ar anger-
och bytesratten, nagot som alla svenska foretag har. Detta ar nagot som manga av vara
respondenter inte var vana vid fran deras hemlander och nagot de ansag gjorde dem mer lojala
till svenska butiker an invandraragda butiker i Sverige. De menar ocksa att garantiratten, samt
anger- och bytesratten visar att de svenska foretagen litar pa sina produkter och deras kvalitet,
nagot respondenterna anser forhojer deras tillit till de svenska foretagen. Samtidigt gor det
dem &ven mer lojala och mindre bendgna att anvanda exit. Angerratten skulle ddrmed enligt
oss kunna ses som en lock-in effekt vilken de svenska foretagen kan anvanda for att fa
invandrare att handla i svenska butiker istéllet for hos invandrardgda butiker.
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Auven tillitens paverkan pa lojalitet ar ndgot som vi anser att de svenska foretagen borde vara
mer uppmarksammade pa. For manga av vara respondenter hade lojalitet dessutom ett
samband med foretagets imagebaserade trovardighet. Da respondenterna i empiriavsnittet om
konsumtion betonade att de varderade livsmedelsbutikens image av kvalitet valdigt hogt, ar
trovardigheten nagot foretag borde fokusera mer pa om de stravar efter att skapa lojala kunder

med en mangkulturell bakgrund.

4.4 Mangkulturell marknadskommunikation

4.4.1 Empiri

Kommunikation

D4 vi sett att manga svenska foretag valt att anvanda sig av utlandsk media tillganglig i
Sverige for att nd invandrare i Sverige, ville vi se i vilken utstrackning invandrare faktiskt
anvander sig av denna typ av media. Da vi fragade respondenterna i vilken utstrackning de
anvander sig av olika medier, vilka medier samt hur ofta de anvéander sig av medier fran deras
hemland, var svaren relativt homogena. De flesta respondenter svarade att de framst anvénder
svenskbaserad media som TV, Internet och tidningarna Sydsvenskan och Metro. Om det var
nagon speciell handelse i hemlandet anvande de sig dven av olika medier fran denna region
men den vardagliga anvandningen av utlandsk media var emellertid begransad till Internet. Pa
samtliga foreningar fanns det tillgang till hemregionernas media men det var endast den
irakiska foreningen som till storsta del anvande sig av TV fran hemlandet. Bita och
Thamoures fran den iransk-svenska foreningen menar att de inte har tid med att titta pa
persisk TV, men pa grund av deras jobb anvéander de sig av persiska hemsidor for att fa
information om hemlandet. Jamal fran den palestinska foreningen menar att han tittar mycket
pa arabisk TV, men han tror att aldre tittar mer pa arabisk TV an vad yngre gor. Said som ar
yngre an Jamal (se bilaga 3) haller med och papekar att han nastan bara far information via
svensk media. Vad galler Internet, menar dessutom Jamal att det blir svarare for dem som inte
beharskar svenska att hantera datorer. Detta gor att dessa grupper inte heller kan fa

information via Internetsidor.

Ayoub hévdar att den grundldggande marknadsféringen i Sverige och Palestina &r relativt lika

utformat. En stor skillnad menar Ayoub &r dock att det inte finns ett stort utbud av annonser i
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Palestina pa grund av att manniskor i dessa provinser ar fattiga och endast har rad att kopa de
produkter som ar nédvandiga. De tar alltsa inte del av annonser pa samma sétt som svenskar
da de inte har rad att kopa det som annonserna forsoker sélja. Reza fran iransk-svenska
kulturféreningen menar ocksa att det finns mer flyers och affischer har i Sverige an i Iran.

Manga av vara respondenter menar att de kanner att de inta kan lita pa reklam och annonser
och Ayoub fran Islamic Center pastar att det finns for mycket opalitlig reklam i Sverige och
att han har intrycket av att marknadsfdrarna fuskar. Han menar att...

””... man &r dum om man litar pa allt”.

Aven Karim fran den irakiska foreningen haller med om att svenska marknadsférare fuskar i
reklam och att det ar omojligt att lita pa hur produkten framstélls. Darfor tror han heller inte

att han i stor utstrackning paverkas av svensk media.

Som vi tidigare skrev under konsumentavsnittet, anser de flesta av respondenterna att sjélva
produkten och dess kvalitet ar viktigare an ett lagt pris, ett kant varumarke eller dess
ursprungsland. Respondenterna menar dock att ndr det géller reklam och annonser, &r det
lattare att reagera pa ett lagt pris an ett kant varuméarke. Thamoures fran den iransk-svenska
kulturféreningen menar att produkterna ska vara billiga i annonsen. Aven Jamal fran den
palestinska foreningen menar att detta ar viktigt. Han papekar att i exempelvis en annons for
billiga bananer ar det priset som styr och inte vilket varumarke eller vilket sprak annonsen
star pa. Aven om annonsen skulle sté pa kinesiska pastar Jamal att araberna anda skulle forsta
meddelandet pa grund av det billiga priset och darav kopa produkterna. Han menar alltsa att
det inte spelar nagon roll vilket varumarke eller vilket sprak annonsen star pa, det ar priset
som &r det viktigaste. Aven Elima fran den albanska foreningen havdar att man tittar pa
reklam och annonser nar produkten &r billig. Josef fran irakiska foreningen betonar att nar han

vill kbpa nagot speciellt som han har behov av, tittar han extra noga pa reklam och annonser.

Sprak

Som tidigare namnts ar det manga foretag och forskare som namner sprak som en viktig
faktor for hur invandrare uppmarksammar och bearbetar information. Detta har gjort att
manga foretag utformat sina annonser pa andra sprak an svenska (Seminarium, 2006-11-15).
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Merparten av vara respondenter menade att det hade varit lyckat for foretagen att anvanda sig
av olika sprak i reklam och annonser, da det framférallt underlattar informationsintaget for de
som inte talar svenska. Storsta majoriteten av respondenterna menade emellertid att ingen av
dem sjalva kande att de var i behov av att en annons stod pa ett annat sprak for att de lattare
skulle ta till sig informationen. Respondenterna medgav att de emellertid kunde se fordelar
med ett annat sprak, speciellt for de aldre da de ofta inte har lika djupa kunskaper i det

svenska spraket.

En del av respondenterna holl dock inte alls med om att reklam pa ett annat sprak an svenska
var positivt. Ali fran irakiska foreningen menar att det inte hade varit bra med arabisk reklam
da man som utlandsk maste ha en majlighet att ldra sig det svenska spraket och att ett latt satt
att gora det ar via annonser och reklam. Said fran palestinska féreningen héavdar vidare att...

... man bor i Sverige, da ska annonsen vara pa svenska™.

Han sdger ocksa att han tycker det &r lattare att lara invandrare det svenska spraket an att
trycka en annons pa arabiska. Han vill anpassa sig till det svenska samhéllet, speciellt
eftersom han anda aldrig helt kommer att glomma eller smalta sin egen bakgrund. Han menar
att det ena inte tar ut det andra.

Att anstédlla butikspersonal med utlandsk bakgrund och andra sprakkunskaper an svenska,
ansag manga av respondenterna vara bra. Said fran palestinska foreningen menar aven att det
ur ett vinstsyfte ar smart av foretagen att ha utlandsk personal. Karim fran irakiska féreningen
tycker att det hjalper om personalen i en butik kan manga olika sprak, han anser ocksa att det
ar viktigt att det finns personer i hela foretagets organisation som kanner till och kan flera
olika sprak. Spraket underlattar for kunden nar denne ska handla, ndgot han menar é&r viktigt
framforallt i Malmo da detta ar en stad med en hog befolkningstillvaxt. Ayoub anser ocksa att
en personalstyrka med utlandsk bakgrund och som kan tala olika sprak gor att manga kanner
sig tryggare och har darav lattare att fraga pa sitt modersmal.

”’Aven butiken och dess anstéllda blir mer integrerade™.

Ayoub
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Ahmad fran palestinska foreningen pastar att manga invandrare blir konfliktradda da de inte
talar svenska. Detta ar nagot Said fran samma forening haller med om och menar att manga
aldre ofta drar sig undan konflikter eftersom de inte kan svenska, nagot som i sin tur leder till
att han inte klagar.

Alla vara respondenter namnde City Gross som en butik i vilken de sett att manga av de
anstallda har en invandrarbakgrund. Bita fran iransk-svenska foreningen menar dock att detta
endast ar en ren slump eftersom det &r manga invandrare som bor i omradet och att de saledes
ar den enda arbetskraften som &r ndra tillhands. Vidare sager hon att hon tror att arbetsgivarna
inte vill att de anstallda ska tala pa sitt modersmal nar de arbetar. Reza samma forening haller
med och séger att dven invandrare som arbetar i svenska butiker ofta inte vill prata pa sitt
modersmal under arbetstid. Osam, dven han fran iransk-svenska féreningen, menar att han har
svart att tanka sig att foretag skulle anstalla utlandsk personal just av den anledningen att de
har en utlandsk bakgrund och kan tala med utlandska kunder. Jamal séger att det hade varit
smart av foretagen att anstélla araber men att han tror att manga foretag i sa fall anstaller
araber mest for att det utat ska verka som att de tar ett samhallsansvar. Vidare pastar han att
foretag dock hellre anstéller en amerikan med amerikansk brytning &n en person med arabisk
brytning. Detta i sin tur gor att det blir svarare for andra typer av invandrare att anpassa sig till
det svenska samhéllet. En mojlig anledning till att svenska foretag skulle vilja anstélla
invandrare skulle i sa fall enligt den irakiska foreningen vara att de vill locka invandare till
butiken och pa sa satt tjana pengar, nagot aven respondenterna fran de andra féreningarna
papekade.

7 ...allt &r bara business”
Ali

Word-of-mouth

Eftersom manga av dagens foretag anser att word-of-mouth &r viktigt for deras spridning av
information mellan invandrare, ville vi undersoka hur invandrarna sjalva litade och anvéande
sig av informationen de far fran vanner och familj. Har skiljde sig respondenternas asikter at.
Ayoub fran Islamic Center menar att han exempelvis litar och lyssnar mer pa sina vanner an
pa personalen i affarerna da han ska inhandla en produkt. Han menar framst att sa ar fallet da
det ror sig om dyrare produkter. Karim fran irakiska foreningen papekade dock att word-of-

mouth har bidragit till att 80 procent av de han kéanner, dger en Nokia mobil. Men da det
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galler annu dyrare produkter tittar han forst pa varumarket och tar sedan hjélp av sina vanners
asikter. Reza fran den iransk-svenska foreningen papekar att han mérkt att i Iran talar och
lyssnar man mer pa varandras asikter &n vad man litar pa information fran annonser och
reklam. Vidare menar han att iranier inte lagger marke till annonser pa samma satt som
svenskar gor. Detta har han speciellt markt nar han har satt upp persiska affischer pa
foreningen som trots synliga placeringar och persisk text anda inte fatt nagon uppmarksambhet.
Daremot har de vackt uppmarksamhet hos de svenska besokarna pa féreningen. Han menar att

eftersom iranierna inte &r lika vana att titta pa annonser i Iran gor de inte heller det i Sverige.

Nora fran den albanska foreningen menar att hon hellre litar pad foretaget dar hon kopt
produkten an vad hon gor pa en ndra van. Elima fran samma forening litar inte heller pa

information som hon far fran vanner utan papekar att hon endast...

... litar pa produkten och vad jag sjalv upplever”.

Bloggar

Da manga forskare idag anser att bloggar ar ett nytt sétt att skapa word-of-mouth (nagot som
ocksa tydligt markts da fler och fler foretag har borjat anvanda sig av denna typ av teknik for
att sprida information) ansag vi att det var viktigt att underséka respondenternas kannedom
kring detta omrade. Vi ville ocksa se i vilken utstrackning de anvander sig av detta medel for
att fa information om produkter och tjanster de har behov av och darmed efterfragar. De flesta
av respondenternas forsta reaktion var att de inte visste vad bloggar var, men efter forklaring
kunde de dock erinra sig om att de tidigare hort talas om fenomenet. Denna typ av
informationskalla var dock inget som nagon av dem anvande. Deras forsta reaktion pa vilka
sidor de istallet kunde ténka sig att anvénda var Blocket, en hemsida som de allra flesta

respondenterna kanner till.

Mangkulturell kommunikation

Som vi i tidigare empiriavsnitt namnde har manga av vara respondenter markt att framforallt
livsmedelshutikerna har fatt ett utokat sortiment av varor som invandare tidigare varit tvungna
att kopa i sma butiker dgda av invandare. Thamoures fran den iransk-svenska foreningen
menar att det ar smart av foretagen att ta in mangkulturell livsmedel eftersom féretagen pa sa
satt utokar sin kundbas och tjanar mer pengar. Manga av respondenterna papekade ocksa att
de markt att manga foretag borjat satsa mer pa muslimsk mat speciellt under hogtiden
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Ramadan. Som vi tidigare namnt ansdg manga av vara respondenter att det varit mycket bra
om svenska foretag uppmarksammat utlandska traditioner och hogtider. Ahmad papekar dock
att det ar viktigt att foretagen respekterar och uppmarksammar dem pa ratt satt for att vara
trovardiga. Felaktiga tillvagagangssatt skulle annars minska deras tillit till foretaget. Daremot
som vi tidigare namnt, menar manga av vara respondenter att de har svart att tanka sig att
svenska foretag skulle lagga ner tid pa att uppmarksamma deras hogtider da exempelvis

irakier utgor en sa liten del av Sveriges befolkning.

Pa fragan vilka foretag respondenterna tycker arbetar for att 6ka efterfragan hos kunder med
utlandsk bakgrund, svarade samtliga City Gross. Vidare namndes ocksa Willys, Coop Forum
samt El-giganten och MKB. Jamal papekar ocksa att han exempelvis lange sett reklam fran
Rikspolisstyrelsen i vilken de soker personer med utlandsk bakgrund. Han papekar dock att
han under sina femton ar i Malmo endast sett en polis av utlandskt ursprung. Han menar att
for att ett foretag ska verka mangkulturellt utat sett, maste det ocksa kunna visa att de star for
det.

Overlag tycker respondenterna att det ar bra att stora butikskedjor satsar p& mangkulturell
kommunikation och erbjuder varor som riktar sig till manga olika konsumentbehov. Karim
fran den irakiska kulturféreningen menar att &ven andra generationens invandrare nog ar annu
mer positiva till de stora kedjornas varierade sortiment. Han menar vidare att det idag &r
viktigt for foretagen att ha ett mangkulturellt tdnkande. Foretagen maste forsoka fa mer
kontakt med invandrarna men han menar dock att det idag ar manga som é&r radda for att gora
detta. Vidare tycker han att det verkar som att svenskar har lattare for att lita pa andra

svenskar an pa invandrare.

4.4.2 Analys av mangkulturell marknadskommunikation

Kommunikation och Mangkulturellt tankande

For att vacka uppméarksamhet hos den mangkulturella marknaden bestar dagens foretags
kommunikationsstrategier till huvudsak av sa val svensk som etnisk media genom TV,
tidningar och Internet. Ballance (2006) menar dock att en mangkulturell
marknadskommunikation inte kan utformas som en traditionell kommunikation utan kréver en
storre kdannedom om marknaden och hur de reagerar pa kommunikation. McDonald (2005)
pastar att det annars ar latt att de som ska nas av meddelandet inte uppfattar att meddelandet
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ar till just dem. Vi har sett att de finns de foretag som verkligen &ndrat sin
kommunikationsstrategi for att forsoka na denna malgrupp, X -change ar ett exempel pa detta.
Genom att &ndra sin logotyp och annonsera i etnisk media har de férsokt att skapa ett totalt
mangkulturellt tdnkande i hela organisationen som de hoppas ska uppméarksammas av den
mangkulturella marknaden. Déaremot var det ingen av vara respondenter som namnde att de
uppfattat X-changes anstrangningar. De hade dessutom endast uppfattat ett fatal foretag som
forandrat sin kommunikation mot en mangkulturell riktning. Detta kan givetvis enligt oss, ha
samband med respondenternas laga forvantningar pa foretagens mangkulturella

anstrangningar.

Mycket intressant ar ocksa att vara respondenter bara namner de butiker for vilka det &r
ganska “sjalvklart” att anvanda sig av en mangkulturell marknadsféring. City Gross hade
exempelvis aldrig éverlevt om de inte tagit in mangkulturella produkter. For foretagens skull
hade det istallet varit intressant om vara respondenter namnt sadana foretag som har produkter
for manga typer av kundsegment, men som har samre forutsattningar att na invandrare.
Exempel pa sadana foretag hade ju varit de foretag vi sedan seminariet vet anvander sig av en
mangkulturell marknadsforing, som KPMG, Radiotjanst, Manpower med flera. Dessa
namndes dock inte alls. ICA é&r inte heller ett foretag de namnt i ett mangkulturellt

sammanhang.

Pa fragan om i vilken utstrackning respondenterna anvander sig av svensk- och etnisk media
var det mycket intressant att majoriteten svarade att de ndstan uteslutande anvande sig av
svensk media. Etnisk media, da framst i form av Internet och TV, anvandes endast i
nyhetssammanhang, speciellt vid storre handelser i hemlandet. De enda som regelbundet
anvande sig uteslutande av etnisk media, var respondenter med laga svenskkunskaper. Detta
menar vi indikerar pa att ju battre svenskkunskaper en invandrare har, desto mindre anvander
de media fran sitt hemland. Darmed kan kommunikation genom etnisk media ses som aningen
onddig om ett foretag onskar nd denna kundgrupp. An en gang ser vi hur viktig en
segmentering av den mangkulturella marknaden ar for att ett foretags budskap ska na den
avsedda destinationen, nagot som Fiske (1997) tydliggor genom sin kommunikationsmodell.
Detta innebar att foretaget pa forhand bor ta reda pa vilken typ av media malgruppen
anvander. Att dven ta hansyn till huruvida segmentet &r av forsta eller andra generationens
invandrare anser vi ar viktigt, da manga av vara respondenter podngterade att andra

generationens mediekonsumtion utgjordes uteslutande av svenska media. Detta kan ha sin
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grund i att de ar fodda i Sverige och kan darav inte heller foraldrarnas modersmal i lika stor
utstrackning som forsta generationens invandrare. Detta stdds dven av Vadhers (2005)
resonemang i vilket han papekar att for att ett foretag ska lyckas med en mangkulturell
kommunikation behover de ha en forstaelse for skillnaden mellan olika generationer.

Vi anser ocksa att det tyckas vara ineffektiv att anvanda sig av etnisk media via Internet for
att na de invandrarkonsumenter som inte talar sa bra svenska, da vara respondenter menar att
for att Overhuvudtaget kunna anvéanda en dator maste man kunna svenska. Till denna grupp
borde det istéllet vara mer effektivt att anvanda exempelvis direkt marknadsforing. Inte heller
till de invandrare som har goda sprakkunskaper i svenska, anser vi en anvandning av etniska
hemsidor vara nédvéandig. Da vara respondenter menar att de endast tittar pa etniska hemsidor
I nyhetssammanhang, anser vi att ett foretag bor ta stéllning till om de Onskar att deras
budskap ska uppfattas i samband med dessa hemsidors nyheter. Istéllet anser vi att en
marknadsforing via Internet kan vara ett bra kommunikationsverktyg, men da via svenska

hemsidor exempelvis Blocket.

Vi anser ocksa att det ar viktigt att uppmarksamma att respondenterna tyckte att det var fanns
mer reklam och annonser i Sverige &n i deras hemlénder. Detta kan inneb&ra att deras
mottaglighet for reklam kan vara ldgre &n svenskars. Flera av respondenterna uttryckte
dessutom att de haft daliga erfarenheter av reklam och annonser och att de kanner sig lurade
och att de déarav inte kan lita pa reklam och produkten. Vi tolkar deras installning som att
precis som deras kansla av att vilja ha fortroende for butiken, vill de ocksa kunna kéanna
samma fortroende for butikernas reklam. Den mangkulturella kommunikationen maste
saledes vara forenlig med butikens 6vriga image. Om konsumenterna varken litar pa butiken
eller dess mangkulturella marknadsforing ar det tankbart att responsen blir l1ag. Vi anser
darfor att forvantan och tillit d&ven i detta sammanhang spelar en stor roll.

Som vara respondenter tidigare namnt spelar produkters och foretags kvalitetsimage en stor
roll under deras kdpagerande, framfoérallt vid inkdp av livsmedel. Intressant ar darfor att nar vi
fragade vad en annons ska innehalla namnde de laga priser. Daremot spelade det inte nagon
roll vilket sprak som anvandes i annonsen. Nagot vi sett ar att nastan alla féretag som vill na
den mangkulturella marknaden tror att anvandandet av invandrarnas modersmal ar en optimal
valmojlighet for att na alla invandrare. Detta ar emellertid ndgot vi anser gar emot vara

respondenters svar, saval for de med hoga som med laga svenskkunskaper. Alla respondenter
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menade dessutom att de ar positiva till en anvandning av det svenska spraket i annonser och
reklam. Detta anser vi &r intressant ur ett marknadskommunikations perspektiv framst da det
stodjer Lee & La Ferles (2005) resonemang om att det engelska spraket i reklam och annonser
inte hade en sa negativ paverkan pa budskapets uppfattning av invandrare som man tidigare i
England trott. Givetvis kan vi inte utesluta att manga invandrare trots allt paverkas av
budskap utformade pa de sprak de talar. Vi anser daremot att ett foretag som overvéger att
anvénda sig av ett annat sprak an svenska i sin mangkulturella marknadskommunikation, bor
ta reda pa hur de invandrare de riktar sitt budskap mot, uppfattar och paverkas av denna

anvandning.

Vara respondenter menade att det kunde vara smart av foretagen att anstélla personal med
utlandsk bakgrund for att dessa pa sa satt skulle kunna tala med de som inte kan gora sig
forstadda pa svenska. De menade ocksa att invandrare, framforallt &ldre, latt blir
konfliktradda om de inte har goda kunskaper i det svenska spraket. Darmed vagar de heller
inte fraga eller uttrycka missnoje till svensk personal. Darfor skulle en anstéllning av utlandsk
personal kunna vara ett bra satt for foretagen att undvika exit, men ocksa for att oka
invandrarnas forvantning pa den mangkulturella satsningen. Ett annat hinder trots anstéllning
av utlandsk personal, &r att de dock inte forvantar sig att foretagen avsiktligt skulle gora dessa
anstrangningar. Detta innebar att de inte heller har nagot fortroende for de anstéllda
invandrare som talar ett annat sprak an svenska. Da respondenterna dessutom inte tror att
foretagen gillar att personal med utlandsk bakgrund talar sitt modersmal under arbetstid,
vagar de inte uttrycka voice. Detta innebér att de har en lag forvantan och inte heller nagot
fortroende for att foretaget verkligen skulle bry sig om dem som en kundgrupp. Nagot som
vara respondenter daremot ser dr att foretagen tjanar pengar pa dem, vilket ytterligare sanker
deras fortroende for foretaget. Om detta resonemang stdmmer for en stor del av
invandrarkonsumenter, skulle det kunna innebéra forodande konsekvenser for de positiva
effekter som foretagen vill uppna med sitt mangkulturella tdnkande. Foretagen maste fa sina
invandrarkonsumenter att forsta att den utlandska personalen &r anstalld for att de som
konsumenter ska fa en storre forhandlingsstyrka och lattare ge uttryck for sina behov. Vi
anser darmed ocksa, baserat pa ovanstaende resonemang, att spraket spelar en storre roll vid

en personlig interaktion &n vid annons- och reklamutformning.

Fragan ar ocksa huruvida foretagen vill att deras mangkulturella marknadsforingsstrategi ska
uppmarksammas eller om den endast ska vara en underliggande faktor. Det kan ju tédnkas att
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det blir en positivt effekt for foretaget om deras satsningar marks och da ses som ett arligt
forsok att tillgodose olika invandrargruppers behov. Om det daremot enbart ses som ett satt

for foretagen att tjana pengar, menar vi att det kan fa en negativ effekt pa deras image.

Samtliga av vara respondenter vidhaller att de ar mycket positiva till olika féretags satsningar
pa en mangkulturell marknad, bade vad galler utlandsk personal, ett bredare utbud av olika
kulturers livsmedel och produkter, samt en hdgre kdnnedom om deras traditioner och
hogtider. Daremot menar de att foretagen maste kunna sta for deras satsningar och att de
maste visa att anstrangningarna ar arliga. Vi ser att dven har ar den religiosa tryggheten viktig
for manga troende. Ett foretags felaktiga firande av en hogtid, kan snarare skada foretagets
kvalitetsimage an ha en fordelaktig verkan for deras mangkulturella satsning. Vi anser darfor
att ett foretag bor gora noggranna efterforskningar om olika hogtider och traditioner innan de
genomfor sadana koncept. Jamals uttalande om polisen i Malmo visar ocksa enligt var
mening, an en gang hur viktig trovardigheten ar och att den maste vara kontinuerlig under en

langre tidsperiod (nagot som vi dven betonade i empiriavsnittet under konsumtionsteori).

En annan sak som foretagen anser vara valdigt viktig i foretagens mangkulturella
marknadskommunikation ar tekniken av att anvanda sig av word-of-mouth. Detta var nagot
som foéretagen under seminariet betonade liksom Brian (2006) da han papekar att word-of-
mouth i manga fall kan vara ett mer effektivt verktyg for att fa ut foretagets budskap, &n att
anvanda sig av traditionell kommunikation. Ett flertal av vara respondenter anser dock att de
inte i nagon stor utstrackning paverkas av deras vanners och bekantas asikter. Detta kan
indikera pa att word-of-mouth kanske inte alltid har en sa stor effekt som vissa av de foretag
vi har varit i kontakt med tror. Istallet menar vara respondenter att de litar pa personliga
upplevelser eller pa vad personalen, i den butik de handlar produkten eller tjansten i fraga,
sager. De respondenter som daremot anser att de paverkas av word-of-mouth menar att detta
framst &r fallet da det galler dyrare produkter. Nagra respondenter menade dessutom att det i
deras hemlander var mer vanligt med word-of-mouth och att ménniskor dér tenderade att i
hogre grad lita pa information fran andra manniskor &n information fran annonser och reklam.
Resonemanget visar att asikterna huruvida den information de far fran andra manniskor &r av
varde eller inte under deras képagerande skiljer sig at. For det segment vars sprakkunskaper i
svenska ar laga, spelade word-of-mouth dock en storre roll da detta ar det enda sattet for dem
att fa information som de verkligen forstar om tillgangliga produkter och tjanster pa
marknaden. Utifran O"Donnells (1986) teori tolkar vi detta som att for personer med daliga
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kunskaper i svenska, &r en horisontell voice lattare for respondenterna att anvénda och innebér
mindre kostsamma ké&nsloanstrangningar an en vertikal. Word-of-mouth har dérmed storre

betydelse for personer med daliga svenskkunskaper.

Responsen pa bloggar var dock lag da alla vara respondenter stallde sig ovetande till denna
media. Nar vi emellertid forklarade vad det innebar var det vissa som forstod, men det var
fortfarande ingen som hade anvént sig av det tidigare. Pa fragan om de skulle kunna téanka sig
att anvanda sig av information fran bloggar var deras respons negativ. De ansag att de aldrig
skulle kunna lita pa detta. Vi tolkar detta som att bloggar ar en for tidig teknik att anvéanda for
att kommunicera med dessa konsumenter. Liksom vi tidigare namnde ar det dessutom svart
for personer med daliga svenskkunskaper att anvanda svenska datorer och darmed ar bloggar
ett mindre anvéandbart verktyg for att interagera med dessa personer.

4.5 Sammanfattning av analys
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Figur 4.1: Howard & Sheth, 1969
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For att sammanfatta de olika tendenser vi sett i vara respondenters svar, véljer vi att anvanda
oss av Howard-Sheth modellen som forklarades i teoridelen. Denna modell visar hur
kopprocessen paverkas av bade tolkning, attityder, hinder och behov samt hur dessa i sin tur
paverkas av kultur, livsstil och varderingar med flera. | modellen kan vi visa hur
invandrarkonsumenter skiljer sig fran svenska i det avseende att de har fler hinder for att
kunna genomfora kopprocessen. Vi har funnit att bland annat tolkning och uppmarksamhet &r
nagra punkter som ar annorlunda for invandrarkonsumenter an for vanliga konsumenter. Vi

forklarar skillnaderna mer ingdende i nedanstaende text.

Da vi sett att kulturen eller religionen skapat speciella behov hos en invandrare, ar det ocksa
tankbart att behovet motiverar dem att soka information om hur de ska ga tillvaga for att gora
det tillfredstallt. Vad vi dock sett &r att redan under exponeringsstadiet, da en konsument
uppmarksammar nagot de blivit exponerade for genom marknadskommunikation, tenderar
vara respondenter att ha svarigheter. Forsta svarigheten bestar av att deras sedan tidigare laga
forvantan, hindrar dem fran att verkligen forsta att foretagens mangkulturella budskap &r
avsett for dem. Om det skulle vara sa att de trots allt uppméarksammar budskapet finns det
ytterligare faktorer som hindrar dem fran att tolka budskapet. En anledning ar bristande
sprakkunskaper, en annan den kulturella ovanan av att tolka olika kommunikationsbudskap pa
det sétt vi gor i Sverige. Om invandrarkonsumenten trots allt tolkar budskapet pa det avsedda
sattet, det vill saga forstar att budskapet ar riktat till dem, kan kopprocessen anda hindras av
deras ovilja till voice. Oviljan till voice kan ses da de formar en negativ attityd till foretagen
pa grund av att de anser att foretagens produkt- eller tjansteutbud inte matchar deras behov
eller att foretagets kommunikation ar svar att uppfatta, uttrycker de inte missnoje eller asikter.
Darmed &r det ocksa svart for dem att andra attityden till foretaget, vilket i sin tur kan ha en
negativ inverkan pad deras framtida forvantan och uppmarksamhet pa foretagens
mangkulturella marknadsanstrangningar. Detta innebéar att invandraren som konsument har
manga hinder under en kopprocess vilket gor det svart for dem att klattra hogre upp i
effekthierarkin och nérma sig ett kdp. Vi kan dven se att utéver religiésa och kulturella
faktorer, har aven sociala relationer och varderingar en viss effekt pa invandrares attityder och
beslut. Nagra av vara respondenter tar kollektivistiska stallningstaganden och valjer att hellre
utfora sina inkdp hos invandrardgda butiker eller i svenska butiker som bojkottar vissa landers
varor och produkter. Dessa personer lyssnar i forsta hand pa den information de far fran
narstaende personer. Andra & mer individualistiska och later i forsta hand sina egna
varderingar och asikter styra deras kdpagerande.
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5

-Slutsats-

Under intervjuférfarandet har det kommit fram manga intressanta asikter och aspekter vilka
vi har analyserat. Vi ska har forsoka finna olika samband mellan teori och empiri, vilka kan
ge oss resultat och slutsatser som bygger pa var inledande problemformulering. Vi kommer
att presentera vara slutsatser i tva sammanfattade modeller och kommer utifran dem stalla
upp ett antal hypoteser. Vara modeller och hypoteser kan utgéra viktiga forslag och riktlinjer
for hur foretag pa ett bra sétt kan narma sig olika invandrarsegment.

Under det inledande kapitlet frambringades den forskningsfraga som lagt grunden for
uppsatsen. For att forsta de resultat och aspekter vi kommit fram till anser vi det vara relevant
for lasaren att upprepa forskningsfraga:

Vilken inverkan har invandrares sprakkompetens och kulturbakgrund pa deras
konsumentagerande och hur kan denna process forbattras eller forsamras av en

mangkulturell marknadskommunikation?

Generella slutsatser

Vara respondenter anser att den mangkulturella marknadsforingen ar intressant och ser géarna
att den skulle 6ka i omfattning. Manga av vara respondenter drar dock inga paralleller mellan
det okade utbudet av mangkulturella produkter, en utokad personalstyrka med utlandsk
bakgrund eller annonser med mangkulturella budskap. Istallet tror invandrarkonsumenterna
att dessa tillkommit av en ren slump oberoende av varandra. Pa grund av att de inte tidigare
kant att de blivit uppmarksammade tror de darmed inte heller att foretagen skulle gora sadana
anstrangningar och de forvantar sig inte att bli sedda som konsumentgrupp. De menar vidare
att om foretagen nu skulle gora sadana engageranden, anser vara respondenter att detta beror
pa att foretagen endast vill tjana pengar pa dem eller for att de utat sett ska visa att de tar ett
gott samhéllsansvar och darmed fa ett battre anseende. Detta gor i sin tur att invandrarna
kanner att de inte litar pa foretagen och samtidigt som de kéanner att foretagen inte litar pa

dem. Detta innebér att det inte finns ndgon trovardighet mellan de tva parterna. Eftersom vara
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respondenter inte kanner nagon tillit till foretagen vagar de heller inte uttrycka missndje eller
be foretagen om ett storre utbud. Istallet vander de sig till en invandrardgd butik. | detta
avseende spelar aven daliga kunskaper i svenska en stor roll. Eftersom de inte har nagon
forvantan reagerar de heller inte pa marknadskommunikation som é&r avsedd for den
mangkulturella marknaden. Detta gor att de inte forstar varfor det finns utlandsk personal, och
eftersom de sedan tidigare tror att foretagen inte riktar sig mot dem tror de heller inte att detta

ar en inkorsport for att de i egenskap av konsumenter ska fa en hogre forhandlingsstyrka.

En annan viktig iakttagelse vi gjort &r att vara respondenter garna sparar tid och energi pa att
slippa ga i manga olika butiker for att inforskaffa de traditionella livsmedel de efterfragar och
istallet ga till en stor livsmedelsbutik. Denna méjlighet ansag de i nulaget inte fanns i en stor
utstrackning. Detta ar ocksa ytterligare ett belagg for att de hade uppskattat en mangkulturell
satsning. Vidare har vi ocksa funnit en annan viktig iakttagelse angaende hogt eller lagt
engagemang for livsmedelsprodukter. Vi har sett att en vanlig basprodukt som normalt sett
enligt Petty & Cacioppo (1986) innehar ett lagt engagemang aven kan ha ett hogt engagemang
beroende pa konsumentsituation. Detta kan vara intressant i den bemérkelsen att for produkter
med en sadan karaktar behdver foretag inte skapa ett intresse hos malgruppen, da intresse och
efterfragan for denna redan finns. For att vécka ett intresse maste ofta livsmedelsprodukter av
lagengagerande karaktar positionera sig gentemot andra liknande produkter, vilket oftast
hogengagerande produkter inte behdver i lika stor grad. Foretag kan darfor utnyttja detta htga
engagemang for mangkulturella livsmedelsprodukter i sin marknadskommunikation. Vi har
funnit att inte heller produkternas varumarke eller country-of-origin utgor ett kvalitetsintryck,
utan snarare ar det sjalva produktens substans samt livsmedelsbutikens image som utgor ett
tecken pa kvalitet. Detta kan innebara 6kade mojligheter pa marknaden for butikers egna
varumarken, da den mangkulturella marknaden har en Iag varumarkeskanslighet. Vi har ocksa
sett att eftersom den mangkulturella marknaden har en lag varuméarkeskéanslighet reagerar de
istallet pa ett lagt pris i kommunikation genom reklam och annonser. Men det slutgiltiga
avgorandet beror till slut trots allt pa att de erhaller ratt produkt och att denna &r av onskvard
kvalitet.
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Trestegsmodellen

Ovanstaende resonemang har mynnat ut i foljande modell bestdende av tre steg. Denna
modell visar olika forutsattningar som kan ligga till grund for att féretagen skall lyckas med

sin mangkulturella marknadskommunikation.

@ Trovardighet & Kontinuitet
@ Kultur & Sprak

Forvantan

Figur 5.1: Trestegsmodellen

Steg 1 — Forvantan

For att verkligen kunna na fram till den mangkulturella marknaden maste foretagen skapa en
forvantan hos malgruppen. Detta dr nagot vi markt ar det stérsta och forsta hindret for att den
mangkulturella marknadskommunikationen ska kunna nas och uppfattas av den ovannamnda
marknaden. Vi har sett att en lag forvantan skapar ett daligt forhallande mellan
invandrarkonsumenter och foretag. Eftersom de inte forstar att foretagen ar villiga att satsa pa
ett mangkulturellt tankande vad galler savéal produkter som personal och service, och
samtidigt kanner obehag for att uttrycka voice vid missndje eller fragor, véljer de hellre exit.
Detta dr nagot som bade invandrarkonsumenterna och foretagen forlorar pa vilket saledes lett
dem bada in i en lose-lose situation. FOr att komma ur denna situation maste foretagen skapa
en hogre forvantan och fa invandrarna att forsta att ju mer foretagen satsar pa mangkulturell
marknadskommunikation, desto hogre forhandlingsstyrka far de sjalva som konsumenter. For
att 6ka forvantan kan foretagen exempelvis marknadsféra de personer som vagat anvanda
voice och visa pa vilket satt de tagit tillvara denna information. Detta kan styrka modet hos

ovriga invandrare att anvanda voice och samtidigt fa dem att forsta att foretagen verkligen har
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lyssnat pa dem. Detta skulle i sin tur kunna ses som en win-win situation. Detta &r det forsta
steget som man inledningsvis borde beakta och forséka skapa nar man vill satsa pa en

mangkulturell marknadskommunikation.

Steg 2- Kultur och sprak

Nar foretagen val insett att de maste ga igenom steg 1 och skapa en forvantan kan de bygga
vidare pa steg 2. | detta steg ar det viktigt att ar de forstar vilka produkter och tjanster den
mangkulturella marknaden efterfragar, samt vilken inverkan kultur och sprak har pa olika
invandrares uppmarksamhet och forstaelse for deras kommunicerade budskap. | detta lage &r
det ocksa viktigt att foretagen klargor vilka invandrargrupper de vill rikta sig mot. Enligt var
undersokning finns det olika faktorer som inverkar pa sattet hur konsumenterna paverkas av
en mangkulturell kommunikation. Beroende pa om konsumenterna ar starkt eller svagt
religiosa men ocksa hur bra deras kunskaper ar i det svenska spraket har stor inverkan pa
deras konsumentagerande. Vad galler religionen har vi sett att denna har stor paverkan
gallande exempelvis traditionella muslimska livsmedelsprodukter som halalkétt men dven vid
banké&renden och liknande tjanster. Religionstryggheten spelar hér en avgdorande roll for deras
konsumtionsvanor. De mindre religiosa konsumenterna tenderar daremot att vara mer
kvalitetskravande och kan tankas lagga ner mer vikt vid kvalitetstryggheten. Aven kunskapen
om olika kulturkoder &r mycket viktigt for att foretagen att beakta och ta hansyn till da vi sett
att en god kdnnedom om olika invandrares kultur och traditioner, lett till att invandrare kant
en hogre trovardighet for foretagen.

Steg 3- Trovardighet och kontinuitet

Da foretagen vl skapat en forvantan hos sina mangkulturella konsumenter samt att de sjalv
har ett medvetande om olika kulturers traditioner och satt att uppfatta kommunikation, maste
de ga igenom steg 3 for att inge ett trovardigt intryck. | detta steg maste de visa att deras
anstrangningar verkligen ar genuina och att deras mangkulturella kommunikation inte enbart
ar ett satt for dem att tjana pengar, utan ar en kontinuerlig och arlig satsning pa att vilja
tillgodose en mangkulturell marknadsefterfragan. De maste visa att de ser
invandrarkonsumenter som en del av Sveriges befolkning och att deras behov och efterfragan
darmed ar lika viktiga som andras konsumenters. Genom att exempelvis ha ett bestdende
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utbud av mangkulturella livsmedelsvaror och inte bara hogtidsbaserade kampanjer, visar de
att malet med deras mangkulturella marknadsforing &r att skapa en langvarig relation.

En annan viktig sida som foretagen kan betona for att inge ett mera trovérdigt intryck ar att
framhéva hur mycket de ar villiga att ge av sig sjélva till sina konsumenter och pa sa sétt visa
hur mycket de litar pa sina egna produkter. Detta kan goras genom att ytterligare
marknadsféra invandrarnas rattigheter som konsumenter i Sverige, exempelvis genom att
framhéava anger- och bytesratt samt garantier. Vi har sett att manga av vara respondenter
verkligen vardesatte dessa rattigheter och garna ville veta mer om dem. Detta kan ocksa vara
en bra mojlighet for de svenska foretagen att positionera sig och skapa en lock-in effekt mot
de invandrardagda butikerna, da manga av vara respondenter menade att dessa rattigheter inte

var nagot de hade i sitt hemland.

Nar foretagen skapat en trovardighet och kontinuitet finns det ocksa en storre mojlighet att de
skapar lojala kunder som vagar anvanda voice istallet for exit. Foretag borde samtidigt vara
vaksamma pa att de foljer korrekta kulturkoder och traditioner, men dven vara medveten om

att politiska och religiosa konflikter kan ha en paverkan pa invandrares konsumentagerande.

Segmenteringsmodellen

Som vi i trestegsmodellen betonade, &r det viktigt att foretag & medvetna om vilka
konsumenter de riktar sig mot. Den mangkulturella marknaden &r inte homogen och liksom
vara respondenters svar avslojade har olika konsumenter olika preferenser, behov och
agerande. De skillnader och likheter vi funnit i vara respondenters svar har i mynnat ut i en
utokad segmenteringsmodell. Denna visar vilka olika forutsattningar som kan gélla for olika
segment samt hur dessa kan bemdtas genom foretagens satsningar pa en mangkulturell
marknadskommunikation. Modellen &r dynamisk och segmenten &r givetvis i standig
utveckling. Nya invandrare med begransade sprakkunskaper i svenska fyller standigt pa
segment tre och fyra, medan de som tidigare fanns i dessa segment ror sig mot segment ett
och tva. Den svagt genomgaende pilen visar hur foretag inledningsvis kan borja rikta sin
mangkulturella marknadskommunikation till segment 1 och vidare utga ifran detta for att na

de andra resterande segmenten. Detta forklaras ndrmare under segment 1.
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Religion
Stark Svag
Sprakkunskaper
Bra Segment 2 Segment 1
| |
v v
Dalig Segment 4 Segment 3

Figur 5.2: Segmenteringsmodell

Vad galler sprakkunskaper avses det kunnande en person har om ett nytt lands sprak vad
géller deras egna mojligheter till att uttrycka sig i detta samt hur l4tt de har att uppfatta och
forsta spraket. Detta har lett till att vi genomfort en uppdelning i bra respektive daliga
sprakkunskaper. Religionens paverkan pa konsumentagerande har ocksa som vi tidigare
nadmnt en stor inverkan. Darfor anser vi att en uppdelning av huruvida en konsument ar starkt

eller svagt paverkad av sin religionstillhcrighet ar viktig.

Tillsammans har de tva parametrarna skapat fyra segment. Dessa segment har olika
konsumentagerande, vilka foretag bor ta hansyn till vid en satsning pa mangkulturell

marknadskommunikation utifran dessa parametrar.

Segment 1

Detta segment bestar av de invandrare vars kunskaper i det svenska spraket ar hoga. De &r
inte heller starkt bundna till en viss religion under deras konsumentagerande. For
konsumenter i detta segment behover foretagen inte anpassa sitt tankande till bade religion
och kulturella traditioner, utan kan bara fokusera pa det kulturella utbudet. Detta segment kan
ocksa tdnkas vara mer lattanpassligt till svenska produkter och svensk kommunikation da
dessa konsumenter kan uppfatta reklam utformat pa det svenska spraket. Om ett foretag
onskar na samtliga segment i modellen, kan detta vara ett initialt segment att testa sin
mangkulturella marknadskommunikation da detta segment, som tidigare namnts, ar lattast att

nd. Konsumenter fran detta segment kan darmed ha en stor paverkan pa évriga segment,
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vilket innebér att de kan fungera som opinionsledare med paverkan pa framférallt segment tre

(se modell nedan).

Segment 1

|
v

Segment 3

Figur: 5.3: Word-of-mouth paverkansmodell 1

Pa grund av goda kunskaper i det svenska spraket, tenderar de att visa en hogre grad av
individualistisk karaktar och &r inte heller beroende av andra konsumenters asikter for att fa
information. Om foretagen exempelvis funderar pa att nd de andra segmenten kan de rikta sin
kommunikation mot detta relativt mottagliga segment da de varken har sprak eller religiosa
barriarer som kan hindra dem ifran att uppfatta mangkulturellt baserade budskap. Segmentet
valjer dock trots goda kunskaper i svenska (och darmed goda mojligheter att uttrycka voice),
hellre exit. Detta ar nagot foretagen boér uppmarksamma och gora sadana anstrangningar att

exit undviks.

Detta segment kan ocksa fungera som spridare av  word-of-mouth  och
kommunikationsbudskap till det segment som innehar laga kunskaper i det svenska spraket,
det vill sdga segment tre. Ett annat bra séatt, ar enligt oss, att fa uppmarksamhet via Internet ar
exempelvis att annonsera pa Blocket, da denna hemsida visats sig vara en valbesokt hemsida

bland vara respondenter.

Som representanter for detta segment aterfinns vara respondenter fran den albanska, iransk-

svenska och den palestinska kulturféreningen.
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Segment 2

Detta segment utgors av invandrare med bade goda kunskaper i svenska och en stark religios
paverkan vid kop av vissa produkter och tjanster. Om foretag vill rikta sig mot detta segment
maste de som vi tidigare sagt, ha god kannedom om religiosa seder, lagar och regler. De
maste skapa en stark och religios trygghet for att konsumenterna ska kanna att foretaget ar en
trovardig aterforsaljare av produkter och tjanster med religios anknytning. Likasa maste
foretaget ha en korrekt kunskap om dessa hogtider och traditioner. Den religidsa tryggheten
kan foretagen Oka med hjalp av att exempelvis anstélla personer med samma
religionstillndrighet som segmentet den mangkulturella satsningen &ar avsedd for. Detta
segmentet, liksom segment ett, fungerar som opinionsledare framst for segment fyra (vilket
pilen visar) da de beharskar det svenska spraket bra, eftersom de lattare kan uppfatta

svensksprakig kommunikation.

Segment 2

v

Segment 4

Figur 5.4: Word-of-mouth paverkansmodell 2

De kan darigenom delge information om en mangkulturell satsning som haller en hég religios

trygghet till de segment som inte har lika latt att uppfatta information pa svenska.

Liksom segment ett tenderar detta segment att ocksa vilja exit istdllet for voice, trots goda
kunskaper i det svenska spraket. Aven har maste foretagen visa att deras mangkulturella
anstrangningar ar arliga och har till syfte att 6ka konsumenternas forhandlingsstyrka.

| detta segment aterfinns var respondent fran Islamic Center. Andra tankbara

segmentrepresentanter skulle kunna vara religitsa grupper med goda kunskaper i det svenska
spraket.
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Segment 3

Foljande segment har samre sprakkunskaper i svenska &n segment ett och tva.
Religionstillhorighet har ocksd en lag paverkan. Segmentet ar mycket svarare att vacka
uppmarksamhet hos an vad det &r i segment ett och tva. Detta beror framst pa deras daliga
svenskkunskaper. De &r ocksa ett exempel pa ett segment som hellre anvander exit istallet for
voice. Segmentet har ocksa visat sig vara konfliktradda och valjer hellre en invandraragd
butik &n en svensk livsmedelskedja.

Som vi tidigare namnt kan foretagen forsoka att fa uppmarksamhet fran detta segment framst
genom att forsoka uppna en word-of-mouth effekt genom en paverkan pa segment ett. Ett
foretag kan ocksa oka uppmarksamheten for deras mangkulturella satsningar genom att
anstélla personal som talar segmentets modersmal. Detta kan i sin tur leda till att segmentet
vagar uttrycka voice istallet for att valja exit. Sprak har dven for detta segment visat sig vara
viktigare vid en interaktiv kommunikation &n vid kommunikation via media. Enligt vara
respondenter verkar det som om pris i detta segment ar viktigare &n produktkvalitet och
butikens kvalitetsimage. Slutligen tenderar detta segment uppvisa en kollektivistisk
installning genom sina daliga sprakkunskaper. Detta gor att de i vissa fall tvingas forlita sin

informationsinsamling pa word-of-mouth via exempelvis segment ett.

Detta segment representeras av vara respondenter fran irakiska kulturforeningen.

Segment 4

Det sista segmentet har bade en stark religionstillhdrighet samt en Iag niva av kunskaper i
svenska, vilket innebdr att foretagens kommunikation kan ha begransad framkomlighet dven
till detta segment. Det kan saledes vara svart for manga foretag att inledningsvis under sitt
mangkulturella arbete forsoka na dessa med en mangkulturell kommunikation. Ett satt ar
liksom for segment tre, att anstalla utlandsk personal vilka dessutom bor ha samma
religionstillndrighet som den tilltankta malgruppen for att sakerstélla den religiosa tryggheten.
Liksom segment tre, tenderar detta segment att uppvisa mer kollektivistiska beteenden och
paverkas darav lattare av word-of-mouth, framst fran segment tvda da deras

konsumentagerande liksom detta segment, aven har en stark religionspaverkan.
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Detta segment har vi tyvarr inte lyckats na fram till trots manga forsok. Vi antar att detta
framst beror pa sprakbarridrer och anser att detta dven pdvisar hur svaratkomligt detta
segment &r, nagot som ar viktigt for foretag att vara inforstadda med.

Andra viktiga aspekter att ta hansyn till

Den mangkulturella marknadens konsumenter ser inte sig sjalva som invandrare i en stor
samlad grupp. Detta innebar att bara for att en butik satsar pd Ramadan innebér inte detta att
alla invandrare ser foretagens anstrangning som en mangkulturell satsning. Bara for att ett
foretag véander sig mot perser, innebér det inte det att en arab fOrvantar sig att foretagets
marknadsforing dven inbegriper dem. Foretagen bor dven tanka pa vilken aldersgrupper
invandrarsegmentet bestar av samt vilka skillnader det finns mellan de olika generationerna.
Segment ett och tre tenderar ocksa att se sig mer som landsbaserade konsumenter, medan
segment tva och fyra ser sig bade som lands- och religionsbaserade konsumenter. Detta i sin
tur innebar andra perspektiv att ta hansyn till vid utformningen av en mangkulturell

marknadskommunikation.

Slutligen bor alltsa foretagen veta vem de ska rikta sig mot och hur de ska utforma sin
mangkulturella kommunikation for att pd sa satt skapa forvantan och trovérdighet. En
mangkulturell satsning behover inte heller bara inkludera skapandet av nya
invandrarkonsumenter, utan kan dven vara ett satt att fa svenska konsumenter att upptacka

nya matkulturer och traditioner.

Hypoteser

Vara tva modeller har lett oss in till ett antal hypoteser som vi anser sammanfattar vara

resultat och svar pa de fragor som uppkom i var problemdiskussion.

* For att lyckas med en mangkulturell marknadskommunikation kravs en segmentering

av befintliga invandrarkonsumenter pa den mangkulturella marknaden.

* For att na den mangkulturella marknaden kréavs att ett foretag skapat en férvantan hos
det tilltankta invandrarsegmentet innan de utformar ett mangkulturellt budskap.
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* Sprak spelar en storre roll for kommunikation via en personlig interaktion an vid

kommunikation via reklam och annonser.

e Ju samre sprakkunskaper den mangkulturella marknaden har i svenska, desto mer

kollektivistiskt konsumentagerande visas.

* Oavsett kunskapsniva i det svenska spraket valjer invandrare exit istallet for voice i
sitt konsumentagerande, pa grund av lag forvantan och trovardighet pa foretagens

marknadskommunikation.

* Ett foretags mangkulturella marknadskommunikation &r trovardig da dess

anstrangningar uppfattas som arliga och kontinuerliga.

5.1 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsens gang har ett flertal nya aspekter och perspektiv utifran var
problemformulering, uppkommit. Pa grund av redan gjorda val och avgransningar utifran var
problemformulerings natur, har vi inte kunnat forska vidare pa dessa nyuppkomna
infallsvinklar. Daremot ar de mycket vél tdnkbara val for andra forskare att studera vidare.
Nedan beskrivs nagra av dessa perspektiv och infallsvinklar.

Som tidigare redogjorts for under metodavsnittet, har vi pa grund av tidsbrist och problem
med att fa ratt intervjupersoner endast genomfort intervjuer med personer med muslimsk
religionstillhérighet, samt med invandrare av albansk, arabisk, persisk samt palestinsk
bakgrund. Intressant for vidare forskning hade darfor varit att intervjua personer med annan
religionstillndrighet som exempelvis katoliker, hinduer, buddister med flera. Likasa hade det
varit mycket intressant att halla intervjuer med personer med asiatiska eller latinska
bakgrunder, liksom personer harstammade fran Balkan-omradet for att se om deras
annorlunda kulturbakgrunder och sprakkunskaper i svenska, gor att deras uppfattning om den
mangkulturella kommunikationen skiljer sig fran vara respondenters svar. Vidare skulle vi
aven kunna undersoka vilken betydelse segmenteringsvariabler som utbildningsniva eller

livsstil har for invandrarkonsumenters kdpagerande.
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Likasd hade det varit mycket intressant att gora en kvantitativ undersokning av var
problemformulering. Genom att exempelvis vélja ut ett representativt underlag med
invandrare med spridda bostadsorter i Sverige, samt med olika sprak- och kulturbakgrunder,
ar det tankbart att forskaren skulle kunna fa statistiskt sakerstéllda svar och pa sa satt kanske
skonja nya skillnader och likheter mellan konsumenter fran olika kultur- och

religionsbakgrunder.

Ett annat perspektiv for en undersokning ar ocksa vilka skillnader eller likheter som kan
tankas finnas mellan forsta och andra generationens invandrare. Genom att undersoka dessa
tva grupper kanske forskaren hade kunnat uppfatta skillnader i hur olika generationer ser pa
foretagens mangkulturella marknadskommunikation. Kanske anser inte andra generationens
invandrare att den mangkulturella marknadskommunikationen ar lika viktig for dem som for

den forsta generationen?

Da vi inte fordjupat vart problem inom en viss bransch (trots att manga av vara respondenters
svar behandlade livsmedelsbranschen) hade det dven en viss branschfordjupning varit en
mojlig infallsvinkel. Ett exempel pa detta hade kunnat vara en fordjupning inom
bankvésendet och se hur de arbetar med att na en mangkulturell marknad, speciellt pa grund

av de manga regler som finns inom vissa religioner rérande 1an och rantebarande tillgangar.

Utifran ett foretagsperspektiv hade det ocksa varit véardefullt att studera hur svenska foretag
anser och tror att deras nya mangkulturella marknadskommunikation paverkar deras image
hos saval svenska och invandrarkonsumenter, som hos deras aterforsaljare, leverantorer och

andra intressenter.

Nagot som ocksa varit mycket intressant att undersoka ar svenska konsumenters installning
till den mangkulturella satsningen i saval livsmedelsbranschen som andra branscher. Svenskar
har sedan lange 6verlag haft en véldigt positiv instéllning till nya exotiska matratter och
produkter. Vi har sett hur pizzan, kebaben och sushi fatt en enormt positiv respons, liksom
yoga, feng shui och andra utlandskt inspirerande traditioner och seder. Kanske ar det i sjalva
verket sd att den mangkulturella satsningen vackt storre uppmarksamhet hos svenska

konsumenter &n hos invandrare?
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7
-Bilaga-

7.1 Intervjuguide

Inledning:
Beratta om foreningen: nar den startade, vad de gor, hur manga medlemmar.
e FOrnamn
o Alder
e Ursprungsland?
* Religion?
* Varfér och néar kom du till Sverige?
* Akademisk utbildning/ yrke?

Konsument :

* Vilken &r den viktigaste faktorn nar ni inhandlar era produkter eller tjanster?

» Paverkar er religion/lands hogtider ert kopbeteende under arets gang?

e Spelar det nagon roll om ni handlar i en svensk eller utlandsk butik nar ni képer era
matvaror?

* Spelar det nagon roll om personalen har stor kdnnedom om er religion eller ert
ursprungsland?

* Hur forsoker ni aktivt leta efter information om det ar nagot ni efterfragar/har behov
for?

* Anser ni att svenskar har ett annat kopbeteende an ert?

Kommunikation:
* Vilka medier anvander ni mest er av?
e Anvander ni er av media fran ert hemland?
* Vilken mediekanal anvénder ni er av mest for respektive land?

* Har er medieanvandning andrats (minskat/6kat) efter att ni kom till Sverige?
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Brukar ni titta pa annonserna/reklam pa TV, i tidningar, utomhus etc?
I vilka sammanhang anser ni att ni kan ha nytta av reklam? Varfor?
Ar det négon speciell reklam/ annons som ni tyckt varit bra?

Vilka attribut ar viktiga att en reklam/annons innehaller?

Multikulturell kommunikation:

Ar det ndgon annons eller reklam som ni tyckt riktat sig speciellt mot er som
minoritetsgrupp? Varfor det och pa vilket sétt?

Har ni markt nagon férandring i marknadsforingen mot konsumenter idag, till skillnad
fran for nagra ar sedan?

Finns det ndgon speciell grupp som fatt stor uppméarksamhet i marknadsforing?

Hur stéller ni er till att svenska foretag anvénder sig av speciell marknadsforing for att
na just er som en kundgrupp?

Finns det nagra speciella foretag eller butiker ni tycker tillgodoser era behov extra
mycket?

Tycker ni att det ar stor skillnad mellan reklam i ert ursprungsland jamfort med svensk
reklam? Vilka skillnader finns mellan landernas marknadsforing?

Ar det viktigt att foretagen kanner till era hogtider och kulturella traditioner? (vilka
hogtider firar ni?)

Tycker ni att det ar nodvandigt att det finns en mangkulturell marknadsforing?

Har ni uppmarksammat Sydsvenskans Ramadan blogg?

Vad tycker ni om en anvandning av bloggar som marknadsféring mot en

mangkulturell marknad?

Exit, voice and loyalty:

Litar ni pa svenska butiker och anser ni att deras marknadsforing ar palitlig? Varfor,
varfor inte?

Vilka kallor litar ni mest pa?

Ké&nner ni till konsumentverket och vad de g6r? Vet ni vad ni har for rattigheter som
konsument har i Sverige? Finns konsumentverket i ert hemland?

Brukar ni framfora klagomal om det ar nagot fel pa produkten eller tjansten till
butiken/foretaget dar ni handlat den?

Har ni ett fast stélle déar ni brukar inhandla era produkter? VVad ar det som lockar er till

just dessa butiker?
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¢ Ar ni medlem av nagra kundklubbar? Varfor?
* Vad fd er att sluta handla i en butik?

* Vad kravs det av en annan butik for att ni ska borja handla hos dem?
Auvslutningsfraga:

* Hur tycker ni att foretagen kan forbattra sin kommunikation till den mangkulturella

marknaden?
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7.2 FOreningsfakta

Iransk-svenska foreningen i Malmo

Sedan ar 1985 har iransk-svenska féreningen funnits i Foreningarnas Hus i Malmé. Idag ar
cirka 1000 personer fran olika nationaliteter medlemmar i foreningen och tillsammans tréffas
de flera ganger i veckan. Storsta delen av medlemmarna &ar barn och ungdomar, men &ven
vuxna och aldre ar valkomna att deltaga i de olika aktiviteter som anordnas av foreningen.
Olika utskott anordnar flertalet verksamheter som exempelvis seminarier med olika tema och
lektioner i svenska, samt olika musik- och idrottsaktiviteter. | lokalen finns &ven tillgang till
TV med ett brett utbud av olika internationella kanaler, datorer och radio med saval svenska
som persiska kanaler. FOreningen samarbetar dven med skolor i Malmo, samt med
arbetsformedlingen och olika studieférbund
(http://www.malmo.se/kultur/ovrigt/internationellakulturforeningar/iransksvenskaforeningen.

4.33aee30d103b8f15916800082004.html, 2006-12-06.

Irakiska kulturféreningen i Malmo

Irakiska kulturféreningen &r placerad i Malmo och bildades for éver 20 ar sedan. Féreningen
fungerar som en slags traffpunkt dar man kan finna social gemenskap genom att exempelvis
spela spel, titta pa TV samt att deltaga i olika seminarium. Foreningen hjalper aven till att
formedla information om det svenska samhéllet och hjalper nytillkomna med olika problem

och fragor de har om Sverige (Fokusgrupp 2).

Albanska kulturféreningen ”Hand i Hand”

Albanska kulturforeningen "Hand i Hand” &r en kvinno- och barnférening som startades for
cirka 8 ar sedan. Foreningen har sina lokaler i Kroksback i Malmo och det ar dven har man
har olika aktivitetstraffar, som involverar allt fran sykvallar till olika folkdans kvallar. Utdver
detta brukar man &ven anordna traffar med andra kulturforeningar for att 0ka gemenskapen

och kunskapen dem emellan (Fokusgrupp 3).

Palestinska kulturféreningen
Palestinska foreningen har sedan en lang tid tillbaka funnits i Malmo och &r en motesplats for
saval palestinier som andra etniska grupper. Den dagliga verksamheten tillhandhaller

fritidsaktiviteter for bade barn som ungdomar. Ovrig verksamhet bestér av anordning av olika
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evenemang som debatter eller seminarier, ofta med savél nationella som internationella
politiker (Fokugrupp 4). De har ocksa bland annat géastats av férre detta utrikesministern Anna
Lind samt den mycket uppmérksammade Salah Muhammad al-Bardawil, Hamas gruppledare
I det palestinska parlamentet (http://sydsvenskan.se/malmo/article154341.ece, 2007-01-12).

Palestinska foreningen ar ocksa en mycket aktiv forening inom manga politiska omraden och
genomférde sommaren 2006 i Malmo, en demonstration tillsammans med Libanesiska

foreningen mot kriget i Libanon.

Islamic Center

Idén om att bygga en moské i Malmé har funnits anda sedan 1970-talet, det var dock inte
forran ar 1984 den stod klar och muslimer kunde bérja sina bonestunder. Centret ar den
storsta islamska representanten i sodra Sverige. Man strdvar efter att integrera muslimer i det
svenska samhallet samtidigt som muslimer lattare kan fa behalla och utéva sin religion.
Centret arbetar dven med att 6ka forstaelsen och kunskapen om islam for den icke-muslimska
befolkningen. Det anordnas bland annat studiebesok och andra aktiviteter for att visa hur man
som muslim utOvar sin religion och gora denna del av befolkningen mer kunniga inom
omradet. Utdver detta forvaltar centret &ven Over exempelvis en skola, olika

hjalpverksamheter och 6vriga ideella uppdrag (www.mosken.se, 2007-01-12).
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