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Forord

Denna uppsats handlar om méngfaldsmarknadsforing eller Diversity Marketing, som &dr den
engelska termen. Amnet innefattar till exempel ord som personer med utlindsk bakgrund och
etnicitet. Detta dr virdeladdade och starka ord som inte &r enkla att handskas med eftersom de
vicker associationer hos oss alla. Att skriva om etnicitet och mangfald riskerar dven att landa
i en uppdelning mellan vi och dem, dir Diversity Marketing som fenomen har som
utgdngspunkt att alla &r olika, vilket kan bidra till en forestdllning om att vissa dr normala och

andra ar avvikande.

Det ér vér yttersta forhoppning att vi har kunnat skriva denna uppsats utan att forstirka eller
befésta den laddning som &tminstone vi upplever finns i orden och ytterligare bidragit till en
uppdelning mellan vi och dem. Om négon upplever att vi har misslyckats i detta dr det absolut
inte avsiktligt, utan maste ses som en kursavvikelse 1 var navigering genom ett farofyllt

vatten.

Vi vill tacka vara handledare Christer Eldh och Pavla Kruzela, for stod och uppmuntran under
arbetsprocessen. Vi vill dven tacka vara intervjupersoner for att de har tagit sig tid att besvara
véra manga ganger svéra fragor. Slutligen vill vi tacka de i var nirhet som har statt ut med oss
och med ett arbete som har tagit lite vl lang tid att producera. Tack for att Ni aldrig gett upp
hoppet om oss. Slutligen vill vi tacka varandra f6r den tid som vi har haft tillsammans och

som har bidragit till manga skratt, galna upptag och roliga minnen.

Helsingborg, maj 2007

Magnus Ménsson, Lars Persson och Carola Astrand
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Sammanfattning

Titel Diversity Marketing — ar etnicitet ett tillimpbart marknadsforingsverktyg

Niva Magisteruppsats 1 foretagsekonomi, Institutionen fér Service Management
vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg

Forfattare Magnus Ménsson, Lars Persson & Carola Astrand

Handledare Christer Eldh och Pavla Kruzela

Syfte Syftet med uppsatsen ér skapa en forstielse for Diversity marketing och att
problematisera kring begreppet etnicitet. Utifran detta vill vi undersdka
mojligheten till att anvdnda sig utav etnicitet som segmenteringsvariabel..

Nyckelord Diversity Marketing, marknadsforing, segmenteringsvariabel, etnicitet,

kultur, identitet, konsumtion

Diversity Marketing eller mingfaldsmarknadsforing &r ett fenomen som har spridits frain USA
till andra delar av vérlden senaste decennierna. Etnicitet och kulturell tillhérighet uppfattas
allmént péverka bland annat konsumtionsmonster och individers preferenser. Det innebér att
etnicitet har kommit att bli en segmenteringsvariabel och uppfattas vara ett tillimpbart
marknadsforingsverktyg. Vér utgangspunkt for uppsatsen &r att etnicitet och kulturell
tillhorighet inte problematiseras i de sammanhang dir Diversity Marketing forekommer.
Dessutom finns det en direkt risk att en betoning av till exempel etnicitet bidrar till att
individer kategoriseras och fastnar 1 ofordnderliga identiteter. Ytterligare en risk med

Diversity Marketing &r att marknadsforingen framstélls utifran ett postkolonialt synsitt.

I uppsatsen har vi kommit fram till att etnicitet kan anvéindas som segmenteringsvariabel och
som marknadsforingsverktyg under vissa forutséttningar. Dessa innefattar bland annat en stor
medvetenhet och kdinnedom om den avsedda mélgruppen samt en forstaelse for att identiteter
ar sociala konstruktioner vilket gor att dessa kan paverkas och dndras med tiden. Ytterliggare
viktiga faktorer som maste beaktas dr individens egen etniska sjdlvmedvetenhet och det
faktum att individer idag kan rora sig mellan flera olika identiteter dir etnicitet utgor en
identitet. Inneborden av etnicitet kan vara mycket individuell och dédrigenom kan det vara
problematiskt att generalisera en forestillning till en storre etnisk grupp. Aven hur samhillets
integrationspolitik dr utformad och de bakomliggande faktorerna till migrationen paverkar

tillaimpbarheten hos Diversity Marketing.



Uppsatsen dr i huvudsak en litteraturstudie som vi kompletterar med ett mindre antal
intervjuer. Vi har valt att analysera marknadsforingslitteratur 1 d&mnet 1 forhallande till

litteratur frin andra vetenskapliga félt som bland annat belyser foreteelser som etnicitet och

kultur.



1. Inledning

I detta inledande kapitel redogér vi £6r hur vi har ringat in begreppet Diversity Marketing som ett
torhallandevis outforskat fenomen. Forst ges en kortfattad bakgrund till damnet och hur
forfattarnas intresse vicktes. Direfter f6ljer problematiseringar och tidigare forskning, vilket leder
fram till uppsatsens syfte, fragestillning och avgrinsningar. Kapitlet avslutas med en kort
redogorelse for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Det dr ingen Overdrift att pastd att samhéillet har genomgitt stora forandringar under de
senaste decennierna. Globalisering och 6kad migration har tillsammans med andra stora
internationella hindelser, bidragit till framvéxten av ett alltmer kulturellt heterogent samhélle.
Som ett resultat av detta nya samhille har olika discipliner uppstitt kring foreteelsen
mangfald, didr mangfaldsmarknadsféring eller Diversity Marketing utgér ett av manga
forskningsomrdden. Diversity Marketing uppfattas ofta som ett nytt fenomen inom
marknadsforing och kan fOrenklat sdgas vara en segmenteringsvariabel och
marknadsforingsmetod som  bygger pa specifikt anpassade och  utformade
marknadsforingsbudskap som riktas till en minoritetsgrupp utifran till exempel etnicitet, kon,
sexuell laggning eller funktionshinder. I uppsatsen har vi emellertid valt att avgrénsa oss till

att enbart behandla etnicitet inom Diversity Marketingfaltet.

Aven om Diversity Marketing inte har fatt samma genomslag som ménga andra genrer inom
faltet mangfald, fick Diversity Marketing sitt genombrott i USA under 1980- och 1990-talen 1
samband med att foretag i allt storre utstrackning borjade uppmérksamma minoritetsgruppers
vixande kopkraft och opinionsskapande betydelse.! Som ett argument for att Diversity
Marketing behovs menar Philip Kotler att etniska grupper har specifika behov, medievanor
och konsumtionsmonster. Det innebdr att det inte rdcker med att anpassa rddande
marknadsforingsaktiviteter som att Oversédtta material till ett annat sprk eller anpassa

bildspraket for att attrahera och né ut till en viss kulturell grupp.”

1 Axelsson, B. & Agndal, H., 2005, Professionell marknadsforing. Studentlitteratur, Lunds, s. 252.
2 Se resonemang i Kotler, P. & Keller, K., 2006, Marketing Management 12e. Pearson Prentice Hall, Upple
Saddle River, New Jersey.



Parallellt har det under de senaste dren riktats stark kritik mot traditionell marknadsforing for
att inte 1 tillrdcklig stor omfattning reflektera Over sin inbdddning 1 ett vidare
samhéllsperspektiv och de fordndringar som sker i samhéllet. Sverige ér ett invandringsland,
dér mer an tio procent av befolkningen 4r fodda i ett annat land, vilket &r i nivd med ldnder
som USA och Tyskland.” Till skillnad frén dtminstone den amerikanska marknaden, uppfattar
vi att svenska marknadsforare och foretag, medvetet eller omedvetna, tycks bortse fran den
kopkraft som néstan en miljon ménniskor utgoér. Diversity Marketing kan darfor vara en viktig
segmenteringsgrund och marknadsforingsmetod for foretag som dnskar att kommunicera med

etniska minoriteter.”

1.2 Diversity Marketing och Service Management

Vi anser att det finns flera intressanta beroringspunkter mellan Service Management och
Diversity Marketing, inte minst pd grund av att bada foreteelserna bygger pa en kunskap om
kunden.” De stora och snabba demografiska forandringar som har intriffat i samhillet de
senaste decennierna har inneburit att tidigare standardlosningar for att nd ut till och for att
tillgodose kundernas behov, inte ldngre ar tillrackliga. Det blir allt viktigare att kunna forsta
vad det dr som kunderna uppfattar som virdeskapande. Det dr ocksad hér som det kan uppsté
problem eftersom en viktig del av Service Management-perspektivet bygger pa skapandet av
langsiktiga kundrelationer. Stora satsningar gors med syfte att behdlla foretagets befintliga
kunder, vilket far till konsekvens att gruppen tinkbara kunder riskerar att forbises av
foretaget. Ytterligare en forsvdrande omstdndighet dr det faktum att foretag 1 allt storre
utstrickning forutsitter att kunden &r savidl krdvande som kunnig och delaktig i den
virdeskapande processen, vilket riskerar att exkludera personer som saknar kunskap om
produkten/tjinsten och som dessutom har begrinsade sprakliga och kulturella kunskaper.
Kopplingarna mellan Diversity Marketing och Service Management stirks ytterligare av det
faktum att vi befinner oss i en tid som kan betecknas i termer av en tjinsteekonomi’. Som vi
senare kommer att belysa i uppsatsen, kan behovet av Diversity Marketing vara storre i
samband med tjinster pa grund av att tjénster till sin natur dr heterogena, opatagliga och

skapas 1 en process.

3 http://www.scb.se/Grupp/allmant/ dokument/A05ST9904 05.pdf, access date 2006-05-03.

4 Se resonemang i de los Reyes, P., 2001, Mdangfald och differentiering — Diskurs, Olikhet och Normbildning
inom svensk forskning och samhdllsdebatt. Arbetslivsinstitutet, Stockholm.

5 Se till exempel resonemang i Gronroos, C., 2002, Service Management och Marknadsforing — en CRM Ansats.
Liber, Malmo, s. 31 ff.

6 Gronroos, C., 2002, s. 23.



Aven om Diversity Marketing kan vara en givande marknadsforingsmetod, vill vi med denna
uppsats betona att personliga identiteter inte &r huggna i sten en gang for alla. Det betyder att
aktorer som &r intresserade av Diversity Marketing bor vara observanta pa att grinser mellan
olika personliga identiteter dr idag alltmer flytande och fordnderliga. Som individer ror vi oss
allt friare mellan olika identiteter dir etnicitet utgor en av flera samexisterande identiteter.’
Det innebdér att etnicitet inte automatiskt behdver vara en effektiv segmenteringsvariabel eller
metod for att kommunicera med etniska grupper i samhéllet. Utifran ett sddant synséatt dr
etnicitet inte lika avgdrande for individers konsumtionsbeslut eller konsumtionsmonster.
Ytterligare ett problem med Diversity Marketing dr att det finns en risk for att individer lases
fast 1 ofordnderliga identiteter. Att oreflekterat bejaka olikheter kan leda till ett
sarartstinkande dar olikheter, mer dn likheter, mellan ménniskor star i1 fokus. Paulina de los
Reyes menar att det finns studier som tydligt visar att strategier som bygger pd uppfattningar
om manniskors olikhet och sérart ocksd riskerar att befdsta olikheter och ett ojdmlikt

samhiille.

1.3 Forfattarnas intresse for Diversity Marketing

Vart intresse for Diversity Marketing vicktes bland annat genom den uppmairksamhet och
debatt som maéangfaldsbegreppet har gett upphov till i media och inom det svenska
néringslivet. Méngfald anses bidra till nytdnkande och kreativitet inom organisationer, vilket
pa lang sikt ir en forutsittning for dverlevnad i ett stindigt forinderligt affirslandskap. Aven
ett 0kat intresse bland olika intressentgrupper for vilka varderingar foretag ger uttryck for,

bidrar till att rikta fokus pa det interna mangfaldsarbetet i organisationerna.

Inom mindre &n tio & kommer ndrmare femton procent av Sveriges befolkning att vara fodda
i ett annat land 4n i Sverige.” Vi tycker att det 4r anmérkningsvirt att foretag i allminhet tycks
vara oforberedda, for att inte séiga ointresserade av attrahera dessa nya kundsegment. Vart
intresse for Diversity Marketing stirktes ytterligare efter att ha list rapporten Den
mdngkulturella kopkraften'’, som lyfter fram den forbisedda kopkraft som etniska grupper i

samhéllet utgér. De diskussioner som fors kring invandrare och invandring &r sa

7 Jamal, A., 2003, Marketing in a multicultural world — The interplay of Marketing, Ethnicity and Consumption.
European Journal of Marketing. Vol. 37, nr. 11/12, s. 1602.

8 Se resonemang i de los Reyes, P., 2001.

9 http://www.scb.se/Grupp/allmant/ dokument/A05ST9904 05.pdf, access date 2006-05-03.

10 Fahimi, B. & Fridholm, A., 2004, Den mangkulturella marknaden — en studie av invandrarnas képkrafi.
Timbro.




problemorienterade att de mojligheter som det nya samhidillet star infor aldrig lyfts fram. Det
betyder att endast fa foretag tycks ha uppmérksammat de affirsmojligheter, eller den

betydelse for samhéllsekonomin som snart femton procent av Sveriges befolkning utgor.

1.4 Problematiseringar

Som ett resultat av en 0kad migration till Sverige och de problem och utmaningar detta
medfor, har det uppstatt en marknad kring fenomenet mangfald och flertalet foretag arbetar
idag aktivt for att skapa intern mangfald inom organisationen. Aven forskare som bland annat
Cox anser att en diversifierad arbetskraft skapar flera konkurrensfordelar genom att
arbetsstyrkan bestar av flera etniciteter.'' Vil hanterat kan detta bland annat medfora en 6kad
medvetenhet och tillvaratagande av olika etniska gruppers preferenser i samhéllet och
diarigenom en mojlighet att kommunicera och utforma varor och tjinster efter
minoritetsgruppers preferenser och behov.'” En respondent i vér gjorda undersdkning
betonade tydligt att en framgéngsrik satsning pd Diversity Marketing bygger pa att intern
méngfald forst maste ha forankrats och implementerats inom organisationen.”” Kan en
forklaring till varfor inte Diversity Marketing har fatt ett storre genomslag vara att
organisationer i allmédnhet fortfarande kdnnetecknas av en intern homogenitet pd beslutande

befattningar?

Som fenomen dr Diversity Marketing relativt nytt och inom féltet finns en begrinsad mangd
litteratur. Merparten av denna &r amerikansk och forhallandevis praktikerorienterad. Med
bakgrund av den genomforda litteraturgenomgangen i1 &mnet, har vi dessutom fatt intryck av
att mycket av Diversity Marketinglitteraturen inte problematiserar eller lyfter fram
etnicitetsbegreppet i tillrdckligt stor omfattning. Litteraturen belyser etnisk tillhorighet som ett
stabilt tillstand, dar etnicitet betraktas 1 termer av statiska och vil avgrinsade homogena
grupper och dér etnicitet dr en avgoérande faktor for individers identitetsskapande och
konsumtionsbeslut. Aven om Philip Kotler betonar att marknadsforare maste vara forsiktiga
sd att de inte sitter alltfor stor tyngdpunkt pa de skillnader som finns mellan etniska grupper,
finns det forskare som ekonomihistorikern och samhéllsvetaren Paulina de los Reyes som
menar att etnicitet varken &r naturgivet eller ofordnderligt, utan skapas i1 samspelet mellan

ménniskor i konkreta och historiska sammanhang.'* Kultur och etnicitet bade konstrueras och

11 Se resonemang i Cox, Jr., S., 2001, Creating the Multicultural Organization. Josey-Basse, San Francisco.
12 Se resonemang i Cox, Jr., S., 2001.

13 Intervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.

14 Se resonemang i Kotler, P. & Keller, K., 2006, de los Reyes, P., 2001.



reproduceras i interaktionen mellan manniskor. Darmed ar innebdrden av det etniska arvet hos

en grupp minniskor med samma ursprung inte en gang for alla given."

Med bakgrund av att betydelsen av det etniska arvet hos en grupp ménniskor med samma
ursprung inte dr en gang for alla given'®, maste vi stilla oss frigan om Diversity Marketing ar
en tillforlitlig segmenteringsvariabel och ett effektivt sdtt att kommunicera med en mélgrupp.
Detsamma géller 1 forhdllandet till konstruktionen av individuella identiteter i ett senmodernt
samhélle, ddr etnicitet endast dr en av flera samexisterande identiteter hos en individ. Frdgan
ar ocksa om globalisering har bidragit till att konsumenter har blivit 4n mer universella och att
kulturella skillnader mellan grupper upphor successivt? En ytterligare fraga dr om foretag kan
f4 minoritetsgrupper att kidnna sig vidlkomna och sedda genom att kommunicera med ett
material som speglar den méingfald som finns i samhiéllet, utan att specifikt behdva utarbeta

riktade budskap till olika minoritetsgrupper?

1.5 Tidigare forskning kring Diversity Marketing

Ur ett akademiskt perspektiv dr Diversity Marketing ett relativt nytt och outforskat amnet, dér
merparten av den tillgdngliga forskningen har sitt ursprung 1 ett amerikanskt
praktikerorienterat perspektiv. De konsekvenser som detta medfor for bade innehallet i
uppsatsen och for fOrstdelsen av Diversity Marketing kommer ndrmare att diskuteras i
metodavsnittet. Diversity Marketing beskrivs ménga ginger som en trend inom
marknadsforingen och uppfattas allmént som ett fenomen som uppstar och utvecklas i1
forhéllande till en social och ekonomisk utveckling i samhillet. Marknadsforingsmetoden fick
genomslag under 1990-talet i USA i1 samband med att etniska och sexuella minoriteter i allt
storre omfattning gjorde sina roster horda 1 samhillsdebatten. Parallellt borjade
minoritetsgrupperna uppmairksammas for sin vixande kopkraft, och tillsammans resulterade
detta 1 en 0kad medvetenhet om att minoritetsgrupper inte alltid kan nas effektivt genom den

markandsfSring som anvénds till samhllets majoritetsgrupper.'’

Aven om foretag i alla tider har anpassat sina marknadsforingsaktiviteter till olika
malgrupper, har de dock séllan arbetat aktivt med specifika kampanjer riktade mot olika

minoritetsgrupper. Generellt sett antogs det tidigare att det inom varje nationell marknad

15 de los Reyes, P., 2001 s. 113; Ahrne, G. & Papakostas, A., 2002, Organisationer, Samhdlle och
Globalisering. Troghetens mekanismer och fornyelsens forutsdttningar. Studentlitteratur, Lund, s. 47 och framat.
16 de los Reyes, P., 2001 s. 113; Ahrne, G. et al., 2002; s. 47 och framat.

17 Axelsson, B. & Agndal,, H., 2005, s. 252; Jamal, A., 2003, s. 1599.
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endast fanns en dominerande kultur dir marknadsforare skulle stridva efter att gora det
operativa arbetet kulturellt kompatibelt med majoritetens perspektiv. Det mangkulturella
samhaéllet har emellertid skapat en omgivning som pédverkar alla delar av ekonomin, inte minst
marknadsforingslandskapet.'® Det har bidragit till att allt fler forskare under det senaste
decenniet har kommit att betona betydelsen av att forstd etniska subkulturers begrepps- och
forestillningsvérld och den koppling som kan goéras mellan gruppers kulturella dimensioner

och olika marknadsforingsstrategier.'’

I USA myntades begreppet Diversity Marketing for att beskriva dessa trender, vilka
successivt har spridits till Europa och till andra kontinenter. Orsakerna till detta dr en 6kad
migration och globalisering, samt en eskalerad uppmérksamhet kring diskriminering av
personer pa grund av bland annat alder, ursprung, religion, kon eller sexuell liggning.*® De
omfattande demografiska fordndringar som sker virlden Gver paverkar alla aspekter av det
ekonomiska livet, inte minst vad giller marknadsforing och efterfragan av produkter och
tjanster.”’  Diversity Marketing skulle ocksdé kunna beskrivas i termer av
marknadssegmentering, men en 6kad mangfald bland konsumenter stéller 6kade krav pé
kunskaper och insikter bland marknadsforare. Olika grupper har olika referenspersoner, olika
preferenser, olika konsumtionsmonster, olika medievanor och olika ekonomiska
forutséttningar. Det racker darfor oftast inte att bara anpassa rddande aktiviteter genom att
Oversitta ett material till ett annat sprak, eller anpassa bildspriket for en viss kulturell grupp.
Det som krivs kan vara helt andra marknadsforingsaktiviteter, eller att skapa produkter for en

specifik grupp.*

Aven foretridare som Jean-Claude Usunier, fran det tvirkulturella filtet, anser att om foretag
ska kunna lyckas marknadsfora sig pd en lokal marknad, &r det nddvindigt att foretagen
studerar den lokala miljon med sjilvkritiska 6gon.”> Som ménniskor paverkas vi av véra
etnocentriska fordomar, vilka styr vart tdinkande och didrmed ocksd hur vi resonerar kring
olika marknadsforingsstrategier.”* Problemet med traditionell marknadsféringslitteratur ar att

den inte betonar betydelsen av en god kidnnedom av den lokala marknaden. Genom att inte

18 Axelsson, B. & Agndal, H., 2005, s. 252.

19 Jamal, A., 2003, s. 1600.

20 Axelsson, B. & Agndal, H., 2005, s. 252.

21 Schreiber, A., 2001, Multicultural Marketing — Selling to the New America. NTC Business Books, Chicago, s.
1.

22 Axelsson, B. & Agndal, H., 2005, s. 252.

23 Usunier, J-C., 2005, Marketing Across Cultures. Financial Times Prentice Hall, New York, s. 179.

24 Usunier, J-C., 2000, Marketing Across Cultures. Harlow Prentice Hall, New York, s. 179.
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skapa en fOrstaelse for den lokala kulturen forsvéras hela processen, alltifran att vilja rétt
marknadsforingsstrategi, till att effektivt kunna formedla ett 6nskat budskap till den avsedda
mélgruppen.” Ett sitt att utveckla en forstaelse for den lokala marknaden 4r genom att skapa
en intern méngfald inom organisationen. For att kunna forsta och moéta efterfragan hos en allt
mer heterogen kundkrets, dr det viktigt att det finns en mangfald bland personalen ifrdga om
alder, etnicitet och kon — sévil pa strategiska som pa kundnéra funktioner inom foretaget. Om
intern méngfald kan forverkligas dven pé beslutsfattande nivaer inom organisationer, kommer
sannolikt marknadsforing riktad till minoriteter fortsdttningsvis inte att betraktas som ett
undantag, eller anpassning av den generella strategin. Istéllet kommer foretag att utveckla

genuint anpassade marknadsforingsstrategier till dessa grupper.*

1.6 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen dr att formedla en vidare forstielse for fenomenet Diversity Marketing.
Genom att problematisera begreppet etnicitet vill vi belysa och fora en diskussion om
huruvida etnicitet dr en mdjlig segmenteringsvariabel och kommunikationsverktyg i ett
marknadsforingssammanhang. Utifran syftet har vi valt att fokusera pa foljande
fragestillningar:

e Vilka forestillningar, som kan kopplas till Diversity Marketing, finns kring begreppet

etnicitet?
e Ar etnicitet en mojlig segmenteringsvariabel?

e Vilka mojligheter och problem finns férknippade med Diversity Marketing?

1.7 Malgrupp

Uppsatsen vinder sig till savdl marknadsforare som foretag som dr intresserade av
méngfaldsmarknadsforing och vill rikta sig mot etniska kundgrupper. Aven personer som ir
intresserade av att fordjupa sig i den komplexitet som rader kring begreppet etnicitet och

forhéllandet mellan ekonomi, samhéllsutveckling och marknadsforing ér vilkomna lésare.

Uppsatsens vetenskapliga bidrag syftar till att ticka en del av det tomrum som idag finns inom
omrddet Diversity Marketing vad giller synen pa etnicitet som foranderligt, forhandlingsbart
och socialt betingat och dir kommunikationsbudskap som utgéir frén etnicitet maste goras

med en medvetenhet om postkoloniala representationer.

25 Usunier, J-C., 2000, s. 178.
26 Axelsson, B & Agndal,, H., 2005, s. 255.
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1.8 Avgransningar

Eftersom vi har valt att fokusera uppsatsen kring etnicitet som mojlig segmenteringsvariabel
och kommunikationsmetod, har vi medvetet valt att utelamna diskussioner kring exempelvis
kon, sexuell liggning och funktionshinder, vilka dven inkluderas i mangfaldsbegreppet.
Orsaken till att vi valde att fokusera pé etnicitet som del av mangfaldsmarknadsforing &r att vi

uppfattar att etnicitet inte har uppmirksammats i samma utstrickning som kon och sexuell

laggning.

Vi har dven valt att begrinsa oss till ett mindre empiriskt material som i1 huvudsak har
fungerat som stod och diskussionsunderlag till det insamlade teoretiska materialet. Uppsatsen
bor darfor i huvudsak uppfattas som en litteraturstudie med syfte att nyansera forstdllningar
kring bland annat etnicitet 1 syfte att utveckla fOrstdelsen for Diversity Marketing.
Anledningen till denna avgrinsning har dels varit att ge uppsatsen ett storre akademiskt djup
och dels att det finns fi foretag som uttalat arbetar med Diversity Marketing. P4 grund av det
rika material som intervjuer med personer med utlindsk bakgrund hade resulterat i, har vi i
uppsatsen valt att inte belysa denna aspekt. I ett fortsatt arbete kan detta vara mycket relevant,
dd den tidnkta malgruppen i1 allra hogsta grad ar delaktig i processen kring Diversity
Marketing. I slutdndan dr det &r trots allt endast den enskilde konsumenten som kan ge svar pa

frdgorna om etnicitetens betydelse i ett konsumtionssammanhang.

Aven om sdvil akademiker som praktiker menar att satsningar pa Diversity Marketing bygger
pa en vil forankrad intern mangfald har vi valt att exkludera det interna perspektivet i
uppsatsen. Kopplingen mellan en intern och en extern mangfald hade resulterat i ett material
som bland annat hade berort organisatorisk troghet och motstand, vilket dven detta hade blivit
alltfor omfangsrikt. Inte desto mindre dr dessa hogst relevanta aspekter vad géller

organisationers satsningar pa Diversity Marketing.
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1.9 Disposition

Kapitlet ovan har gett ett underlag for den fortsatta diskussionen i uppsatsen. En bakgrund
samt problembeskrivningar, syfte och fragestillningar har presenterats. Vidare har vi
redogjort for tidigare forskning inom &mnet samt formulerat avgransningar for uppsatsen.

Nedan presenteras uppsatsens fortsatta upplagg.

Kapitel 2 - Metod

Kapitlet inleds med en inledande beskrivning om tillvigagangssattet 1 uppsatsen. Darpa foljer
en genomgang av valet av vetenskaplig ansats och datainsamling. Kapitlet fortsdtter med en
presentation av primdrdata foljt av sekundédrdata. Kapitlet avslutas med en summering av valet

av metod.

Kapitel 3 — Postkolonial teori

Kapitlet summerar den postkoloniala teorin, vilken under de senaste &ren har haft stort
inflytande pé tvarkulturell managementforskning. Avsnittet inleder med en bakgrund till
uppkomsten av den postkoloniala teorin som foljs av en forklarande del som belyser

postkolonialt férhallningssétt pA modern managementlitteratur.

Kapitel 4 — Teoretiska utgangspunkter

Hér presenteras kortfattat bakomliggande begrepp och resonemang som ska bidra till en
djupare fOrstdelse av fenomenet Diversity Marketing. Kapitlet inleds med ett
definitionsavsnitt av utvalda begrepp och fortsitter med ett resonemang kring hur
kategorisering. Kapitlet avslutas med att diskutera kring etnicitet och dess sociala

konstruktion.

Kapitel 5 — Tvdrkulturell marknadsforing

I denna del avhandlas grundliggande kulturskapande kidllor och hur kulturer paverkar
konsumtionsbeteenden. Avsnittet problematiserar kring den s kallade ackulturationsmodellen
och hur denna pédverkar uppfattningen och betydelsen av etnicitet for olika individer. I kapitlet
presenteras dven resonemang kring kultur som segmenteringsvariabel och huruvida

konsumentbeteenden kan betraktas som universella eller specifika.
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Kapitel 6 — Konsumtion och etnicitet

I kapitlet fordjupas resonemangen kring i1 vilken omfattning individers etnicitet paverkar
konsumtionsbeslut och konsumtionsbeteenden. Kapitlet presenterar bland annat modeller som
belyser samspelet mellan etnicitet, marknadsforing och konsumtion samt hur etniska

konsumenter gér in i och ut ur olika kulturella identiteter.

Kapitel 7 — Etnisk sjdlvmedvetenhet och kategorisering

Kapitlet behandlar ett synsétt som ifradgasatter traditionell dikotomisk uppfattning om etnicitet
till formén for ett mer individorienterat synsétt. Kapitlet tar dven upp etnisk
sjalvkategorisering och avslutas med ett avsnitt kring andra identitetsskapande kriterier som

paverkar individens konsumtionsbeslut.

Kapitel 8 — Resultat, slutsatser och sammanfattande resonemang

I detta avslutande kapitel redogdr vi for hur det empiriska och det akademiska materialet kan
svara pa de inledande fragestdllningarna. I kapitlet redogér vi dven for det resultat som
analysen har utmynnat i och en sammanfattande modell for ndr Diversity Marketing kan var

ett anviandbart segmenterings- och marknadsforingsverktyg.

Kapitel 9 — Reflektioner

I detta avslutande kapitel resonerar vi kring vilken betydelse var uppsats kan ha for vidare
forskning och diskussioner kring Diversity Marketing. Kapitlet skildrar d&ven hur en vidare
forskning kring dmnet kan bedrivas och avslutande funderingar &ver vart eget

tillvigagangsstt.
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2. Metod

Metodavsnittet visar uppsatsens arbetsprocess, vetenskapliga ansats och val av metod. Nedan
presenteras dven insamlad primir- och sekundirdata. Vi har valt att se pa Diversity Marketing ur
de postkoloniala och socialkonstruktivistiska forskningsfalten med tonvikt pa postkolonial teori. I
avsnittet resonerar vi kring det insamlade materialets validitet och generaliserbarhet.

2.1 Arbetsprocessen

For att skapa en djupare forstéelse for begreppet Diversity Marketing borjade vi med en
grundlig genomgang av tillginglig litteratur 1 &dmnet. Genom den inledande
litteratursokningen upptéckte vi att det som fanns publicerat inom Diversity Marketing, inte
gav oss den bredd och djup som vi hade forvéntat oss. Den litteratur vi pétriffade kom i
huvudsak frdn amerikanska praktikerorienterade tidskrifter, vilka i allmédnhet belyser
Diversity Marketing i termer av spraklig och kulturell anpassning av marknadsforingsbudskap
i forhéllande till tinkta malgrupper. Vi fann detta aningen ovintat, sérskilt med tanke pd den

diskussion som mangfaldsfragor gett upphov till de senaste aren.

For att komma vidare med fragestéllningarna och 6ka vér forstaelse for fenomenet, samtalade
vi med lokala PR-byréder om bland annat om det finns en allmdn efterfrdgan bland olika
foretag efter Diversity Marketing. Det visade sig att de enda specifika uppdrag som PR-
byrderna hade fatt vad géller Diversity Marketing, har rort olika strategier riktade mot mén
respektive kvinnor. Nér varken den inledande litteraturskningen eller diskussionerna med
PR-byrderna gav oss den kunskap vi ansdg oss behova for att komma fram till en relevant
fragestillning, bestimde vi oss for att fortsitta datainsamlingen. Vi valde dé att fordjupa
litteratursdkningen och vénde oss dessutom till foretag som foresprakar och betonar
méngfaldens betydelse for att skapa framgang i néringslivet. Vi kontaktade foretagen IKEA,
Folksam och kommunikationsbyrdn Veritas, som samtliga arbetar med méngfald ur olika
perspektiv. Gemensamt for de tre foretagen dr att de har en klar uppfattning om hur mangfald
kan implementeras inom sdvdl den egna organisationen, som i olika

marknadsforingsstrategier och i samhéllet i stort.

I samband med den inledande litteraturgenomgéngen uppmairksammade vi att det fanns ett
kunskapsgap 1 forhallandet mellan marknadsforing och en mer dynamisk syn pa etnicitet.
Genom att problematisera begreppet etnicitet avser vi att belysa om, och i sd fall dven nér,

etnicitet kan vara en relevant segmenteringsvariabel. Med detta angreppssitt hoppas vi kunna
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fordjupa kunskapen om fenomenet Diversity Marketing. Genom att fora diskussionen vidare
frdn spraklig och kulturell anpassning av marknadsféringsbudskap och ddarmed ocksa pavisa
en statisk bild dver en fordnderlig verklighet, hoppas vi med denna uppsats kunna skapa en

vidare forstaelse for fenomenet Diversity Marketing.

2.2 Vetenskaplig ansats och val av metod

I uppsatsen tar vi avstamp 1 tva olika, men inte helt skilda, perspektiv; det postkoloniala och
det socialkonstruktivistiska. Det innebir att vi belyser fenomenet Diversity Marketing ur tva
synvinklar, titthal, for att studera och fordjupa kunskapen kring Diversity Marketing. Det
postkoloniala perspektivet dr en del av den kritiska forskningstraditionen och kan sdgas vara
en reaktion mot de synsdtt som menar att det & mojligt att studera samtida kulturella
skeenden utanfor ett kolonialt historiskt ssmmanhang. Enligt den postkoloniala teorin préaglar
det koloniala arvet i hog grad fortfarande samhillet och dess maktstrukturer.”’ I uppsatsen &r
den postkoloniala teorin siledes inget analysverktyg, utan en grund for forforstielse av
Diversity Marketing och ett sétt att forhalla sig till innehall i kommunikationsbudskap for att

undvika koloniala representationer av en tankt malgrupp.

Det socialkonstruktivistiska perspektivets syn pé etnicitet foljer genom hela uppsatsen och
priglar vara resonemang kring Diversity Marketing, etnicitet och identitet. Forenklat innebér
perspektivet att samhillet, bdde i delar och i helhet ir socialt konstruerat. Aven om till
exempel “man” och “kvinna” existerar som biologiska kon, dr forestdllningar om manlighet
och kvinnlighet socialt skapade kategorier. Enligt det socialkonstruktivistiska perspektivet
skapas etnicitet i relation till andra méinniskor i sociala konstruktioner som dr i stindig
forandring och utveckling.”® Det dverensstimmer med véra personliga referensramar i det att
vi upplever att etnicitet inte &r ett statiskt begrepp, vilket vi uppfattar att tillgédnglig litteratur 1
Diversity Marketing ger uttryck for, utan nigot som uppstér och utvecklas i interaktionen 1
interaktionen med andra personer 1 historiska och sociala sammanhang. Vi anser att etnicitet

utgdrs av socialt skapade kategorier som inte pa nagot sitt r givna av naturen.

Istdllet for att utgd fran rena induktiva eller deduktiva ansatser som strategier for att studera
hur verkligheten ter sig, dr det idag vanligare att forskare utgér fran mer eller mindre ppna

ansatser i forhallande till datainsamlingen. Det innebér att forskaren medvetet sétter grianser

27 Eriksson, C., Eriksson Baaz, M. & Thorn, H., 1999, Globaliseringens kulturer — Den postkoloniala
paradoxen, rasismen och det mangkulturella samhdllet. Nya Doxa, Nora, s. 14.
28 Eriksen, T. H., 1998, Etnicitet och Nationalism. Nya Doxa, Nora, s. 28.

17



for de data som ska samlas in innan han/hon inleder undersdkningen.” Utifran ovanstiende
resonemang kan vart arbetssitt beskrivas 1 enlighet med det Dag Ingvar Jacobsen bendmner
den tredje vigen. Som noviser inom omradet Diversity Marketing har vi forst varit tvungna
att skapa en kunskapsplattform for &mnet genom att tillgodogora oss tidigare empiriska ron
och teorier kring dmnet, vilket bygger pa ett deduktivt arbetssétt. Trots detta har vi emellertid
1 huvudsak arbetat efter ett induktivt tillvigagangssitt i uppsatsen. En induktiv ansats bygger
pa en hermeneutisk metod som ontologiskt innebér det att det inte finns nagra generella lagar
och att verkligheten &r konstruerad av ménniskor. Vérlden maste dérfor studeras genom att
undersdka hur ménniskor uppfattar verkligheten.”® En induktiv ansats utgar i huvudsak frén
kvalitativa datainsamlingsmetoder, vilka dr flexibla och 6ppna for ny information under

31
arbetsprocessen.

Uppsatsen dr, som ndmnts, i huvudsak en litteraturstudie, dir insamlad sekundirdata har
stdllts mot primérdata i form av djupintervjuer med representanter fran tre olika foretag i syfte
att skapa en djupare forstdelse for fenomenet Diversity Marketing. Nedan f6ljer en ndrmare

forklaring till det material vi har utgétt ifrdn 1 uppsatsen.

2.3 Primardata

For att stirka och vidareutveckla forstaelsen for Diversity Marketing, har vi genomfort tre
stycken djupintervjuer med respondenter fran tre olika foretag inom tre olika branscher. Det
huvudsakliga syftet med dessa intervjuer var att stilla insamlad data 1 relation till
sekunddrdata. Foretagen och respondenterna har systematiskt valts ut for att kunna erhélla ett
sa stort informationsinnehall som mdjligt. Anledningen till att vi valde dessa foretag var att vi
uppfattade att dessa ligger i1 fronten for mangfaldsfragor. Foretagen som har medverkat i
undersokningen dr IKEA, Folksam och Veritas Communication AB, som é&r ett
kommunikationsféretag specialiserade pa interkulturell kommunikation, dér interkulturell
marknadsforing utgdr en av foretagets tjdnster. Det faktum att de tre medverkande foretagen
enligt oss uppfattas som foregdngare inom mangfaldsfragor, kan innebéra att foretagen inte &r
representativa for hur det forhéller sig pd marknaden 1 stort. Det innebér att svaren som vi har
erhallit frdn foretagens respondenter inte tvunget dr generaliserbara till andra foretag. Utifran

véra urvalskriterier kom de tre medverkande foretagen oavsiktligt att representera tre olika

29 Jacobsen, D.1., 2002, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga
dmnen. Studentlitteratur, Lund, s. 38.

30 Jacobsen, D.I., 2002, s. 38.

31 Jacobsen, D.I., 2002, s. 43-44.
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branscher. En positiv sidoeffekt av detta dr att vi har fatt ett brett empiriskt material som
belyser vara fragor kring Diversity Marketing ur flera synvinklar. Samtidigt ar det
ofrankomligt att vi méste stdlla oss kritiska till det faktum att respondenterna representerar tre
olika branscher. Reliabiliteten riskerar att bli 14g di respondenten frn varje bransch tenderar
att svara utifran branschens specifika villkor och forhéllanden, vilket pa sé sitt kan dventyra
tillforlitligheten 1 det vi avser att finga upp genom intervjuerna. Reliabiliteten kan dven ha
paverkats av det faktum att endast en av respondenterna har specialkunskaper om Diversity
Marketing, vilket kan innebdra att de Ovriga respondenterna saknar tillrdckliga kunskaper i
dmnet for att kunna ge tillrackligt tillforlitliga svar. Nar reliabiliteten riskerar att bli 1ag,
paverkas dven validiteten 1 var undersokning, bland annat pid grund av att vi inte kan vara
sdkra pé att vi genom intervjuerna verkligen har kunnat fa fram det som é&r relevant for vara
fragestéllningar. Undersdkningens validitet kan ha paverkats negativt i det avseende att vi inte
har lyckats finga det vi avser att undersoka, dels pa grund av att vi har genomfort for fa
intervjuer och dels eftersom vi endast har genomfort en intervju med respektive foretag. Vi ér
medvetna om dessa begrdnsningar men dn en gang vill vi betona att huvudsyftet med

intervjuerna har varit att stilla det empiriska materialet i relation till sekundar data.

Vi har bade valt och blivit tvungna att anonymisera intervjupersonerna. Dels stillde endast en
av respondenterna upp pa intervju med lofte om att fa vara anonym och dels anser vi att en
anonymisering inte dr en faktor som pdverkar uppsatsens resultat. Vi menar ocksé att det inte
ar respondenten som person som d&r intressant, utan de péstdenden och uttalanden som
respondenten gor utifrdn sitt sammanhang och sin befattning. Jacobsen poidngterar att en
anonymisering snarare kan 6ka respondenternas vilja att svara pa fragor genom att deras svar
inte kan kopplas till dem som personer.’* Vi sokte de personer inom respektive foretag som
var bdst ldmpade att ge svar pa frdgor rorande Diversity Marketing. Da ingen av
respondenterna, bortsett fran intervjupersonen pd Veritas, dr specialiserade pa fragor rorande
interkulturell kommunikation, finns det, som ovan ndmnts, en risk att bade tillforlitligheten
och innehéllet i svaren inte dr vad som efterfragades. Respondenterna hade foljande titlar;
Senior Creative Manager (IKEA), Affirsomradeschef (Folksam) och VD (Veritas AB).
Intervjuerna med respondenterna fran IKEA och Folksam dgde rum pé foretagens kontor, det

vill sdga pa plats, medan intervjun med Veritas respondent skedde via telefon. Alla intervjuer

32 Jacobsen, D.1., 2002, s. 360.
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spelades in pa band som sedan transkriberades. Avsikten var att dven intervjun med

respondenten pa Veritas skulle genomforas ansikte mot ansikte, men tyvérr blev sé inte fallet.

Problemet med telefonintervjuer dr att det dr svérare att etablera en personlig kontakt &n nir
man fysiskt sitter mitt emot varandra. Det blir darfor svérare att skapa en fortrolig stimning,
bland annat pa grund av att telefoni &r ett opersonligt medium. Det finns d&ven undersékningar
som visar att intervjuobjekt har ldttare for att tala osanning 1 en telefonintervju. Under en
telefonintervju missar intervjuaren dven mdjligheten att observera hur respondenten upptrader
under intervjun och dirigenom chansen att tolka kroppssprak, tystnad och dubbeltydighet. En
fordel med en telefonintervju dr dess anonyma form, vilket kan minska den s& kallade
intervjuareffekten som innebdr att intervjuarens fysiska ndrvaro kan medverka till att
respondenten upptrider p4 ett sitt som denne normalt inte gor.>> De intervjuer som gjordes pa
respondenternas kontor 4gde rum i deras naturliga plats, det vill sdga en plats som han/hon dr
véilbekant med. Detta medfor att risken for att konstlade svar kan begridnsas, eftersom
respondenten upptrider mer normalt och avslappnat i en naturlig miljé. A andra sidan innebér
intervjuer i naturliga miljoer risk for att intervjun kan storas av till exempel telefonsamtal och
av individer som gar in och ut ur rummet** Detta var nigot som vi upplevde under

intervjuerna.

De genomforda intervjuerna var mer Oppna dn helt slutha om man ser till graden av
strukturering i intervjuerna.”” Intervjuerna genomfdrdes med hjélp av en intervjuguide med
tema, fast ordningsfoljd och enbart 6ppna svar. Fordelen med att konstruera pa forhand ar att
vi kan bestimma oss for vilka element vi speciellt koncentrerar oss pa, till exempel vilka
dmnen som ska ingd 1 intervjun. Det finns emellertid de som menar att detta intervjusitt
innebdr en slutning av datainsamlingen och att man didrigenom avviker frdn den kvalitativa
metodens ideal. Jacobsen menar emellertid att utan ndgon form av strukturering far man en
sadan komplex mingd data att denna blir mycket resurskrdvande att analysera, da alla bar
med sig forestdllningar infor datainsamlingen 4ven om denna 4r omedveten.*® Innan

intervjuerna genomfordes utarbetades en intervjuhandledning som innehéll en dversikt dver

33 Jacobsen, D.I., 2002, s. 161-162.
34 Jacobsen, D.I., 2002, s. 164.
35 Jacobsen, D.I., 2002, s. 163.
36 Jacobsen, D.I., 2002, s. 163.
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de dmnen som intervjun avsag att berora. Syftet med denna handledning ir att sidkerstélla att

inga viktiga &mnen forbises eller gléms bort under intervjun.’’

Enligt Jacobsen dr inte avsikten med kvalitativa metoder att generalisera respondenternas svar
for att gora svaren giltiga till en storre population. Kvalitativa studier har i mindre omfattning
som syfte att pavisa fenomens omfang, snarare syftar de till att skapa forstadelse och O0ka
kunskap om det studerade fenomenet.®® Som tidigare nimns kan det diskuteras huruvida
respondenterna utgjorde ett representativt urval di endast en av dem hade specifika kunskaper
om Diversity Marketing. Det innebdr att det gér att diskutera om deras uppfattningar utgor en
generell uppfattning bland personer 1 liknande beslutande befattningar. D& endast tre
intervjuer genomfordes kan det dessutom finnas en risk for att insamlad primédrdata inte &r
generaliserbar. Trots det begrinsade urvalet uppfattar vi att det gér det att urskilja en viss

samstdmmighet i respondenternas svar och uppfattningar.

Aven det faktum att representanterna inte ir experter inom omradet Diversity Marketing kan
bidra till frigor kring validitet, det vill siga om de erhdllna svaren &r giltiga. Likt Jacobsen®,
kan vi stilla oss fragan om vi har intervjuat de rdtta respondenterna och om dessa har
formedlat sann information. D4 endast en av respondenterna var specialiserad pa fragor
rorande interkulturell kommunikation, finns det en risk att bade tillforlitligheten och
innehéllet 1 svaren inte dr vad som efterfragades. D4 Diversity Marketing i Sverige dr ett
forhallandevis okédnt begrepp finns det en risk att respondenterna har olika uppfattningar kring

vad fenomenet innebdr, vilket d&ven det kan paverka intervjuernas validitet.

2.4 Sekundardata

Uppsatsens innehall och analys ér framst baserat pa sekundérdata i form av utvald litteratur;
bocker, artiklar och elektroniska kéllor. Den litteratur vi anvint oss av i uppsatsen kommer
frdn en mingd olika vetenskapliga félt. Det innebér att det kan finnas en risk for att olika
utgdngspunkter i resonemang kring exempelvis etnicitet bygger pa olika antaganden och
synsitt. Detta kan skapa en konflikt 1 det att betydelserna kring begreppen inte ar
samstdimmiga. Den litteratur som anvints kommer huvudsakligen frén postkolonial teori,

antropologi, tvéarkulturell kommunikation samt marknadsforing.

37 Jacobsen, D.I., 2002, s. 164.
38 Jacobsen, D.I., 2002, s. 266.
39 Se resonemang i Jacobsen, D. 1., 2002, s. 259.
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Ett av de huvudsakliga problemen med att anvdnda sekundérdata dr att data kan ha samlats in
och anvints for ett helt annat dndamal 4n det vi anvénder det till.** Ett annat problem med
sekundérdata ér att tidigare gjord tolkning av information kan vécka frdgor och funderingar
kring dess tillforlitlighet.*' For att i si stor utstrickning som m&jligt kunna undvika
tolkningsfel har vi som forfattare, i storsta mojliga man sokt efter primarkdllan. Det finns
ytterligare en anledning till att stdlla sig kritisk till den litteratur vi anvénder 1 vér diskussion
kring Diversity Marketing, ndmligen den att de sekundérdata vi anvdnder oss av som ror
Diversity Marketing har framst sitt ursprung i amerikansk och praktikerorienterad litteratur.
Anledningen till att vi trots allt valde att ta med denna litteratur 4r den begridnsade mingd
material som finns inom féltet. Vi uppfattar att det darfor ar av vikt att anvdnda och forhalla

sig till denna litteratur.

Med bakgrund av det begridnsade material som finns att tillga vad géller Diversity Marketing
har vi i uppsatsen anvént oss av tvirkulturell marknadsforingslitteratur. Problemet, som vi ser
det, med tvarkulturell marknadsforingslitteratur ar att merparten behandlar skillnader mellan
lander och tydligt avgransade kulturer. I verkligheten 4r grinser mellan kulturer och lédnder
mer flytande. Dessutom kan det finnas stora skillnader i att marknadsfora en produkt till en
konsument i hans/hennes ursprungsland, jamfort med att marknadsfora produkten till samma
konsument 1 till exempel Sverige. Sociologiska och ekonomiska faktorer, tillsammans med

den kulturella kontext konsumenten befinner sig i, paverkar individens konsumtionsbeteende.

I foljande kapitel kommer vi att presentera en kortfattad redogorelse for innehéllet 1 den
postkoloniala teorin. Vi menar att den postkoloniala teorin utgér en referensram genom vilken

Diversity Marketing som fenomen kan forstis och vidareutvecklas.

40 Jacobsen, D.I., 2002, s. 186.
41 Jacobsen, D.I., 2002, s. 188.
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3. Postkolonial teori

Foresprakarna for den postkoloniala teorin anser att det inte dr mojligt att forstda samtida
kulturella skeenden utanfor ett kolonialt historiskt perspektiv. Vidare menar dessa att
kolonialismen inte tillh6ér en svunnen virld, utan priglar i hég grad fortfarande virlden, savil
ckonomiskt som kulturellt och politiskt. Avsnittet syftar till att ge insikt 1 det koloniala tinkandet
och visa hur fenomenet paverkar dagens samhallsteori.

3.1 Bakgrund

Det ar inte mer dn 100 &r sedan som cirka 90 procent av vérldens yta antingen var koloniserad
eller kontrollerad av ett fatal vésterlindska linder under den tid som kan beskrivas Age of
Empires.” Aven om majoriteten av de tidigare kolonierna fick formellt sjilvstyre under
mitten av 1900-talet var, och kanske fortfarande dr, ldinderna péa grund av det historiska arvet
ekonomiskt beroende av de tidigare kolonialmakterna. Forfdderna till manga av de grupper
som idag betraktas som invandrare, i exempelvis Europa, var foremal for den visterldndska
erdvringen, expansionen och kolonialismen. De koloniala mdtena, mellan visterldndska och
icke-vésterlindska kulturer, under de forra drhundradena &r en av de mest betydelsefulla och
avgorande historiska processerna ifrdga om att paverka och forma den visterlandska
uppfattningen om vad det icke-visterlindska innebir. An idag fortsitter vi i vist att betrakta
immigranter, etniska minoriteter, firgade personer och andra medlemmar av det icke-
vésterlindska genom en lins som formades under den koloniala eran.*® Enligt den
postkoloniala teorin hor inte kolonialismen till en svunnen virld. Den priglar i hog grad
fortfarande vérlden, savél ekonomiskt som kulturellt och politiskt. Det dr inte enbart de
postkoloniala staterna som dr mirkta av kolonialismen, dess arv har ocksd betydelse for
skapandet av kulturella identiteter i vistvirldens mangkulturella samhillen.*® Detta har
resulterat i en neokolonialism av inte enbart ekonomiska och politiska dimensioner. I lika stor
utstrdckning har detta skapat en dimension av en vésterlindsk kulturell kontroll som lever
vidare &n idag och som till stor del priglas av en uppfattning om icke-vésterldndska kulturer

som oférinderliga, tidldsa och essentiella.*’

42 Prasad, A., 2003, Postcolonial Theory and Organizational Analysis — A Critical Engagement. Palgrave
Macmillan, New York, s. 4.

43 Prasad, P., 1997, Managing the Organizational Melting Pot. Dilemmas of Workplace Diversity. Sage
Publications, Inc, Thousand Oaks, s. 287.

44 Eriksson, C., Eriksson Baaz, M. & Thorn H., 1999, s. 15.

45 Prasad, A., 2003, s. 20.
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3.2 Vad ar postkolonialism?

Postkolonial teori forsoker tydliggora effekten av de processer som de ekonomiska, militira
och politiska faktorerna har gett upphov till i relationen mellan den kolonisatéren och
kolonisten. Postkolonial teori syftar dven till att skapa en nyanserad bild av de kulturella och
ideologiska perspektiv som skapades under kolonialismen och som har levt vidare efter det
formella slutet av epoken. Dessa perspektiv utgdr fran att icke-vésterlandska kulturer dr
ofdrianderliga och essentiella till sin karaktir.* Postkoloniala forskare hivdar emellertid att
etnicitet, liksom etnisk identitet, dr 1 stor utstrdckning ett resultat av kolonialismen. Genom
kolonialmaktens klassificering av befolkningen i olika etniska grupper, vilka gavs olika
kulturella sdrdrag, skapades etniska identiteter som kom att politiseras genom en ojdmlik
process. Postkoloniala forskare menar vidare att vésterldndska forskare ger, i debatten kring
etnicitet, uttryck for att det dr de Andra (icke-vidsterldnningar) som har etniska identiteter och
inte Vi (vasterldnningar). I Sverige dr det personer med utlindsk bakgrund som har, och
definieras i1 termer av etnicitet. Medan exempelvis afrikaner i Sverige antas ha en etnisk
identitet, uppfattas norrldnningar eller skéningar ha en svensk, eller i dn storre utstrackning

regional identitet. Denna identitet nimns aldrig i termer av etnicitet.*’

Postkolonialism dr en generell beteckning pa ett tvirvetenskapligt angreppssitt som utgors av
en samling olika teoretiska och politiska stdllningstaganden. Postkolonialismen tillimpar
koncept och epistemologiska perspektiv frdn en rad olika omraden, till exempel antropologi,
kulturvetenskap och feminism. Det har resulterat i att det rdder en stor spdnnvidd och
heterogenitet ifriga om tolkningar och tillimpningar av teorin.*® Postkolonialismen gar
tillbaka till Rantz Fanos skrifter fran 1960-talet, dir utgédngspunkten dr en systematisk
problematisering av kulturella, sprakliga, historiska och psykologiska grinsdragningar som
skapades genom den vésterldndska koloniseringen av vérlden. Utifrén detta perspektiv priglas
dagens samhille fortfarande av det koloniala arvet, inte minst vad géller reproduktionen av
over- och underordningsrelationer inom en mingd olika omrdden som skapades under

koloniseringen. Paulina de los Reyes anser att postkolonial teori utgdr en viktig link mellan

46 Prasad, A., 1997, s. 20.

47 Se resonemang i Mattsson, K., 2001, Olikhetens Geografier: Marknaden, Forskningen och de Andra.
University Printers, Uppsala, s. 258.

48 Kwek, D., Decolonizing and Re-Presenting Culture’s Consequences: A Postcolonial Critique of Cross-
Cultural Studies in Management, 2003, s. 122, i Prasad, A., 2003, Postcolonial Theory and Organizational
Analysis — A Critical Engagement. Palgrave Macmillan, New York.
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den koppling som finns i forhéllandet mellan dagens etniska segregering och marginalisering i

vistvirlden och de maktforhallanden som etablerades under kolonialismen.*

En av den postkoloniala teorins mest inflytelserika foretrddare &r Edward Said som med
boken Orientalism™, gbr en analys av strukturerna bakom den visterlindska diskursen om
Mellandstern och Islam. En diskurs som Said (a.a.), bendmnde Orientalism, dir Occidenten
(det ndra), och Orienten (det avldgsna), representerar tva ontologiskt dtskilda och motsatta
begrepp. Orienten representeras av essentiella element som exempelvis despotism, grymbhet,
ohederlighet, brist pa logik, sensualism samt brist pa initiativ och engagemang.’’ Denna
atskillnad har resulterat i en uppdelning mellan Vi (vésterlanningar) och de Andra (icke-
vésterldnningar). Genom att strategiskt endast vélja de attribut hos de Andra som vistvérlden
finner acceptabla och relevanta hos sig sjdlv, forstirks skillnaderna mellan 6st och vést
samtidigt som gemensamma egenskaper exkluderas.”> Bade Edward Said och Dennis Kwek
menar att det finns ett tvivelaktigt forhdllande mellan verkligheten och den bild som
framstills, dér diskursen kring kolonialismen kretsar kring en konstruerad bild av de Andra.”
Vistvirlden har genom denna framstéllning konstruerat en felaktig bild av Orienten, vilken
fungerar som en motpol till den visterldndska kulturen. Utifrdn denna konstruktion av den
viasterldndska/icke-vésterlindska dikotomin kan man konstruera ett system av skillnader 1

form av hierarkiskt bindra polariteter vilket illustreras i Tabell 1 (se sid 26):

49 de los Reyes, P., 2001, s. 116.

50 Se resonemang i Said, E., 1979, Orientalismen. Routledge & Kegan Paul, London.
51 Prasad, A., 1997, s. 289.

52 Prasad, A., 1997, s. 287, Kwek, D., 2003, s. 129, i Prasad, A., 2003.

53 Se resonemang i Prasad, A., 2003.
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Det visterldndska

Det icke-visterldndska

Aktiv Passiv
Centrum Periferi
Civiliserad Primitiv
Utvecklad Bakatstrdvande/underutvecklad
Den befriade Den fangade
Maskulin Feminin
Modern Alderdomlig
Nation Stam
Occidental Orientalisk
Vetenskaplig Vidskeplig
Sekulariserad Icke-sekulariserad
Subjekt Objekt
Overlidgsen Underlégsen
Ledaren Den ledde
Vit Svart/brun/gul

Tabell 1. Det hierarkiska systemet av koloniala binérer.>*

Postkoloniala teoretiker som Said har emellertid inte undgatt kritik ifrdga om sitt resonemang
kring Orientalism. Said har bland annat blivit anklagad for att forenkla och forminska

variationen av den visterlindska historiska representationen av Orienten.”

3.3 Postkolonial kritik mot tvarkulturell managementlitteratur

Anshuman Prasad anser att det koloniala sittet att tinka och handla har priglat den
tvirkulturella managementforskningen och dess praktiska tillimpning.”® Den hollindske
organisationsantropologen Geert Hofstede uppfattas allmént som en pionjir inom omradet
som ror tvarkulturella studier. Hans studie Culture’s Consequences (1980), innebar starten for
tankar kring en medvetenhet och mottaglighet for kulturella skillnader bland teoretiker och
praktiker. Dennis Kwek menar emellertid att &ven om Hofstede maste tillskrivas ett stort
erkdnnande for att ha startat denna process, maste Hofstedes verk ldsas kritiskt. Hofstede bor
uppfattas som “en kulturell produkt av en Eurocentrisk forestillningsvirld™’. Det innebir att
Hofstedes arbeten ska ses i ett sammanhang av det historiska maktforhdllande som existerade
mellan Occidenten och Orienten under kolonialismen och som innebar att Orienten
definierades av Occidenten. Tillsammans med generella kulturella beskrivningar bidrar

Hofstedes typologier och dimensioner till den pagaende representationen av ett postkolonialt

54 Prasad, A., 1997, s. 290.

55 Prasad A., 2003, s. 20, Prasad, A., 1997, s. 289.

56 Prasad, A., 2003, s. 20.

57 Kwek, D., 2003, s. 122 (egen dversittning), i Prasad, A., 2003.
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forhallningsstt.”® Kwek menar att Hofstedes verk uppfattas som unika pa grund av att de Lt
kan kopieras, bekridftas och forldngas till andra kulturella omraden. Hofstedes verk é&r
lattillgangliga bade for teoretiker och praktiker och styrkan i hans dimensioner ligger i dess
formaga att forklara och forutse beteenden.” Det har resulterat i en disciplin dir olika
forskare utgar fran samma underliggande antaganden, ndmligen att olika kulturer oavsett hur
olika de &r, definieras och karakteriseras av vissa gemensamma dimensioner som utgar fran
en essentiell uppfattning. Detta bidrar till att foreviga en koloniserande process som

homogeniserar, reducerar och tystar andra kulturer.”

Genom att kontrollera diskursens sprak, blir de tviarkulturella managementteorierna ansvariga
for en vidareformedling av det koloniala sittet att tinka pa.®' Hofstedes arbeten bidrar ddrmed
till en statisk beskrivning, savil tidsmassig som rumslig och hans arbeten bortser bdde fran de

kulturella forandringar som sker, och den inverkan som icke-kulturella har éver en kultur.”

3.4 Postkolonial teori en summering

Vi anser att postkolonial teori utgor en viktig grundforstielse for Diversity Marketing och
dess eventuella anvéndning i ett marknadsforingssammanhang. Genom att forst beakta den
postkoloniala teorin och forstd det vi betecknar som den postkoloniala blicken, tror vi att
foretag som vill gora en satsning mot etniska malgrupper har mycket vunnet. Vi menar att
detta kan 0ka forstaelsen for olika etniska mélgrupper samt visa pa den komplexitet som rader
inom omradet Diversity Marketing. Foresprakare for denna teori hdvdar exempelvis att de
koloniala métena mellan visterldndska och icke-visterldndska kulturer, under de forra
arhundradena ir en av de mest betydelsefulla och avgorande historiska processerna som
format den vésterldndska uppfattningen om det icke-vésterlandska. Vi anser att det ar viktigt
att aktorer som Onskar arbeta med Diversity Marketing dr medvetna om ovanstaende for att
undvika att forestéllningarna reproduceras och for att kunna bidra till att det skapas en ny och

sannare bild av det icke-visterldndska.

58 Kwek, D., 2003, s. 122, i Prasad, A., 2003.
59 Kwek, D., 2003, s. 122, i Prasad, A., 2003.
60 Kwek, D., 2003, s. 122, i Prasad, A., 2003.
61 Kwek, D., 2003, s. 122, i Prasad, A., 2003.
62 Kwek, D., 2003, s. 137, i Prasad, A., 2003.
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4. Teoretiska utgangspunkter

Att forsta vardagliga sociala koder och moénster dr en forutsittning bade for oss som individer
och i de situationer ndr en analys ska genomfoéras ur ett Diversity Marketing-perspektiv. I
kommande kapitel har vi darfér valt att utga ifran grundliggande begrepp, som redogdrs utifrin
olika forskares och forfattares perspektiv. Eftersom uppsatsen berér begrepp som kultur,
invandrare och etnicitet, dr det nodvindigt att uppehalla sig en stund kring begreppen, inte minst
eftersom det finns flera olika sitt att definiera och se pa dem.

4.1 Nagra definitioner

Nedan definierar och belyser vi begrepp som vi uppfattar som betydelsefulla for det fortsatta

resonemanget kring Diversity Marketing i uppsatsen.

Kultur: Ett sétt att uppfatta kultur utgdr frdn uppfattningen att kultur dr en uppsittning
vérderingar, normer och traditioner som ménniskor biar med sig. Utifrdn denna uppfattning
forstds kultur som ett stabilt och ndrmast ofordnderligt system, dér kultur blir ett sétt att
uppfatta och tolka omvirlden. Enligt samma synsétt fors en kultur vidare fran en generation
till en annan och medlemmarna av en kulturgrupp ar oftast omedvetna om sin kultur beroende
pa att det egna sittet att uppfatta och tolka omvirlden beskrivs som sjdlvklart. Endast vid
jamforelser med andra kulturer eller kulturyttringar medvetandegdrs ménniskor om likheter
och skillnader mellan den egna kulturen och de andra kulturer man kommer i kontakt med.*
De olika kulturer som existerar bestdr av inbordes gemensamma, men utdt sett skiljande
faktorer. Nér de gemensamma faktorerna kombineras pé olika sétt uppstdr unika sdrdrag som
gor att en kultur skiljer sig frdn en annan, till exempel vérderingar och moraliska

uppfattningar.®*

Det finns flera kulturskapande kéllor som kan identifieras utifrdn en individs perspektiv,
vilket illustreras av figuren nedan. Det innebdr att grupptillhorighet/etnicitet inte per
automatik, eller endast, dr den faktor som har storst kulturskapande betydelse for individen,

utan ir en av flera samspelande kulturkllor.®

63 Soydan, H., Jergeby, U., Olsson, E. & Harms-Ringdahl, M., 1999, Socialt arbete med etniska minoriteter.
Liber, Stockholm, s. 23.

64 Usunier, J-C., 2000, s. xiii.

65 Usunier, J-C., 2000, s. 12.
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Sprék

Nationalitet
Utbildning (allméin)
Yrke (specialiserad utbildning)
Grupp (etnicitet)
//y Religion
p Familj
Kon
Sambhdllsklass

Kulturkallor

Foretags- och
organisationskultur

Figur 1. Kulturkallor®®

Etnicitet: Ar ett komplext begrepp som #r forknippat med méinga olika definitioner. Haluk
Soydan ringar in begreppet etnicitet med hjilp av foljande variabler:

Gemensam religion

Gemensam kultur

Gemensamt nationellt eller geografiskt ursprung
Gemensam ras eller fysiska kénnetecken
Gemensamt sprak.®”’

En delvis annan uppfattning om vad etnicitet dr utgdr fran att etnicitet bygger pa ett
gemensamt forflutet och arv, dir foljande sex huvudattribut karakteriserar en etnisk
gemenskap.*®

Ett kollektivt eget och sérskiljande namn

Gemensamma och delade myter

Delade historiska minnen

Differentierande element i den gemensamma kulturen (till exempel sprak)
Association till ett gemensamt och specifikt hemland

En upplevd vi-kénsla och solidaritet med gruppen.

Invandrare: Begreppet invandrare dr en term som &r tyngt av forestillningar och féordomar.
Integrationsverket beslutade med bakgrund av detta ar 2003 att begreppet personer med
utlindsk bakgrund ska anvindas istdllet for invandrare. Begreppet personer med utldndsk
bakgrund omfattar utéver utrikes fodda, dven inrikes fodda vars bada fordldrar dr fodda

utomlands.®

66 Usunier, J-C., 2000, s. 12.

67 Soydan., H. et al., 1999, s. 23.

68 Bouchet, 1995 i Usunier, J-C., 2005, s. 101.

69 www.migrationsverket.se, access date 2006-08-29.
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4.2 Olikhet — naturligt eller konstruerat

Organisationsteoretiker och marknadsforare har de senaste aren fokuserat pd ménniskors
olikhet som négot positivt och berikande for foretag och organisationer. Att aktivt arbeta for
att skapa en intern mangfald inom organisationer uppfattas som motiverat, eftersom det bland
annat kan forbittra mojligheten att mota behov och efterfragan hos en alltmer diversifierad
kundkrets. Det diskuteras emellertid sdllan hur och varfor dessa olikheter mellan méinniskor
uppstér. I diskussionen kring olikheter ar det viktigt att gora en atskillnad mellan variationer
som har sin grund i1 kontextbaserade faktorer (&lder och funktionshinder), i personliga val

(religion), eller i olikheter som bygger pa ojimlika maktrelationer (klass, kon och etnicitet).”

Paulina de los Reyes menar att olikhet knappast ar en naturlig struktur, utan méste istéllet ses
som ett resultat av ménniskors handlingar, virderingar och normer, vilket innebér att de ocksa
ar fordnderliga och mojliga att paverka. Samtidigt riskerar uppfattningar och praktiker som
utgar fran forestdllningar om méanniskors olikhet till att bidra till att befédsta olikheter och till
att gora ojamlikhet till ett permanent tillstdnd. Att onyanserat framfora en positiv syn pa
manniskor som olika, riskerar att 1dsa fast individer 1 ofordanderliga identiteter. Det finns dven
en risk att ett oreflekterat bejakande av olikheter kan leda till sédrartstinkande dér olikheter

mer 4n likheter mellan ménniskor stér i fokus for strategier och livsval.”'

4.3 Kategorisering

Aven om individer kan identifieras som medlemmar i en miingd olika grupper, kategoriserar
vi 1 huvudsak andra méinniskor som lika eller olika mig sjilv, vilket praglar vér syn och vart
agerande gentemot andra individer. Detta fenomen uppstar dven nér personer aldrig har

traffats, eller vet ndgot om de andra personerna mer 4n deras grupptillhdrighet.”

Forestdllningar om andra personer, som lika eller olika mig sjilv, har sin grund i de
kategoriseringar som vi gor av var omvarld. Genom att kategorisera manniskor i sociala
grupper erhaller man som individ flera psykologiska vinster. Kategoriseringar skapar bland
annat en form av logik och struktur i tillvaron, bdde i forhdllande till den egna

sjdlvuppfattningen och i forhallande till mojligheten att kunna skilja mellan ménniskor pa ett

70 Se resonemang i de los Reyes, P., 2001.

71 Se resonemang i de los Reyes, P., 2001.

72 Elmes, M. & Connelly, D., 1997, Dreams of Diversity and the Reality of Intergroup Relations in
Organization., s. 150, i Prasad, A., 1997, Managing the Organizational Melting Pot. Dilemmas of Workplace
Diversity. Sage Publications, Inc, Thousand Oaks.
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enkelt sitt. Aven om kategoriseringar tenderar till att vara grova och generella, hade det varit
opraktiskt, om inte omdjligt, att gora hundratals distinktioner mellan olika kategorier av
ménniskor. Kategoriseringar gor det mdjligt att géra kopplingar mellan exempelvis etnicitet
och olika karaktdrsdrag, samt mellan grupptillhorighet, varderingar och olika forvintade
beteenden.”® Normalt begrinsar sig individen till att gora distinktioner som #r socialt relevanta
for honom/henne och for dennes kontext. Kategorisering av andra personer och identifikation
med den egna gruppen, in-grupp, uppstar i huvudsak nér skillnader med en sé kallad ut-grupp

ar stora eller direkt péitagliga.74

Etniska kategorier tenderar till att bli allt mindre detaljerade ju storre det upplevda sociala
avstandet dr till den egna individen. Det dr dérfor inte ovanligt att man 1 Europa tinker pa
afrikaner eller asiater som etniska kategorier, trots att bdda dessa grupper omfattar hundratals
atskilliga etniska kategorier.”” Som exempel fran marknadsforingslitteraturen kan nimnas att
Philip Kotler i Marketing Management redogor for att &ven om etniska grupper har specifika
behov och kdpvanor, méaste marknadsforare vara forsiktiga sa att de inte Gvergeneraliserar den
etniska grupptillhdrighetens betydelse. Kotler (a.a.) lyfter fram att marknadsforare borjar nu
uppticka att det exempelvis inte existerar ndgon enhetlig asiatisk marknad i USA. Enligt
Kotler (a.a.) bestdr den av fem huvudsakliga asiatisk-amerikanska grupper med specifika
marknadsegenskaper; de talar sina egna sprak, dter olika mat, tillhor olika religioner och

representerar helt olika kulturer.”®

Verkliga skillnader mellan in- och ut-grupper blandas ofta samman och forvrangs med en
stereotyp uppfattning om ut-gruppen.’”’ En fara med stereotypifiering ir att individer betraktas
som medlemmar av en grupp snarare dn som unika méanniskor. Information som finns om
gruppen eller om vissa medlemmar av gruppen, tillskrivs de enskilda individerna. Betraktaren
laser in personerna i fack och kategoriserar dem utifran deras forviantade karaktirsdrag, vilket
kan fa langtgdende konsekvenser.”® Ett exempel som illustrerar ovanstdende ar taget fran
Alfred Schreibers Selling to the New America, dir forfattaren argumenterar for att det
marknadsforingsbudskap som riktas till en minoritetsgrupp maéste bygga pa en kulturell

medvetenhet och ett undvikande av att se medlemmarna i den tdnkta malgruppen som en

73 Elmes, M. & Connelly, D., 1997, s. 151-153, i Prasad, P., 1997.
74 Eriksen, T. H., 1998, s. 80.

75 Eriksen, T. H., 1998, s. 80.

76 Kotler, P. & Keller, K. L., 2006, s. 82.

77 Elmes, M. & Connelly, D., 1997, s. 160, i Prasad, P., 1997.

78 Se resonemang i Cox, Jr., S., 1995.
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homogen och odifferentierad massa. Om detta misslyckas, riskerar budskapet att bidra till att
forstirka stereotypiseringar och utanforskap bland de tinkta konsumenterna.” Ett
marknadsforingsbudskap som uppvisar okunskap om kulturella nyanser och som ger uttryck
for stereotypa uppfattningar kan dven fa som effekt att malgruppen vinder sig mot foretaget

och dess produkter.*

Om vi ser pa kategoriseringsfenomenet ur ett svenskt perspektiv argumenterar Paulina de los
Reyes for att dven det kulturella avstdndet mellan svenskar och personer med utlindsk
bakgrund uppfattas 0ka proportionerligt med det geografiska avstindet. Det innebér att
relationen mellan svenskar och invandrare priglas av missforstind, avsaknad av gemensamma
sociala koder, kommunikationssvérigheter, virderingsskillnader med mera. Som ett resultat
har diskursen kring etnicitet forst och frimst formulerats kring personer med utléndsk
bakgrund som birare av avvikande erfarenheter, virderingar och beteendeménster. ®' Aven
diskursen om kulturella olikheter mellan svensk- och utlandsfédda, har vuxit fram och
etablerats under en period da invandringen karakteriserades av stora skillnader med avseende
pa nationalitet, utbildning, social bakgrund, alder och livserfarenheter. Det har resulterat 1 att
mycket av det som tillskrivs eller tolkas i1 kulturella termer, har snarare med sociala eller
ekonomiska forhéllanden att gora. Bade strukturella forklaringar och analyser som utgar fran
personer med utlindsk bakgrunds kulturella olikheter grundar sig pa ett underforstatt
antagande om gruppen som en homogen enhet. I berittelsens konstruktion definieras den
svenska kulturen outtalat i kontrast till de kulturer som personerna med utlandsk bakgrund
representerar. Dirigenom finns det en risk for att det skapas en bild dér svenskhet utgor

normen och har en Gverordnad position inom en maktstruktur.®”

4.4 Etnicitet — minskad eller 6kad betydelse

I borjan av 1900-talet ansdg manga samhéllsvetare att etnicitet och nationalism skulle minska
1 betydelse och slutligen forsvinna till f6ljd av modernism, industrialism och individualism. I
USA menade foresprakarna for den sd kallade smiltdegelsteorin att minoritets- och
subkulturer efterhand skulle assimileras in i normkulturen. Aven den s kallade
konvergensteorin, som utgédr fran att de skillnader som finns ldnder och kulturer emellan

kommer att forsvinna, har haft en stor paverkan 6ver samhéllsdebatten. Det har inneburit att

79 Schreiber, A., 2001, s. 18.
80 Schreiber, A., 2001, s. 46.
81 de los Reyes, P., 2001, s. 77.
82 de los Reyes, P., 2001, s. 99.
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forstaelsen for, och betydelsen av, kulturens inverkan &ver ménniskors liv har kommit i
skymundan.® 1 tider av globalisering, 6kad rérlighet och tillkomsten av nya identiteter i ett
fordnderligt Europa har emellertid etnicitet fatt en allt storre betydelse som kulturell markor
och hornsten for konstruktionen av sociala identiteter.** T manga samhillen som genomgar
snabba sociala och kulturella fordndringar forsvinner, som nédmnts, inte etnicitetens betydelse
for konstruktionen av sociala identiteter till f6ljd av detta. Istéllet uppstdr en ny och ofta
starkare och mer uttalad form av etnicitet. Aven om minniskor flyttar till en ny omgivning
tenderar de till att bibehdlla sin etniska identitet. For att uppratthdlla den etniska identiteten
under perioder av fordndringar behdvs en symbolik som hénvisar till ett gammalt sprak,
religion eller livsstil. Generellt sett blir en social identitet som mest betydelsefull ndr den
uppfattas som hotad. Ett sddant upplevt hot kan utgoras av flera olika faktorer, men har alltid
att géra med ndgon slags forindring, exempelvis integration. Aven etniska grupper som har
varit utsatta for fortryck tenderar till att vilja bevara den kulturella identiteten mer dn andra

grupper.®

4.5 Etnicitet som social konstruktion

Om vi ser till de i uppsatsen tidigare redovisade definitionerna av etnicitet, kan etnicitet
uppfattas som ett relativt stabilt och bestdende identitetsskapande attribut. Vad som egentligen
menas med etnicitet definieras och problematiseras emellertid sillan. Etnicitetens betydelse
som kulturmarkor har heller inte varit foremal for vetenskaplig granskning, ndgot som riskerar

att leda till att etnicitet essentialiseras och gors till en outtalad premiss.*®

Pé senare tid har alltfler forskare borjat ge utryck for uppfattningen att etnicitet skapas i en
process av personlig sjdlvidentifiering, dér individer definierar sig sjélva och andra i specifika
grupper med hjilp av etniska etiketter.®” Enligt den norske antropologen Thomas Hylland
Eriksen konstitueras etnicitet genom social kontakt med andra personer och liksom for andra
grupptillhorigheter uppstdr etnicitet genom en systematisk distinktion mellan frinder och
utomstdende — mellan Oss och Dem. Om ingen sédan distinktion gors kan det inte heller

finnas nagon etnicitet, eftersom etniciteten forutsitter ett institutionaliserat forhallande mellan

83 Al-Wugayan, A. A. & Surprenant, C. F., 2006, Examining the Relationships Between personal, Cultural
Values and Desired Benefits: A Cross-National Study, s. 31,1 Rao, C.P., 2006, Marketing and Multicultural
Diversity. Ashgate Publishing Limited, Aldershot.

84 Eriksen, T. H., 1998, s. 10, Rao, C.P., 2006, Marketing and Multicultural Diversity. Ashgate Publishing

Limited, Aldershot, s. 1.

85 Eriksen, T. H., 1998, s. 17.

86 de los Reyes, P., 2001, s. 122.

87 Jamal, A., 2003, s. 1602.
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avgrinsade kategorier, vilkas medlemmar betraktar varandra som kulturellt sirpriglade.®®
Etnicitet uppstar 1 sociala sammanhang dar kulturella skillnader har en betydelse. Etnicitetens
betydelse kan skifta med situationen och det dr ofta aktoérerna som sjdlva bestimmer hur
viktig den dr. For att den etniska identiteten ska ha ndgon personlig betydelse krivs det att den
ger individen ndgot som han eller hon uppfattar som virdefullt. Ett forbehall maste emellertid
goras 1 de fall dar etniska identiteter blir patvingade utifrin dominerande grupper. Etnicitet
formas och fordndras tillsammans med andra sidor av samhéllet.* Enligt Hylland Eriksen tas
det ofta for givet att grupperna i ett méngetniskt socialt system forblir distinkta och olika i de
flesta avseenden. Eftersom etnicitet dr en aspekt av en relation mellan grupper, hade man lika
vdl kunnat betona de integrerade aspekterna och den Omsesidiga kontakten grupperna

90
emellan.

Utifrén ett socialkonstruktivistiskt perspektiv dr etnicitet varken naturgivet eller oforanderligt,
utan skapas i samspel mellan manniskor i konkreta sociala och historiska sammanhang.
Utgéangspunkten &r att etnicitet skapas 1 ett socialt sammanhang som ar historiskt specifikt och
priaglat av konkreta maktstrukturer, institutioner och ideologier. Etnicitetens betydelse bor

darfor sokas i de processer som formar relationer mellan ménniskor i samhillslivet.”’

4.6 Summering av teoretiska utgangspunkter

Utgangspunkten for var uppsats ér att olikhet varken dr bestdende eller naturligt, utan maste
ses som fordnderligt i ett socialt sammanhang. Att oreflekterat betona olikhet som négot
positivt kan innebéra att individer blir 1asta 1 ofordnderliga identiteter, som 1 sin tur leder till
ett sdrartstinkande. Detta far till konsekvens att olikheter, mer &n likheter, betonas och
uppmirksammas. Samtidigt kan vi inte komma ifrdn att vi som ménniskor gor véra
kategoriseringar av andra individer och grupper. Utan dessa hade det varit omdjligt att finna
en logik och struktur i tillvaron. Emellertid méste vi vara uppmirksamma pa att vi som
ménniskor har en tendens att uppfatta grupper som vi inte sjdlva tillhdr pa ett stereotypt sitt

och att verkliga skillnader ofta blandas samman och forvrangs till en schablonbild 6ver

gruppen.

88 Eriksen, T. H., 1998, s. 28.
89 Eriksen, T. H., 1998, s. 47.
90 Eriksen, T. H., 1998, s. 39.
91 de los Reyes, P., 2001, s. 123.
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Med stod av kapitlet ovan menar vi att foljande punkter méste beaktas for att kunna skapa en

vidare forstaelse av Diversity Marketing:

1. Etnicitet dr en social konstruktion, men &dr samtidigt en viktig markor av skapandet av
sociala identiteter i en fordnderlig tid. Etnicitet uppstar i sociala sammanhang, dir dess
betydelse skiftar med situationen och att det dr ofta individen sjalv som bestimmer hur
viktig och betydelsefull identiteten &r.

2. Uppfattningar om olikhet mellan exempelvis svensk- och utlandsfodda har ofta tolkats
1 kulturella termer, men har snarare med sociala eller ekonomiska forhallanden att
gora, beroende pa skillnader 1 social bakgrund, utbildning eller andra livserfarenheter.

3. Genom att tala om personer med utlindsk bakgrund i1 termer av etnicitet skapas en
uppdelning mellan Vi och Dem. Det dr viktigt att vara observant pa att &ven svenskar
ar bdrare av etnicitet, vilket innebér att etnicitet dr ndgot som inte bara omfattar
personer med utldndsk bakgrund.

4. Etnicitet uppstdr 1 en social kontext ddr kulturella skillnader har betydelse i olika
omfattning beroende pd hur samhaéllsstrukturen ser ut pd den aktuella marknaden. Ur
ett svenskt perspektiv kan Kotlers resonemang om mikrosegmentering av etniska
marknader vara mindre tillimpbar’® eftersom Sverige har en helt annan

invandringspolitik och samhillsstruktur.

Efter att ha skapat oss en forstdelse hur postkolonialismen har paverkat synsittet i den
vésterlandska marknadsforingslitteraturen i kapitel 3, samt problematiserat kring etnicitet i
detta kapitel, fortsdtter vi med en analytisk diskussion i kapitlen 5, 6 och 7. For att kunna
besvara véra fragestillningar och uppfylla uppsatsen syfte, har vi valt att varva teori med
empiri och ddrmed belysa komplexiteten kring Diversity Marketing och etnicitet som

marknadsforingsvariabel.

92 Se resonemang i Kotler, P., 2006, s. 82.
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5. Tvarkulturell marknadsforing

I detta kapitel diskuterar vi hur grundliggande kulturskapande killor och kulturer paverkar
konsumentbeteende. Kapitlet innefattar resonemang 6ver hur kulturen inverkar pa individers
smak och preferenser och hur minniskor i individers omgivning paverkar kopbeslut. Vidare
diskuteras kultur som segmenteringsvariabel och konsumentbeteenden som antingen dar
universella eller specifika. Kapitlet avslutas med ett resonemang kring vilka faktorer som ber6r
kulturens paverkan 6ver konsumentbeteenden.

5.1 Diversity Marketing och det nya samhallet

Uppkomsten av vér satsning pa Diversity Marketing var bdde lonsamhet och

samhéllsengagemang. Det ena gdder det andra. Det finns ingen vilgoérenhetstanke

for att bryta sig in pd marknader som vi har identifierat och som ingen annan har
93

sett.

Samtliga respondenter anser att det finns badde en nuvarande och en kanske &n mer framtida
lonsamhetspotential inom faltet Diversity Marketing. De uppfattar att samhéllet ser
annorlunda ut idag jamfort med for ndgra ar sedan, bland annat genom en 6kad migration och
globalisering. I framvéxten av det nya, mangkulturella, samhillet anser Geert Hofstede att en
del minoritetsgrupper har, i mdtet med en ny kultur, lattare dn andra for att assimileras in den
nya kulturens huvudfira.”* Respondenten pa kommunikationsbyrén Veritas menar att behovet
av Diversity Marketing kommer att 6ka pad grund av att manga méanniskor i Sverige idag
kommer fradn andra kulturella bakgrunder den svenska. Samtidigt har Veritas uppmarksammat
att det finns en véxande efterfrdgan bland foretag att arbeta med Diversity Marketing eftersom
dessa har borjat bli medvetna om att kénsligheten for ett budskap varierar beroende pa
mottagarens kulturella bakgrund.”” Respondenten pi Folksam menar att personer med
utlindsk bakgrund har andra konsumtionsmonster, vilka paverkas dels av en storre uttalad
etnisk och kulturell tillhorighet och dels pd grund av religionens betydelse for individens

konsumtionsméonster.”®

Ett exempel som till viss del sdger emot behovet av Diversity Marketing som verktyg for att
kommunicera med etniska minoriteter dr hidmtat frdn IKEA:s planerade riktade

marknadsforingskampanj 1 invandrartita omrdden 1 Sverige. I Tyskland har IKEA

93 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04-11.

94 Se resonemang i Hofstede, G., 1991 Cultures and Organizations: Software of the Mind. McGraw-Hill, New
York, s. 26.

95 Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.

96 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04-11.
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framgéngsrikt kommunicerat med den turkiska befolkningen kring Hamburg och Frankfurt
med hjdlp av Diversity Marketing. Det som ledde fram till satsningen var att IKEA
observerade att den stora turkiska minoritetsgrupp som bor kring dessa stider varken talar
tyska, eller dr delaktiga i ndgon storre utstrickning i det tyska samhdllet. Efter att ha
genomfort marknadsunders6kningar bland etniska minoriteter i Sverige, drog emellertid
IKEA den slutsatsen att de dr sa pass breda i sin van/iga kommunikation att de nar dessa
grupper utan spraklig eller kulturell anpassning. Undersdkningarna kom bland annat fram till
att de medverkade personerna i studien upplever att de kénner sig vilkomna till IKEA, och att
de inte uppfattar sig som exkluderade eller forbisedda av IKEA, varken vad géller

kommunikation eller serviceméten pé varuhusen.”’

Med bakgrund av ovanstéende, anser vi att strukturella och samhélleliga faktorer kan paverka
foretags satsningar pd Diversity Marketing, beroende pa hur samhillet verkar for integration.
Ett exempel kan vara skillnaden pa hur integrationspolitiken ser ut i Sverige jamfort med
USA eller Danmark, vilket i sin tur kan innebéra att behovet av Diversity Marketing minskar 1
takt med en aktiv integrationspolitik. Samtidigt bor man vara uppmirksam pé att Hylland
Eriksen argumenterar for att sociala identiteter blir extra betydelsefulla dd de upplevs som
hotade vid exempelvis forsok till integration i ett nytt samhille.”® Detta skulle & andra sidan,
menar vi, tala for att Diversity Marketing kan vara ett anvindbart marknadsforingsverktyg 1
de fall da etniska minoriteter tenderar att bevara sin kulturella tillhorighet vid tider av yttre
paverkan. Vi menar emellertid att respondenten pa Folksam ger uttryck for en alltfor grov
generalisering i fraga om att personer med utldndsk bakgrund har andra konsumtionsmdonster
jamfort med majoritetsbefolkningen och att dessa dr formade av en etnisk, kulturell eller
religids paverkan. Bortsett frin att overbetona den ursprungliga etnicitetens och kulturens
betydelse for konsumtionsbesluten, finns det en risk att ett sddant uttalande bidrar till att
kulturerna uppfattas och behandlas som essentiella, vilket i sin tur skickar ut felaktiga signaler
bade till det omgivande samhillet och till dem som vill kommunicera med grupperna. Ur ett
marknadsforingsperspektiv riskerar man dérfor att utforma budskap som mottagarna inte tar
till sig, eller 1 vérsta fall forkastar, vilket kan pdverka bade uppfattningen om produkten och
avsdndaren. Vi anser dven att Hofstede dr alltfor generaliserande ifraga om skillnader mellan

minoriteters anpassningsforméga i nya samhillen.”” Andra aspekter som exempelvis syftet

97 Intervju med respondent pa IKEA, 2006-04-27.
98 Eriksen, T. H., 1998, s. 17.
99 Se resonemang i Hofstede, G., 1991, s. 26.
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bakom emmigrationen paverkar gruppers formaga att delta i det nya samhéllet. Asylsdkande
flyktingar med en traumatisk bakgrund har helt andra forutsittningar dn individer som flyttar
pa grund av studier eller arbete, vilket 1 sin tur inverkar pd mdjligheterna att ta till sig
marknadsforingsbudskap som é&r riktade till samhillets majoritetsgrupp. Sammanfattningsvis
tror vi att faktorer som individers kulturella bakgrund, nédr i livet man emigrerar och
anledningarna till varfor man emigrerar, paverkar individers anpassningsformaga i det nya

samhdllet, liksom konsumtionsbeteenden och dirmed ocksa behovet av Diversity Marketing.

5.2 Primara och sekundara varderingar

Det &r ofrankomligt att det samhidlle vi véxer upp i1 ocksd formar véra virderingar,
forestillningar och normer, vilka i sin tur till stor del priglar vir smak och preferenser. Det
betyder att den kultur vi fods in i styr vart undermedvetna och finns djupt rotad i vart tankesatt
och beteende. Varje del av ett konsumentbeteende kan déarfor uppfattas vara filtrerat genom
olika kulturella linser. Mainniskor som lever 1 ett visst samhille far genom
primérsocialiseringen vissa kédrnvédrderingar som tenderar till att vara mer eller mindre
bestaende. Dessa kdrnvérderingar fors vidare fran fordldrar till barn och de forstiarks genom
de dominerande institutionerna; skola, kyrka, myndigheter och det omgivande samhillet.'”
Sekundira véarderingar som erhalls senare i livet d&r dock mer mottagliga for fordndringar och
mojliga att péverka genom exempelvis ett marknadsforingsbudskap.'” Den okade
uppmérksamhet som har riktats pa forhéllandet mellan etnicitet och konsumtion har resulterat
i en stark tro pd uppvéxtkulturens paverkan 6ver individers konsumtionsbeteenden. Detta har i
sin tur bidragit till att fokus har védnts mot att finna karakteristiska drag bland enskilda
minoritetsgrupper vad géller beteenden och attityder, vilka har stillts 1 relation till
motsvarande beteenden och attityder hos den ledande och normgivande gruppen i

samhillet.'%?

Aven om primira virderingar har den stdrsta betydelse for formandet av vara preferenser
menar vi, utifran det fortsatta resonemanget senare i uppsatsen kring etnisk sjdlvmedvetenhet
och forhandlingsbara identiteter, att det finns en risk for att uppvaxtkulturens péverkan over

konsumtionsbeslut 6verbetonas. Genom att alltfor ensidigt fokusera pa individers kulturella

100 Kotler, P. & Keller, K. L., 2006, s. 89.

101 Kotler, P. & Keller, K. L., 2006, s. 89.

102 Se resonemang i Hui, M., Laroche, M., Kim, C., 2006, Consumption as a function of ethnic identification
and acculturation 1 Rao, C.P., 2006, Marketing and Multicultural Diversity. Ashgate Publishing Limited,
Aldershot.
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bakgrund finns det, som tidigare ndmnts, dels en risk for att individer 14ses fast i oforanderliga
identiteter och dels att det gors langtgdende generaliseringar av en minoritetsgrupp utan

hénsyn till individuella skillnader mellan gruppmedlemmarna.

Om vi utgar frdn de primira virderingarnas betydelse och begrinsade mojlighet till
forandring, menar vi att foretags satsningar pa Diversity Marketing endast kan vara effektiva
och ge resultat om produkten/tjdnsten dverensstimmer med mottagarens priméra virderingar,
eller om pdverkan avser sekunddra virderingar vilka dr mer mottagliga for forédndring.
Samtidigt anser vi att det finns utrymme for att kringgé kulturella uppfattningar som inkréktar
pa individers kérnvérderingar genom att finna annorlunda I&sningar. Ett tdmligen ként
exempel dr att banker i Storbritannien har skapat banktjdnster som inte strider mot Sharialagar
i form av bland annat inl&nings- eller utldningsréinta. Islamic Bank of Britain marknadsfor sig
som en bank i klass med de allra frimsta affarsbankerna, men dér kunderna inte behover ge

o ¢ o . 1
avkall pa sina virderingar.'®

5.3 Kulturens paverkan over konsumentbeteenden

Till invandrarfamiljen pratar man med hela sldkten nir man pratar med en
forsiakringstagare och det dr en stor skillnad. Man kan prata med en person och
silja forsakringar till fem personer.'™

Detta citat kan anvédndas for att illustrera det faktum att det mesta av ménniskors ageranden 1
samband med kopbeslut paverkas till stor del av andra ménniskor 1 var omgivning. Samtidigt
som det finns individuella skillnader ifrdga om hur mycket en social paverkan &r avgdrande
for besluten, finns det dven kulturella och samhélleliga skillnader som péverkar vérderingar
och normer i relation till gruppen.'” Generellt forlitar sig individer fran kollektivistiska
kulturer i storre utstrdckning pd information via word-of-mouth, jdmfort med individer fran
mer individualistiska kulturer.'” Aven om ménga etniska grupper fran kollektivistiska
kulturer 1 huvudsak forlitar sig pa information via word-of-mouth, menar vi att det inte gér att
bortse frén att dven traditionell marknadsforing har betydelse for konsumenternas kopbeslut.

Grupperna ser pa tv, ldser tidningar och ror sig ute i samhaéllet. Svarigheten, som vi ser det, dr

103 http://www.islamic-bank.com/islamicbanklive/CurrentAccount/1/Home/1/Home.jsp, access date 2006-04-
16.

104 Intervju med respondent pa Folksam 2006-04-11.

105 Mourali, M., 2006, Cultural Differences in Consumer Suscetibility to Interpersonal Influence. The Role of
Individualism, s. 10.

106 Jamal, A., 2003, s. 1609.
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dels att kartldgga hur medieanviandningen ser ut och dels att kunna na ut via de manga ganger
internationella medierna. Darmed blir det ockséd svart att veta hur marknadsforingsbudskapet

ska utformas och i vilka medier som budskapet har bist genomslagskraft.

Dessutom menar vi att det krévs en forsiktighet sd att man inte ger uttryck for generaliserande
uppfattningar som bygger pad en kolonial dikotomisk uppfattning, vilket vi tolkar att
respondenten pd Folksam ger uttryck for i citatet ovan. Med stod av Tabell 1 (se sid 24)
uppfattar vi att respondentens uttalande uttrycker en uppfattning av det icke-vésterlandska
som alderdomligt (...”pratar med hela slikten ndr man pratar med en forsiakringstagare’) och
stambetonat ("man kan prata med en person och silja forsikringar till fem personer”)'”’. Vi
anser att en 6kad kunskap om den koloniala uppdelningen mellan Occidenten och Orienten,
kan 0ka medvetenheten om framstillningen av frimmande kulturer (de Andra) och dédrmed

minska risken for uttalanden likt citatet ovan.

Enligt Jean-Claude Usunier, finns det tre huvudsakliga punkter som beror kulturens paverkan

Over konsumentbeteenden:

e Behovshierarkier skapar utifrdn olika nivaer efterfragan pd olika produkter. Dock
argumenterar Usunier for att Maslows behovshierarki inte &dr helt gédllande ifraga om
konsumentbeteenden. Usunier (a.a.) menar att &ven om sjdlva behoven dr timligen
konstanta oavsett kultur, varierar den hierarkiska ordningsfoljden mellan olika

kulturer.'®

Jamal anser att i6gonfallande konsumtion dr ett viktigt uttrycksmedel for
att gestalta bade sin egen sjalvuppfattning och sin sociala status i férhallande till andra
medlemmar i den etniska minoritetsgruppen.'” Vi uppfattar att detta ger stdd for
Usuniers resonemang om att ordningsfoljden i Maslows behovshierarki inte alltid ar
konstant nér det giller konsumentbeteenden. Utifrdn Jamals antaganden tolkar vi att
behov av gemenskap och tillhorighet kan vara viktigare dn trygghet, d&ven om trygghet
foregar behovet av gemenskap i behovshierarkin. Det far till konsekvens att foretag

kan finna nya kundgrupper utanfor de traditionella marknadssegmenten, eftersom

konsumtion nddvéndigtvis inte behdver folja nagra givna lagar.

107 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04-11.
108 Usunier, J-C., 2005, s. 88.
109 Jamal, A., 2003, s. 1610.
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e  Kulturbetingade vdirderingar har antingen en individuell eller kollektiv riktning och
paverkar kopebeteenden. En stor del av den tillgéngliga marknadsforingslitteraturen
gor géllande att enskilda konsumenter fattar egna individuella beslut. Under senare tid
har det emellertid framkommit forskning som gor géllande att delade eller sociala
avsikter har stor pdverkan 6ver individers kopbeslut. Darigenom har fokus flyttats frén
att se gruppen som en planlds samling individer som delar information och nagra
gemensamma intressen, till att se gruppen som en organisk enhet.''’ Samtidigt méste
man vara observant pa att konsumenter ger produkter kulturella inneborder, vilket
resulterar i att produkterna blir kulturbdrare och en produkt kan ha olika betydelser
beroende pé vilken kulturell kontext individen befinner sig i.'"' Vi stiller oss dérfor
frdgan om det verkligen forhéller sig pa det viset att alla individer i en grupp med
samma etniska/kulturella bakgrund foljer samma konsumentbeteende och tolkar det
kulturella budskapet i en produkt pa samma sitt. Ddrmed vill vi podngtera att den

symboliska innebdrden i en produkt/tjdnst inte per automatik delas av samtliga

medlemmar av en kulturell grupp.

o Sambhdlleliga institutioner har en paverkan over konsumentbeteenden, vilket betyder
att institutioner ocksa har en paverkan éver marknadsforingsmiljon. Konsumenter som
har sitt ursprung i kollektivistiska samhéllen uppfattas vara mer mérkeslojala &n
genomsnittskonsumenten 1 ett individualistiskt ~samhélle. Individer frén
kollektivistiska kulturer tenderar att lita mer pa den information som forekommer
inom deras referensgrupp, &n pa information som fOrmedlas via andra
marknadsforingskanaler. ''* Som vi kommer att belysa senare i uppsatsen ifrdgasitter
alltfler forskare de traditionella institutionernas betydelse for skapandet av
identiteter.'”” T det senmoderna samhéllet minskar institutionernas inflytande éver véra
liv och beslut, vilket 4ven borde innebéra att de samhilleliga institutionerna far en
minskad pdverkan Over konsumentbeteenden. Vi menar pa grund av detta att den

tredje punkten 1 Usuniers resonemang kring kulturens paverkan Over

110 Usunier, J-C., 2005, s. 89.

111 McCracken, G., 1991 i Usunier, J-C., 2005, s. 103-104.
112 Usunier, J-C., 2005, s. 91.

113 Se till exempel Jamal, A., 2003, s. 1601.
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konsumentbeteenden''* maste beaktas utifrdn en begynnande social uppldsning och

fragmentering av tidigare kollektiva betydelser.

5.5 Ackulturationsmodellen

Som vi har forsokt redogdra for i ovanstaende avsnitt dr vissa konsumtionsaktiviteter mer
inrotade 1 en persons ursprungliga kultur och dédrfér mindre troliga att fordndras &ven om det
finns en kontinuerlig kontakt med en majoritetsbefolkning. Samtidigt finns det emellertid
andra konsumtionsaktiviteter som 4r mer mottagliga for en ackulturativ''> paverkan och kan
forandras dven genom en minimal kontakt med majoritetsgruppen.''® Ett exempel som kan
belysa den komplexitet som rader kring ackulturation &r hidmtat fran en redovisad
undersokning 1 Albert Schreibers Selling to the New America. Med stdod av undersokningen
argumenterar forfattaren for att den stora latinamerikanska befolkningen i USA inte kdnner
sig bunden att fullt ut assimileras in 1 den breda, vita normkulturen. Samtidigt som gruppen
behaller manga traditionella och kulturella varderingar, ger de uttryck for ackulturation
genom att fa det bdsta fran de bdda virldarna, bland annat genom utbildning och férviarvande
av ett materiellt vdlstdnd. Detta fér till resultat att &ven om en latinamerikan pratar flytande
engelska, gir det i1 allminhet inte att effektivt nd personen genom ett allmént

marknadsfSringsbudskap eller via en traditionell marknadsforingskanal.'"’

Yankeltovich, visar hur problematiskt det kan vara att anvdnda en specifik kultur som
segmenteringsvariabel. Underdkningen visade att latinamerikaner i USA konsumerade mer
typiskt amerikanskt 4n vad genomsnittsamerikanen gjorde.''® Detta vicker, anser vi, frigor
kring hur pass tillimpbart ett marknadsforingsprogram ar som riktar sig till en specifik
minoritetsgrupp. Vi menar att marknadsforare bor beakta att etniska minoritetsgrupper
darigenom inte nddvandigtvis dr mottagliga for marknadsforingsbudskap som syftar till att
sdlja etniska produkter till dessa. Daremot tror vi att med bakgrund av Yankeltovich att
Diversity Marketing kan anvidndas for att marknadsfora produkter som i storre omfattning

forknippas med majoritetsgruppen. Det innebér att marknadsforingsstrategier som syftar till

114 Usunier, J-C., 2005, s. 88.

115 Elmeroth, 1997, ser pa ackulturation som en funktionell anpassning till det nya samhille en individ lever i,
dér individen skaffar verktyg (sprak) som gor att hon/han kan fungera i samhéllet, A/la lika — alla olika:
Skolsituationen for elever med bdda fordldrarna fodda utomlands. Almqvist & Wiksell International,
Stockholm.

116 Hui, M. et.al., 2006, s. 56-57, i Rao, C.P., 2006.

117 Schreiber, A., 2001, s. 67.

118 Yankeltovich, i Usunier, J-C., 2005.
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att kategorisera medlemmar av en specifik kultur eller en etnisk grupp inom ett samhille, kan

riskera att bli ensidiga och missriktade.'"’

En av de mest framtradande modellerna om anpassnings- och integrationsprocesser i samband
med migration, dr Berrys et al, ackulturationsmodell. Modellen bygger pa tva olika
dimensioner: Individers bevarande av en ursprunglig etnicitet/ursprungskultur samt individers
forhdllande och integration med en vardkultur. Dessa tva dimensioner leder i sin tur till fyra
grundlidggande strategier som gér att urskilja i konsumentbeteenden bland olika etniska

grupper: ' 2

1) Assimilering — Forvérvar virdkulturen utan att bevara nagon del av sin ursprungliga
kultur.

2) Integration — Forvarvar viardkulturen samtidigt som den ursprungliga kulturen bevaras.

3) Avstandstagande — Forkastar virdkulturen samtidigt som den ursprungliga kulturen
bevaras.

4) Marginalisering — Forkastar bade virdkulturen och den ursprungliga kulturen.'*'

Vi anser att ackulturationsmodellen kan vara ett anvindbart verktyg for att analysera under
vilka forhallanden som Diversity Marketing kan tilldmpas 1 olika grad. Emellertid maste man
vara observant pa att detta dr grova och onyanserade indelningar som inte heller beaktar
individuella aspekter. Nedan redogdr vi for hur vi tolkar att ackulturationsmodellen kan

tillimpas ur ett Diversity Marketingperspektiv.

e Efter en assimileringsprocess finns ett mycket begriansat behov av Diversity
Marketing som marknadsforingsverktyg eftersom individen helt har forvérvat
véirdkulturen. Samtidigt miste man vara medveten om att nér en assimilationsprocess
dgt rum kan det ske en fornyad vdg av etnisk medvetenhet hos individer. Vi tror att
detta beror pa att etnicitet har mer att gora med utvecklingen av en individs egen
identitet, snarare in ursprunget av en persons historiska identitet. Aven under specifika
omsténdigheter da individen blir pdmind om sitt ursprung kan en etnisk medvetenhet

vakna till liv hos individen. Ett problem som tillimpare av Diversity Marketing stélls

119 Yankeltovich, i Usunier, J-C., 2005.
120 Usunier, J-C., 2005, s. 101.
121 Usunier, J-C., 2005, s. 100.
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infor ar svarigheten att lokalisera och né individer som &r assimilerade och som har
blivit en del av normkulturen. Omvint innebdr det att behovet av Diversity Marketing
ar storre 1 de fall d4& malgruppen dr mindre assimilerad i det nya samhillet. Usunier
menar att ju dldre en individ dr och ju mindre assimilerad en individ eller grupp &r i
det nya landets kultur, desto mer karaktdristiska dr de etniska

konsumtionsbeteendena.'??

e Diversity Marketing kan tilldmpas i1 vissa sammanhang under en integrationsprocess.
Det gar inte alltid att nd individer 1 denna process med ett traditionellt
marknadsforingsbudskap eftersom ménga behaller traditionella virderingar och vanor.
Diversity Marketing kan &dven vara anvéndbart vid religiosa och kulturella hogtider, da
personer blir an mer uppmarksamma pa sin kulturella bakgrund. Usunier hdvdar att
minniskor som tillhor flera etniska gemenskaper strdvar vanligtvis efter bide
integration och ett sdtt att kunna bevara den ursprungliga kulturella tillhorigheten,
vilket kan leda till otydliga konsumtionsmonster. Till exempel kan personer vilja att
moblera sitt hem med det nya landets mdbler, samtidigt som de véljer att behélla de

2 Hir mots marknadsforare av en problematik vad giller

ursprungliga matvanorna.
individers konsumtionsbeslut ifrdga om vilka produkter som &r kulturbundna
respektive kulturneutrala, anser vi. Nagot som ytterligare forsvarar ar det faktum att
individer kan konsumera kulturbundna produkter som forknippas med

majoritetsbefolkningen trots att de behaller sina ursprungliga vérderingar.

e Vi uppfattar att ett avstdndstagande medfor att Diversity Marketing dr det enda
marknadsforingsverktyg som gar att tillimpa for att nd ut till den tilltinkta
malgruppen, di dessa etniska grupper i stort forkastar vardkulturens vérderingar och
behaller ursprungskulturens normer. Samtidigt uppfattar vi att det gér att marknadsfora
kulturneutrala produkter/tjanster eller erbjuda en inkorporation av enstaka
produkter/tjanster som inte paverkar den mottagargruppens overgripande kulturella
struktur. Vi menar exempelvis att konsumtion av typiskt svenska mejeriprodukter inte

bidrar till att fordndra etniska minoritetsgruppers forhallande till normkulturen.

122 Usunier, J-C., 2005, s. 102.
123 Usunier, J-C., 2005, s. 102.
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Det dr emellertid viktigt for foretag som véljer att rikta sig till avstandstagande
grupper forst undersoker vilken image foretaget har bland den tédnkta malgruppen. Om
gruppen forknippar foretaget och produkten/tjansten med vérderingar som de tar
avstdnd ifrn, kan det vara svart att nd ett framgéngsrikt resultat vid en eventuell
marknadsforingskampanj. En stor kulturell medvetenhet och kénslighet krévs for att
kunna na framgéng. Bristande medvetenhet kan resultera 1 en negativ image, bade for
den aktuella produkten/tjdnsten och for foretaget som helhet. Omvént kan foretagets
image bland den huvudsakliga kundgruppen péverkas negativt om det aktivt
marknadsfor sig mot en grupp som tar avstand fran normkulturen. Respondenten pa
Folksam uppgav att deras satsningar pad Diversity Marketing kan fa kunder fran
normkulturen att ifrdgasitta och till och med avstd produkter/tjdnster som foretaget
erbjuder. Emellertid anser respondenten pa Folksam att personer som ger uttryck for
dessa éasikter inte heller behdver vara kunder hos Folksam som é&r ett foretag som

arbetar aktivt for mangfald i samhallet.'**

e Nir grupper marginaliserar sig sjdlva ar det enligt var uppfattning svart att na dem
med sévdl Diversity Marketing som ett traditionellt markandsféringsbudskap.
Samtidigt ligger det i Diversity Marketings natur att vara det verktyg som kan na dessa
grupper genom att fa dem att kdnna sig sedda och uppmirksammade genom en
kulturell medvetenhet. Vi uppfattar att en variant av marginalisering kan vara de
grupper av personer med utlindsk bakgrund som i hemlandet inte upplevt en stark
etnisk tillhorighet, men som pd grund av ett utanférskap i Sverige marginaliserar sig

och utvecklar en stark gemenskap med andra personer frén ursprungskulturen.

5.6 Kultur som segmenteringsvariabel

Man kan generalisera och dverdriva, men om man inte kategoriserar sa kan
man inte fungera... Kultur ar ett perspektiv, viljer man att inte beakta det sa
ndr man inte en effektivitet pa lang sikt. Men 6verdriver man sd blir det ocksa
fel... Det kan finnas en fara att betona kulturella skillnader och olikheter
eftersom detta kan leda till en gransbevarande mangfald och detta 6kar risken
for stereotypisering och diskriminering... Detta d& fokus ligger pa den etniska
faktorn och inte p4 faktorer som kan ha stérre relevans som &lder och kén.'*

124 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04.11.
125 Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.
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Enligt Kotler utgor kulturella faktorer den bredaste och djupaste paverkan dver konsumentens
beteende. Forskare som studerar tvérkulturella konsumtionsbeteenden, har visat pa att det
finns observerbara skillnader mellan olika kulturer, dven efter att effekter av sociala och
ekonomiska faktorer har kunnat isoleras.'*® Calatone menar att mycket av den tvirkulturella
forskningen som har bedrivits i syfte att finna skillnader i konsumtionsbeteenden mellan olika
grupper, har skett pad bekostnad av forskning som syftar till att finna likheter mellan olika
kulturer.'*” Vi menar att detta pastiende innebir att man maste vara forsiktig med att dra

alltfor stora slutsatser vad géller forskning kring kulturella skillnader grupper emellan.

Respondenten pd IKEA anser inte att det finns en risk for att en betoning av kulturella
skillnader och olikheter skulle leda till stereotypisering eller diskriminering. Dock berittar
respondenten om en incident géllande en marknadsféringskampanj dér ett homosexuellt par

framstilldes pé ett stereotypt sétt. Denna incident kommenteras;

Sadana hir kampanjer kanske bidrar till generalisering. Det dr oerhort kédnsligt
och vi vill inte hamna i liknande tolkningssammanhang. Vi tar ganska starkt
avstand fran stereotypiseringar, for att de kan s4 litt misstolkas.'*®

Nar vi tittar ndrmare pa de uppfattningar och resonemang som fors av Veritas, IKEA samt
Kotler, och Usunier'*’, kan vi se en viss dubbeltydighet kring diskussionerna bland alla parter.
IKEA antyder att det inte finns risk for stereotypisering, pd samma géng som respondenten
beskrev en kampanj som bevisade motsatsen. Veritas indikerar samma problematik kring
kultur som segmenteringsvariabel, samtidigt som de konstaterar att kategorisering dr en
nddvéindighet. Vi uppfattar ddrmed att det finns en uttalad medveten och omedveten
komplexitet kring begreppen kultur och segmentering bland respondenterna fran Veritas och
IKEA. Vi anser utifran detta att det 4r en nddvéandighet att dela in grupper i fack, for att lyckas
marknadsfora en produkt, d&ven om det finns en risk for stereotypisering, vilket
marknadsforare maste vara uppmirksamma pa. Diversity Marketing bygger till viss del pa att
det sker kategoriseringar av olika grupper. Kotler, ger uttryck for kulturens betydelse for
konsumtionsmdnster, samtidigt menar vi att Kotler inte i tillrdckligt stor utstrackning beaktar

den komplexitet som rader kring begreppet kultur. Dessutom uppfattar vi att Kotler, uttrycker

126 Se resonemang i Kotler, P., 1984, i de Mooij, M., 2000, The future is predictable for international marketers:
converging incomes lead to diverging consumer behavior. International Marketing Review. Vol. 17, nr. 2.

127 Calatone, R., Morris, M. & Juhar, J., 1985, A cross-cultural benefit segmentation analysis to evaluate the
traditional assimilation model. International Journal of Research in Marketing. Nr. 2, s. 208.

128 Intervju med respondent pa IKEA, 2006-04-27.

129 Se resonemang i Usunier, J-C., 2005.
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en uppfattning om att kultur dr ett stabilt och ofordnderligt begrepp, vilket vi inte haller med
om. Vi ser snarare kultur som dynamiskt, fordnderligt och anpassningsbart i forhallande till ett

samhdlle i stdndig utveckling.

5.7 Konsumentbeteenden — Universella eller specifika

/---/skulle vi kommunicera med en kinesisk kvinna pa samma sétt i Kina jamfort
. . . . . o .1
med en kinesisk kvinna i Sverige...da ér svaret nej.'*’

Respondenten menar att IKEA skulle anvénda olika metoder for att kommunicera med
kvinnan 1 citatet ovan beroende pd var i védrlden kommunikationen sker. Respondenten
uppfattar att det utdver etnisk tillhorighet dven finns sociologiska och kulturella faktorer som
1 stor utstrackning paverkar konsumtionsbeteenden. Vi menar att citatet ovan vél belyser den
problematik som marknadsforare stdlls infor nir det giller att antingen standardisera eller

skraddarsy marknadsforingsstrategier for olika kulturella grupper.

Aven respondenten p& Veritas uppmirksammar forhillandet mellan att antingen

standardisera eller skrdddarsy marknadsforingsstrategier genom citatet nedan:

Aven om det finns en global marknad, gér det inte att bortse frin den lokala,
darfor bor Diversity Marketing lyftas fram dven om globala marknadsforings-
ansatser dominerar. "

Anda sedan 1960-talet har det pagétt en diskussion kring huruvida globaliseringen bidrar till
att den ekonomiska utvecklingen leder till en likriktning bland konsumenters behov och
onskemal. Ett sadant scenario skulle 1 sin tur underldtta standardisering av savél
marknadsforingskampanjer som produkttillverkning. Som en motvikt till denna uppfattning
papekade Philip Kotler att konsumentbeteenden ar olika, inte minst pad grund av att
konsumenter inte ar rationella. Effekterna av globaliseringen 1 fraga om universella
konsumentbeteenden kvarstdr endast som en forestidllning eftersom det inte finns nagra
empiriska bevis som styrker antagandet om en utbredd homogenisering av smaker, eller
uppkomsten av universella kundsegment. Dessutom kvarstar stora skillnader mellan olika
vardesystem, dven mellan forhallandevis geografiskt nira ldnder. Dessa viardesystem ar starkt

rotade i den lokala historien och ir relativt stabila dver tid."*> Aven om det finns bevis for att

130 Intervju med respondent pa IKEA, 2006-07-27.
13! Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.
132 Kotler, P., 1984, se i de Mooij, M., 2000, s. 104-105.
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det sker en global konvergens bland ekonomiska system, finns det inga bevis for att det sker
en liknande konvergens mellan olika virdesystem. Det dr snarare sa att i takt med att allt fler
ménniskor fir en 0kad disponibel inkomst, skapas ocksd en 0kad frihet for manniskor att

uttrycka individuell identitet och vérderingar genom konsumtion.'*?

Usunier redogor for att det inom den tvarkulturella forskningen gors en uppdelning vad géller
synen pd konsumentbeteenden som antingen universella eller specifika. Utgér man fran att
konsumentbeteenden dr specifika innebér det att varje kultur dr unik. Dras detta antagande till
sin ytterlighet far det till konsekvens att det inte &r mdjligt att gora nagra jamforelser mellan
konsumentbeteenden i olika kulturer. En universell ansats syftar & andra sidan 1 huvudsak till

att finna och identifiera universella konsumentbeteenden och attityder."*

Med utgdngspunkt frén ovanstdende resonemang presenterar Jean-Claude Usunier en modell
som illustrerar fyra olika konsumentbeteenden, vilka utgar fran antingen ett universellt eller

ett specifikt synsatt.

Konsumentbeteendeteorier
Universella (etic) Specifika (emic)
. (1) Globalt (3) Etniskt
Universella perspektiv konsumtionsperspektiv
Konsumenter
aps (2) "Importerat” (4) Kulturellt
Specifika perspektiv betydelseperspektiv

Figur 2. Konsumentbeteendet utifr8n ett kulturellt perspektiv!®

1. Ett globalt perspektiv utgar fran att marknader, konsumenter och marknadsforingsteorier ar
universella. Bortsett frdn de fall av globaliseringar av marknader som forekommer, samt de
specifika fall av konsumenter som kan betecknas som genuint globala, finns det idag fa
foresprakare for ett renodlat globalt konsumentbeteendeperspektiv. Risken med ett globalt

perspektiv dr att man gir miste om insikter om lokala konsumenters 6nskningar och behov.

133 de Mooij, M., 2000 , The future is predictable for international marketers: converging incomes lead to
diverging consumer behavior. International Marketing Review. Vol. 17, nr. 2, s. 105.

134 Usunier, J-C., 2006, s. 86.

135 Usunier, J-C., 2005, s. 87.
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Det ar darfor viktigt att kulturella aspekter beaktas i samband med planering och

genomforande av marknadsforingsstrategier.'*

2. Ett importerat perspektiv innebér att erbjudanden anpassas till den lokala marknaden och
marknadsforingssammanhanget men att underliggande teorier utgér fran ett universellt
tdinkande. Konsumenter uppfattas variera ifrdga om tycke och smak vad géller produkter,
daremot uppvisar de liknande konsumentbeteenden. Det betyder att det &r mdjligt att tillimpa
samma konsumentbeteendeteorier i olika kulturer men att produkterna maste anpassas for att
passa in i det lokala marknadssammanhanget. Perspektivet skapar emellertid forutsittning for
att kunna upptécka skillnader mellan lokala konsumentbeteenden som kraver anpassning frn

marknadsforarens sida.'®’

3. Ett etniskt konsumtionsperspektiv tillampar specifika teorier som utgér fran att varje kultur
ar unik, men att konsumenter ar universella. Kulturen paverkar konsumentbeteenden, vilket
innebdr att konsumenter fran olika kulturer ldgger olika vérderingar i sin konsumtion.
Samtidigt finns det produkter som har ett globalt tilltal och ddrmed kan dven konsumenter
vara globala i sina preferenser. Det innebédr ocksa att nationella konsumentbeteenden kan
paverkas av till exempel invandrare och en spridning av védrderingar, produkter och
beteenden. Perspektivet gor det mojligt for forskare att identifiera en begransad “etnisk”

malgrupp.'®

4. Ett kulturellt betydelseperspektiv utgar fran specifika teorier som tillimpas pa specifika
konsumenter. Det betyder att konsumenter dr olika, bade i frdga om preferenser och
beteenden. En individs motivation for att konsumera dr inte enbart kopplade till
produktspecifika attribut. Viktigt dr d&ven kulturellt betingade betydelser som finns inférlivade

i produkten och i konsumtionshéndelsen. '*°

Vi tror att Usuniers modell kan vara ett bra verktyg att utgd ifran for att fOrsta
konsumtionsbeteenden ur ett kulturellt ssmmanhang. Daremot anser vi att modellen har, med
tanke pa hur samhillet ser ut idag, en for skarp indelning mellan de olika perspektiven. Vi

anser vidare att det globala och importerade perspektivet har mindre relevans for Diversity

136 Usunier, J-C., 2005, s. 255.

137 Usunier, J-C., 2005, s. 87.

138 Usunier, J-C., 2005, s. 87, 100-101.
139 Usunier, J-C., 2005, s. 87, 99.
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Marketing. Aven om erbjudanden anpassas till den lokala marknaden utgir de underliggande
teorierna frdn normkulturens uppfattning i det importerade perspektivet. Vi tolkar att det
kulturella betydelseperspektivet beskriver en traditionell Diversity Marketingansats, dér
specifika teorier tillimpas pa specifika konsumenter. Det kan rdra sig om att ta fram och
marknadsfora tjénster riktade mot en etnisk grupp i form av till exempel forsékringslosningar,
livsmedel och banktjanster. Vi uppfattar att etniskt konsumtionsperspektiv belyser det
fenomen som vi senare ska belysa och som innebér att det skapas ett tredje rum i en persons
mote med en ny kultur som uppstdr i skdrningen mellan den gamla och nya kulturen.
Samtidigt kan ett etniskt konsumtionsperspektiv vara tillimpbart vid marknadsforing av en
specifik produkt till olika etniska malgrupper. Exempelvis uppfattas Volvo allméint som en

familjebil 1 Sverige, men som en prestigebil 1 Kina.

5.8 Tvarkulturell marknadsforing — en summering

Samtliga respondenter menar att det bade finns en nuvarande och en kanske dn mer framtida
lonsamhetspotential inom faltet Diversity Marketing. Respondenterna anser ocksa att dagens
samhille praglas av en allt storre globalisering och migration och att dessa tvd komponenter
bidrar till en marknad for Diversity Marketing. En viktig aspekt att beakta dr dock hur
samhdéllet arbetar for integration. Vi tror att skillnader i integrationspolitik kan bidra till att
behovet av Diversity Marketing, antingen 0kar eller minskar, det vill siga hur mycket det nya

samhéllet arbetar for en integrering in till det nya samhallet.

Det samhille som individen véixer upp i1 formar individens, vérderingar, forestdllningar och
normer. Ménniskor erhaller under sin livstid vissa kérnvarderingar som tenderar att vara
bestdende. Sekundira vérderingar kan daremot vara mer fordnderliga och kan darmed léttare
paverkas. En svarighet med att forsoka marknadsfora med hjdlp av Diversity Marketing &r det
faktum att det &r létt att uttrycka generaliserade uppfattningar som bygger pa en kolonial

uppfattning.

Kapitlet tar dven upp tre punkter som enligt Usunier berdr kulturens pdverkan oOver
konsumentbeteendet. Usunier menar att Maslows behovshierarki inte &r helt gillande ifrdga
om konsumentbeteende, utan den hierarkiska ordningsfoljden kan variera. Punkt nummer tva
innebdr att kulturbetingade vérderingar antingen har en individuell eller kollektiv riktning.
Sista punkten behandlar samhélleliga institutioner. Ett avsnitt 1 kapitlet behandlar

ackulturationsmodellen som fyller ett stort syfte i det att det &r ett anvéndbart verktyg for att
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kunna analysera ndr Diversity Marketing kan anvéndas. Dock maste man vara observant pa

att det dr grova och onyanserade indelningar som inte beaktar individuella aspekter.

Kapitlet avslutas med en avhandlande del om universella eller specifika konsumentbeteenden
och dven hdr ger Usunier, uttryck for sina tankar. Det som &r viktigt att bidra med sig hérifran
dr att Usuniers teorier'** r ett bra verktyg att utgé ifrén for att forstd konsumtionsbeteenden
ur ett kulturellt sammanhang. Vi anser dock att 4ven denna modell har en {for skarp indelning

mellan de olika perspektiven.

140 ge resonemang i Usunier, J-C., 2005.
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6. Konsumtion och etnicitet

I detta kapitel lyfter vi fram hur konsumtion har kommit att bli alltmer internationaliserad genom
bland annat ett 6kat resande och en 6kad migration. Det innebir att det har uppstatt en dynamisk
vixelverkan mellan normkulturens konsumtion och de etniska minoritetskulturernas genom
samexistens, interaktion och anpassning till varandras konsumtion. Kapitlet bygger pi Ahmad
Jamals studie kring O6msesidig ackulturation av konsumtionsupplevelser bland en etnisk
minoritetsgrupp och en majoritetsgrupp i samhillet.

6.1 Etnisk konsumtion

Etnisk konsumtion har kommit att fa en allt storre betydelse i det senmoderna samhillet. Som
fenomen é&r etnicitet ett bra exempel pa hur livsstilar blir internationaliserade genom att
manniskor flyttar och ror sig Gver granser. Migrationen bidrar ddrigenom till att nya
konsumtionsmonster uppstar. Nagot forenklat utgér etnisk konsumtion en blandning av
konsumtionsmonster mellan en individs ursprungskultur och det nya landets

1

. . 14 .1 . . . . ° . .« . .
konsumtionsmdnster. ' Samtidigt varierar etniska konsumtionsmonster fran individ till

individ beroende pa hur de individuella identiteterna har utvecklats. Etnisk konsumtion bor

142 % P
Aven om det, som vi tidigare

déarfor betraktas som komplext, instabilt och oforutségbart.
har belyst, finns en ofordnderlig och stabil kdrna av etnisk tillhorighet som utgdr en
kontinuitet med det forflutna och som ar en viktig kélla till sjdlvrespekt och personlig
autenticitet, bor etnicitet ses som en dynamisk och anpassningsbar foreteelse. Etnicitet kan
forandras som ett resultat av omfattande ekonomiska, politiska och demografiska faktorer.'*’
Samtidigt har senare forskning pekat pa att vissa etniska egenskaper tenderar till att vara mer
mottagliga for ackulturativ patryckning dn andra. Det finns en skillnad mellan kdrnelement
och perifera element i en individs etnicitet, dir kdrnelementen dr mindre mottagliga for

forandring over tid jamfort med perifera element.'**

Aven respondenten pé Veritas tar upp problematiken kring etnisk konsumtion och den
svarighet som finns forknippad med marknadsforing riktad mot etniska grupper i samband
med ackulturations- och integrationsprocesser i samhéllet. P4 frdgan hur etniska kundgrupper
uppfattar direkt riktad marknadsforing gentemot deras egen etniska grupp svarar

respondenten:

141 Usunier, J-C., 2000, s. 118.
142 Usunier, J-C., 2005, s. 102.
143 Eriksen, T. H., 1989, s. 98.
144 Hui, M. et al., 2006, s. 55, i Rao, C.P., 2006.
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Det finns en viss kluvenhet. Direkt marknadsforing kan upplevas bade som
positivt eller negativt och att det &dr viktigt att man funderar pd hur man gor, da
det annars kan ge motsatt effekt.'*

Vi menar att de som vill tillimpa Diversity Marketing méste vara observanta pa de
individuella skillnader som forekommer mellan personer i den tdnkta malgruppen. Dessa
individuella skillnader uppfattar vi blir allt storre i det senmoderna samhéllet, vilket bland
annat kédnnetecknas av Okad reflexivitet och individualism. Dérigenom finns det en stor
utmaning i att identifiera den blandning av konsumtionsmdnster som forekommer idag. En
strikt kulturell anpassning av marknadsforingsbudskap till etniska minoritetsgrupper kan
diarmed resultera 1 att mottagarna inte kan identifiera sig 1 det riktade budskapet. Det kan till
och med f3 till konsekvens, tror vi, att en motsatt effekt uppstar i det att mottagarna nés av
kulturella koder och budskap som inte har ndgon betydelse eller som de inte vill bli

forknippade med.

6.2 Etnicitet och konsumtion i Sverige

Vad ér det som hinder nir man kommer som invandrare till Sverige och hur fordndras

konsumtionsmonstren i1 det nya samhéllet?

En invandrare anpassar sig riatt mycket till samhaéllet, alltifran matvanor till annat,
dven om man 1 vissa frdgor hdnger kvar i sin religion. Barnen pratar svenska,
kékar svensk skolmat och man bdrjar se det hdr med lite ljusa mobler och att det
kanske inte ska vara mérkt och tungt.'*

Vi uppfattar att respondenten fran IKEA menar att foretaget har noterat en tendens bland de
etniska minoriteterna att de successivt fordndrar sin smak genom att bland annat konsumera
mobler med skandinavisk design. Genom att det dr mdjligt att personer med utlindsk
bakgrund anpassar konsumentbeteendet till normkulturens konsumtionsmonster, tror vi att det
kan vara mdjligt att marknadsfora produkter som uppfattas typiskt svenska till en etnisk

minoritetsgrupp dven om mottagarna endast till viss del dr integrerade i samhaillet.

Naturligtvis paverkar, som vi tidigare ndmnt, anledningen till varfor en individ emigrerar hur
pass delaktig en individ 4r i det nya samhillet och hur mottaglig denna &r for ett

marknadsbudskap for en produkt/tjdnst som forknippas med normkulturen. Respondenten pé

145 Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.
146 Intervju med respondent pa IKEA 2006-04-27.
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Folksam har en delvis annorlunda uppfattning, jaimfort med respondenten pad IKEA, om vad
som hénder nér en individ kommer till och blir delaktig i det svenska samhillet. Citatet nedan
illustrerar hur respondenten resonerar kring den integrationsprocess som en person med

utlindsk bakgrund kan ga igenom:

Min erfarenhet visar att man konserverar det man tar med sig frén
ursprungslandet. Sérskilt ndr man kommer hit som flyktinginvandrare, vilket
de flesta gor. Det dr inte samma sak som att komma hit som arbetsinvandrare.
Ifall man kommer som flykting finns mojligheten att det drdjer ldngre innan
man anammar det svenska spraket.'*’

Respondenten fran Folksam markerar tydligt att han anser att bakgrunden avgor pa vilket sitt
som personer med utldndsk bakgrund integrerar till ett nytt samhille. Om det forhaller sig pa
det vis som respondenten pd Folksam menar kan Diversity Marketing vara ett anvindbart
verktyg for att na ut till dessa grupper. I sddana fall blir det en fraga om vad vi betecknar som
fullskalig Diversity Marketing, vilket innebdr utdver kulturell och spréklig utformning av
budskapet dven personal pa operativ nivd som talar gruppens sprak och innehar kultur
kompetens. Samtidigt fir man ta 1 beaktande produkters/tjansters kulturbundenhet och den
komplexitet som finns kring varfor individer med annan etnisk bakgrund kommer till ett nytt
Sverige. Detta sammantaget innebér, menar vi, att det dr svért att arbeta med en strategi som

utgér fran ett Diversity Marketingperspektiv.

Forskare som till exempel Kotler'*® och Schreiber'*’, menar att kulturella faktorer har en stor
paverkan over konsumentens beteende. De menar att det finns flera observerbara skillnader
mellan individer fran olika kulturer ifrdga om konsumtionsmdnster, dven efter det att effekter
av sociala och ekonomiska faktorer har kunnat isoleras. Som tidigare ndmnts i uppsatsen
anser vi att marknadsforare maste vara forsiktiga att dra allt for stora kopplingar mellan etnisk
konsumtion i Sverige jimfort med etnisk konsumtion i exempelvis USA. Vi menar att
integrationspolitik, samhéllsstruktur och socioekonomiska férhallanden har stor paverkan och

betydelse for hur konsumtionen ser ut bland etniska minoritetsgrupper i ett land.

147 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04-11.

148 Se resonemang Kotler, P., 1984, Marketing Management: Analysis, Planning and Control. Prentice Hall
International, London.

149 Se resonemang i Schreiber, A., 2001.
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Tabell 2 (se sid 56) med statistik fran SCB visar hur hushallen fordelar sina utgifter mellan ett

antal konsumtionsomraden. Som framgar forekommer det en del skillnader ifraga om hur

hushéllen fordelar sin konsumtion. Det finns emellertid nigra punkter som méiste beaktas

innan det gar att sétta likhetstecken mellan avvikelserna mellan grupperna och skillnader

ifrdga om kultur och etnicitet.

1.

Ett relativt litet antal hushdll medverkade 1 undersdkningen fran EU- lander (107)
och oOvriga ldnder utanfor Sverige och EU (401), 1 forhallande till antal
medverkande hushall fran Sverige (5930). Vi anser att det gar att ifradgasitta
eventuella slutsatser nédr avvikelsen mellan antalet medverkande hushall fran de tre

grupperna ir si stor.

Skillnaderna mellan de medverkande gruppernas utgifter inom respektive
konsumtionsomrade r relativt sma, vilket vi menar kan ligga inom ramen for en

statistisk felmarginal.

Det kan finnas andra bakomliggande fOrklaringar (demografiska och
sociokulturella) till olikheter i konsumtionen mellan de tre grupperna utan att detta
behover vara uttryck for kulturella eller etniska skillnader. Till exempel spenderar
icke-svenska hushéll mer av de totala utgifterna pa boende dn de svenska hushallen,
men att detta sannolikt beror pa att en stor procentuell andel av gruppen bor i

hyresritt, vilket 4r en dyrare boendeform.'™*

Det ér kanske inte sa att en grupp konsumerar mindre av ett konsumtionsomride,
dven om det statistiskt sett tycks vara sd. Vi menar att konsumtion kan ta olika
uttryck genom att individer handlar i olika butiker eller dter pa andra restauranger.
Exempelvis tror vi att stora livsmedelsbutiker som drivs av personer med utldndsk
bakgrund och som med sitt utbud kanske mer tilltalar personer med utlindsk
bakgrund, dr ofta avsevirt billigare dn merparten av stormarknaderna. Det betyder

att konsumenten far mer varor for en mindre summa.

150 Fridholm, A., 2006, Den mdngkulturella marknaden — en studie av invandrarnas kopkraft. Timbro, s. 26.
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% av
% av EU (exkl % av % av P % av
Sverige disp. :cl)ot:l‘; nordiska disp totala %\:‘r&%? disp uttOtiiil::r
inkomst utgifter. lénder) | inkomst | utgifter inkomst 9
Antal
medverkande 5930 107 401
hushall
Hushallets
genomsnittliga 285 820 245 370 255 370
Disp. inkomst
Totala utgifter 256 980 230 040 233 620
Kopta livsmedel 29 360 10,2 11,4 26 010 10,6 11,3 29 150 11,4 12,5
Hushallstjanster 12 430 4,3 4,8 - 11 570 4,5 5,0
Klader och skor 13 100 4,6 51 11 260 4,6 4,9 14 300 5,6 6,1
Bostad 63 410 22,2 24,7 63 030 25,7 27,4 65 590 25,7 28,1
Mébler, inventarier,
textilier, 15 080 5,3 5,9 10 110 4,1 4,4 12 440 4,9 5,3
hushallsutrustn.
Hélso- och sjukvard 6 490 2,3 2,5 6910 2,8 3,0 4100 1,6 1,8
Resor, hotell 10 100 3,5 3,9 17 380 7,1 7,6 13 480 5,3 5,8

Tabell 2. Fédelseland - utgifter i kronor per hushall, 2003-2005!

Utifrdn tabell 2 menar vi att det 4ndd &r troligt att de utlandsfodda hushallen har andra
konsumtionsbehov, vilket vi uppfattar att exempelvis de forhéllandevis hdga procenttalen pa
resor och hotellboende i forhéllande till de svenskfodda hushéllen visar pa. Framforallt
gruppen av hushéll frdn EU-lidnder ldgger 7,1 % av den disponibla inkomsten pa resor, vilket
vi tror kan forklaras av att sldkt och vénner finns till viss del utanfér Sverige och att det ar
relativt enkelt att besoka dem. Det &r intressant att iaktta att hushéllen utanfoér EU konsumerar
en storre andel kldder och skor (5,6 % av den disponibla inkomsten jamfort med 4,6 % for de
svenska hushallen). Samtidigt konsumerade de utomeuropeiska hushallen mindre hélso- och
sjukvérdstjidnster jamfort med de svenska (1,6 % jamfort med 2,3 % av den disponibla
inkomsten). Aven om skillnaderna till viss del kan férklaras av olika konsumtionsbehov, kan

det finnas en koppling till Usuniers antaganden om att ordningsfoljden i Maslows

151 http://www.scb.se/templates/tableOrChart 187195.asp, access date 2006-12-20.

56




behovshierarki kan variera mellan olika kulturer.'”> Aven Schreiber noterade i sin
undersokning bland latinamerikanska konsumenter 1 USA att dessa, trots en ldgre
medelinkomst, spenderade mer &n icke-latinamerikaner pa kldder och hygienprodukter.

Diremot spenderade de mindre pa bocker, utbildning och hélsovérd.'>

Trots alla gjorda reservationer, menar vi att statistik som anvints i tabell 2 kan vara
anvandbart och fungera som ett hjdlpmedel f6r den som onskar att kartligga hur olika grupper
véljer att disponera sin inkomst. Genom underlaget kan det bli ldttare att rikta kategorispecifik
marknadsforing till grupper. Antingen genom att stirka ett foretags stillning pa en marknad
genom att rikta marknadsforing till en grupp som redan &r stora konsumenter av
produkten/tjdnsten eller kan fOretag forsoka na nya kundsegment genom att rikta
marknadsforing till grupper som konsumerar en mindre andel av produkten/tjdnsten. I det
sistndmnda fallet far foretag vara observanta pé att produkten/tjansten inte kommer i konflikt

med gruppens kulturella kirnvarderingar.

6.3 Kulturvaxling bland konsumenter

Jamal genomforde en studie i1 syfte att undersoka den Omsesidiga ackulturationen av
konsumtionsupplevelser bland en etnisk minoritetsgrupp och en majoritetsgrupp 1 en
invandrartit engelsk stad. Undersokningen kan fungera som illustration till hur livsstilar blir
internationaliserade genom migration. Med stdd av det insamlade empiriska materialet
argumenterar Jamal for att etniska minoritetskonsumenter och konsumenter fran normkulturen
samexisterar, interagerar och anpassar sig till varandras konsumtion. Samtidigt kom studien
fram till att de bada grupperna behéller sina unika och distinkta kulturella identiteter, &ven om
de aktivt konstruerar och uppritthaller tempordra multipla identiteter. Konstruktionen av

multipla identiteter stdds och mojliggdrs genom marknadsforing och produktutbud.'>*

152 Usunier, J-C., 2005, s. 88.
153 Schreiber, A., 2001, s. 62.
154 Jamal, A., 2003, s. 1607-1609.
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Samexistens, interaktion, anpassning

Majoritetskonsumenter 4“—> ~_ Etniska
minoritetskonsumenter

> ”Etniska marknadsforare”

“Majoritetsmarknadsforare”
(som férmedlare av kulturella budskap)

Figur 3. Samspelet mellan etnicitet, marknadsféring och konsumtion.>®

Samtidigt som etniska marknadsforare'® hade stor betydelse for att etablera och forstirka
kulturella och religiosa identiteter, underldttade marknadsforare frdn normkulturen
konsumtion av vanliga (mainstream) produkter bland de etniska konsumenterna. Medan
etniska marknadsforare tillhandaholl vad som kan beskrivas som ett kdnslomdssigt klister,
vilket band de etniska konsumenterna till sin ursprungskultur, var det precis tvirtom med
marknadsforarna frdn majoritetsgruppen, vilka kndt de etniska konsumenterna nidrmare

157
normkulturen.

Jamal pavisade att de etniska konsumenterna gjorde regelbundna inkdp i1 vanliga butiker, och
da framforallt 1 butiker som tillhandah6ll konsumtionsprodukter som hemelektronik, vitvaror,
bilar och mobler. De etniska konsumenterna i studien upplevde en stolthet Over att dga
konsumtionsprodukter fran normkulturen och de upplevde inget hot mot sin religiosa eller
kulturella  identitet.  Inforlivandet av  konsumtionsprodukter =~ med tillhorande
konsumtionskultur var stark nog till att bidra till att de etniska deltagarna 1 studien skapade en

ny kultur.'®

De i studien medverkande etniska konsumenterna upplevde att denna
iogonfallande konsumtion var ett viktigt uttrycksmedel for att gestalta bade sin egen
sjalvuppfattning och sin sociala status i forhallande till andra medlemmar i den etniska

minoritetsgruppen. 139

Jamals resonemang kan knytas till det resonemang vi har fort tidigare i uppsatsen om
kulturbundna produkter och tjénster, och likvél till det faktum att varje individ véljer hur de

anpassar sig till det nya samhallet. Att tvd individer med samma etnicitet anlédnder till ett nytt

155 Jamal, A,. 2003, s. 1608.
156 I detta fall avser Jamal (2003), savél marknadsforare som butiksansvariga.
157 Jamal, A., 2003, s. 1610.
158 Jamal, A., 2003, s. 1609.
159 Jamal, A., 2003, s. 1610.

58



samhidlle vid samma tidpunkt, &r ingen garanti pd att dessa tvd anammar samma
konsumtionsmonster. Vi har samma uppfattning som Jamal da han resonerar att tvi personer
med samma etniska bakgrund kan hitta egna sétt att anpassa sig till konsumtionsmonster i det

nya samhéllet och darmed genom olika végar behdlla sina egna kulturella identiteter.

Jamal menar vidare att marknaden genom sin liberala karaktir ger konsumenter en mgjlighet
att behélla multipla identiteter. Identiteterna &r tillfdlliga och fordnderliga och ger individer

mojlighet att byta och forflytta sig mellan en ursprungskultur och en normkultur
160

(mainstream).
Mainstream e T Etniska ::> Etnisk (minoritets)
konsumtionskultur """ minoritetskonsumenter konsumtionskultur
T “Etniska marknadsforare” ?

» “Majoritetsmarknadsforare” <
(som férmedlare av kulturella budskap)

Figur 4. Kulturvéxling (culture swapping) bland etniska konsumenter.5!

Med stod av Jamals undersokning, anser vi att det pd grund av den interaktion och
samexistens som finns mellan etniska minoritetskonsumenter och marknadsforare att det ar
mojligt marknadsfora produkter/tjinster som traditionellt inte fOrknippas med
minoritetsgruppen. Detta eftersom de etniska minoritetskonsumenterna behaller sina distinkta
kulturella identiteter &ven om det uppratthaller tempordra multipla identiteter som inbegriper
normkulturen. Marknadsforing av normkulturens produkter blir moéjlig dven genom det
faktum att produkten eller tjdnsterna fungerar som ett kdnslomdssigt klister till normkulturen.
Det dr dven mdjligt att marknadsfora produkter/tjanster som kan konsumeras utan att dessa
uppfattas hota den religidsa eller kulturella identiteten och som dessutom uttrycker den egna
sjalvuppfattningen och den sociala statusen.

162 bland konsumenter menar vi att det

Med stdd av Jamals resonemang kring kulturvixling
kan innebira en risk for foretag att rikta kulturbundna produkter mot en specifik etnisk grupp,

da det kan resultera i helt andra utfall dn det avsedda. Marknadsf6rs kulturbundna produkter

160 Jamal, A., 2003, s. 1610.
161 Jamal, A., 2003, s. 1610.
162 Jamal, A., 2003, s. 1608-1610.
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som inte harmoniserar med individernas virderingar finns det en fara att inte bara
konsumenterna viljer bort produkten, utan att d&ven foretagets varumirke paverkas negativt.
Ur ett Diversity Marketingperspektiv dr det déarfor mer sdkert att rikta kulturneutrala
produkter till en etnisk minoritet, 1 sdvil det att gruppen dr mer mottaglig for budskapet och
det att denna konsumtion kan vara ett viktigt uttryck for att gestalta sin sociala status, bade
mot den egna gruppen, men dven, menar vi mot majoritetsgruppen. Det sistnimnda uppfattar
vi kan vara ett uttryck for att man som individ inte vill framstd som materiellt underlagsen
majoritetsgruppen i samhéllet. En annan aspekt som ror varumérkesfragor ar hur pass vilként
varumérket dr inom minoritetsgruppen. Respondenten pa IKEA betonade att kinnedomen av
ett varumérke bland en tidnkt malgrupp dr avgorande for foretagets satsning pa Diversity

Marketing'®

. Vi tolkar detta som att ju mer vélként varumirket 4r och ju mer den tdnkta
maélgruppen kénner sig uppmérksammad av varumérket, desto mindre dr behovet av Diversity

Marketing for att nd denna grupp.

En annan aspekt att ta i beaktande &r Jamals resonemang som bygger pa att marknadsforares
tolkning av etnicitetens pdverkan Over konsumtionsbeteenden &r, generellt sett inte
samstdmmiga med hur det i verkligheten forhéller sig i det senmoderna sambhéllet. I sjdlva
verket har etnicitet alltmer kommit att bli en livsstil och ett sitt att reagera pa samhillet och pé
sociala fordndringar. Dérigenom bor etnicitet uppfattas som ett dynamiskt, snarare &n ett
stabilt fenomen som &r nira forknippat med forinderliga sociala relationer.'®* I likhet med
Jamal (a.a.) anser vi att individer idag har blivit skickliga navigatorer i att vdxla mellan

kulturer och har en férmaga att kunna mandvrera sin egen vag i ett marknadsforingslandskap.

6.4 Konsumtion och etnicitet — en summering

Usunier menar att etnisk konsumtion nagot forenklat, kan sdgas utgdéra en blandning av
konsumtionsmonster mellan en individs ursprungskultur och det nya landets
konsumtionsmdonster.'® Respondenten pd IKEA har uppmirksammat att etniska grupper
successivt borjar fordndra sin smak genom att borja konsumera mer skandinaviskt.
Respondenten pd Veritas tar upp problematiken kring etnisk konsumtion och den svérighet
som finns forknippad med marknadsforing riktad mot etniska grupper och respondenten

menar att direkt marknadsforing kan upplevas bade som positivt och negativt.

163 Intervju med respondent pa IKEA, 2006-04-27.
164 Jamal, A., 2003, s. 1613.
165 Usunier, J-C., 2005, s. 118.
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Jamal gjorde en undersokning om kulturvixling bland konsumenter, bade bland en
normkultur och bland en minoritetskultur. Med stod av det insamlade materialet argumenterar
Jamal for att de bdda gruppernas individer samexisterar, interagerar och anpassar sig till
varandras konsumtion.'® Som en slutsats till studien kan nimnas att de bada grupperna dock
behaller sina unika kulturella identiteter. Jamal menar séledes att konsumenter kan vara
innehavare av multipla identiteter. Dessa identiteter ar tillfdlliga och fordanderliga och ger
individer mojlighet till att forflytta sig mellan en ursprungskultur och en normkultur. Som en
slutsyntes till kapitlet menar vi att etnicitet bor uppfattas som dynamiskt och forénderligt.
Detta innebdr en problematik ur ett Diversity Marketingperspektiv, eftersom det ar
komplicerat att veta i vilka situationer en individ kan vara mer etnisk &n 1 andra. Budskap som
sdnds till individer kan fa en negativ respons och i forlingningen kan detta skada foretagets

image.

166 Jamal, A., 2003, s. 1607.
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7. Etnicitet som identitet

Kapitlet syftar till att visa pa den problematik som rader kring skapandet av individuella
identiteter. Det forsta avsnittet behandlar etnisk sjilvmedvetenhet och sjilvkategorisering, dar
resonemang fors kring exempelvis begrepp som situationsanpassad etnicitet. I kapitlets andra del
behandlar vi fenomen som etnisk anomali och det tredje rummet, vilka bygger pd att etniska
identiteter ér kulturellt skapade och paverkbara.

7.1 Etnisk sjalvmedvetenhet

Vi ndrmar oss en tid dér 20 procent av befolkningen har invandrarbakgrund med
en sndv definition. Att antingen man sjidlv dr fodd utomlands eller bada
forildrarna. Det vore konstigt om inte vi sdg en affirsmissig potential i detta.'®’

Aven om det ir ett obestridligt faktum att snart 20 procent av befolkningen, per definition ir
av utldndsk bakgrund i Sverige, menar vi att detta dr en tillskriven etnicitet som inte tar
hénsyn till personernas egen uppfattning. Vi stéller oss dérfor frdgan hur hog denna siffra
hade varit om personerna sjdlva hade betecknat sin etnicitet. Sannolikt hade siffran varit
betydligt lagre, vilket innebér att det kan ge en felaktig uppfattning att utgéd ifran ur ett
marknadsforingssammanhang att en femtedel av befolkningen ar av utléindsk bakgrund néar det

giller konsumtionsmonster.

Till skillnad fran en traditionell dikotomisk uppfattning om etnicitet - att man tillhor eller inte
tillhor en etnisk grupp, kan det dirfor vara mer fruktbart att mita omfattningen av en persons
egen identifiering med dennes ursprungsgrupp.'®® Detta ir betydelsefullt eftersom en statisk
demografisk klassificering inte tar hinsyn till individens perception &ver den egna
situationen.'® Etnisk sjilvmedvetenhet kan sigas vara ett tillstind som existerar bortom enkel
etnisk klassificering och &r ett temporért, och i viss omfattning, situationsbestdmt tillstdnd,
under vilket en person &r direkt uppmérksam pa sin etnicitet. Det innebér att etnicitet &r inte
bara vem man &r, utan d&ven hur man kdnner om och kring en viss situation. Detsamma géller
att etnicitet med tillhdrande beteenden, inte &r stabila karaktdrsdrag hos individer som
kommer till samma uttryck vid alla tillfillen. Det ror dven skiftande psykologiska tillstand

som kommer till olika uttryck vid olika tillfallen och péverkar till exempel individers

167 Intervju med respondent pa Folksam, 2006-04-11.

168 Hui, M. et.al., 2006, s. 55, i Rao, C.P., 2006.

169 Stayman, D. & Deshpande, R., 1989, Situational Ethnicity and Consumer Behavior. The Journal of
Consumer Research. Vol. 16, nr. 3, s. 361.
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konsumtionsmdnster. samband med etnisk sjdlvmedvetenhet blir individen ocksd mer

mottaglig for budskap som ér direkt kopplade till hans/hennes uppfattning om sin etnicitet.'”’

Vi menar, med bakgrund av ovanstiende, att det finns risk for att ett utsint
marknadsforingsbudskap till en etnisk malgrupp inte far den avsedda effekten ifrdga om
paverkan av individen. Detta pd grund av att individer inom samma grupp kan ha olika
uppfattningar om sin egen etniska identitet och identifiering med den etniska gruppen. Vi tror
dven att individer som i1 mindre omfattning identifierar sig med den etniska gruppen kan
uppfatta budskapet pa ett negativt sétt och foljaktligen kan budskapet fa en negativ respons.
Exempelvis menar vi att en individ med utlindsk bakgrund som forsoker ldra sig vardlandets
sprék kan ta illa vid sig om denne blir hénvisad till en kundtjinst som tillhandahaller
individens modersmal. Detsamma géller om personen fér ett riktat marknadsforingsbudskap

som dr utformat efter dennes etniska tillhorighet och sprak.

Vi tror dock, 1 likhet med Stayman och Deshpande att individer blir mer mottagliga for ett
riktat marknadsforingsbudskap i de fall dér individen mer direkt kan kdnna tillhorighet till den
etniska bakgrunden. Det kan till exempel vara i samband med nationella eller kulturella
hogtider som nationaldagar och sportsliga framgangar. Vi menar att aktorer i storre
utstrackning dn vad som gors idag kan arbeta med att kartlagga viktiga etniska hogtider och
bedriva omvérldsbevakning ifrdga om vad som sker i olika ldnder for att kunna finga etniska
kundgrupper. Ett forbisett exempel som ofta ndmns dr Eid al Fitr, den pa ramadan
efterfoljande hogtiden. For muslimer &r detta en festlighet av samma betydelse som julen for
kristna. Trots den stora konsumtion som sker under denna tid, i form av gavor, mat och
telefonsamtal virlden Gver, &r det fa aktorer som uppmérksammat marknadspotentialen under

Fid al Fitr.

7.2 Sjalvkategorisering

Ett liknande begrepp som etnisk sjdlvmedvetenhet ar sjdlvkategorisering, vilket kan beskrivas
som en spontan och ofta omedveten process som intriffar nir en ménniska jAmfor sig sjlv
mot andra och bedomer sin relativa likhet eller olikhet gentemot dessa. For varje médnniska

sker en gruppkategorisering utifran maénga olika variabler, som bland annat innefattar

170 Stayman D. & Deshpande, R., 1989 s. 361.
171 Forehand, M. & Deshpande, R., 2001, What we see makes us who we are: Priming ethnic self-awareness
and advertising response. JMR: Journal of Marketing Research. August 2001. Vol. 38, Issue:3, s. 3-4.
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etnicitet, kon, yrkesval och ekonomisk status. Aven om var och en av dessa
grupptillhorigheter dr en del av minniskans identitet &r det tillfélliga framtrddandet av varje
enskilt medlemskap hogst varierande. Mellan de olika variablerna finns en hierarki som bland
annat beror pa hur stark den upplevda grupptillhorigheten ér och i vilken omfattning variabeln
kan associeras med personens sjilvuppfattning. Aven det sociala sammanhanget och andra
omgivningsmissiga faktorer har betydelse for variablernas hierarkiska rangordning.'’* Ur ett
konsumtionsperspektiv dr det mer troligt att en individ konsumerar etniska produkter nér den
sociala kontexten innefattar andra personer med samma etnicitet jamfort med en integrerad

social kontext som inkluderar personer fran flera etniska grupper.'”

Vi menar att inom varje etnisk grupp finns det skillnader ifrdga om kon, élder, yrkesval och
ekonomisk status. Detta &dr faktorer som dr nog sa viktiga att beakta vid en segmentering av en
etnisk grupp, da dessa kan ha minst lika stor betydelse som en individs etniska tillhorighet.
Beroende p4 om man ser konsumenter som universella eller specifika far betydelsen av den
etniska tillhorigheten en stor betydelse for marknadsforingsstrategin. Vi uppfattar att om man
ser konsumenter som universella har variabler som kon, alder och yrkesval storre betydelse én
kulturell tillhorighet. Om man déremot ser konsumenter som specifika blir forhdllandet det
omvénda, det vill sdga att den kulturella tillhdrigheten har en storre betydelse &n andra
variabler. Om sambhdéllet gar 1 en riktning dir personer med utlindsk bakgrund blir alltmer
segregerade och har svarare for att bli delaktiga i1 samhillet, uppfattar vi att
sjdlvkategorisering utifran ett etniskt kriterium bidrar till att individen uppfattar en okad
olikhet gentemot majoritetsbefolkningen. Om samhéllet daremot gar i andra riktningen, det
vill sdga mot en dkad integration och delaktighet i samhéllet, uppfattar vi att mdjligheten okar
for att personer med utlindsk bakgrund uppfattar en storre relativ likhet med
majoritetsbefolkningen. Ur ett Diversity Marketingperspektiv, menar vi att det ar viktigt att
aktorer 4r medvetna om dessa faktorer, att en 6kad segregering skapar ett storre behov av
Diversity Marketing jaimfort med en okad integration och delaktighet i samhallet. Daremot far
man vara observant pa att dven om det inte gar att jamfora den amerikanska
samhéllsstrukturen med den svenska, dr det viktigt att beakta det faktum att latinamerikanska
grupper i USA, trots att de inte var helt integrerade i samhillet, konsumerar mer typiskt

amerikanskt d4n vad genomsnittsamerikanen gor. Med bakgrund av detta, menar vi att

172 Forenhand, M. & Deshpande R., 2001, s. 3-5.
173 Forenhand, M. & Deshpande R., 2001, s. 3-5.
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marknadsforare méste vara forsiktiga i sina antaganden, d& personer med utlindsk bakgrund
som uppfattar sig olik majoritetsgruppen, kan konsumera produkter som uppfattas vara mer

typiska for normkulturen.

I ett tidigare arbete presenterade Deshpande och Stayman en modell som utgér fran
antagandet att etnicitet som konstruktion bygger pa individens perceptioner och
kinslomissiga tillstind. Det innebér att skapandet av etnicitet 1 viss utstrackning utgdr fran
individens kinslor och upplevelse. Modellen illustrerar hur en individs beteende, utifrdn en
etnicitetsvariabel, paverkas av olika faktorer. Inledningsvis identifierar individen den etniska
grupp han/hon tillhér — sjdlvbetecknad etnicitet, vilket 1 sin tur paverkar hur stark personen
identifierar sig med gruppen — upplevd etnicitet. Graden av upplevd etnicitet paverkas av
situationsbetingade faktorer som existerar utanfor individen. En situationsbetingad faktor
utgérs av den sociala omgivningen, till exempel graden av etnisk heterogenitet eller
homogenitet kring individen. Det innebér att individer agerar olika i olika situationer och
tillsammans med olika ménniskor.”* En annan situationsbetingad faktor 4r personens
foregdende tillstdnd, det vill sdga hur han/hon kédnner innan ett konsumtionsbeslut. Religidsa
hogtider, politiska héndelser och sportsliga evenemang dr exempel pa faktorer som paverkar
individers foregdende tillstand. Sjidlvbetecknad etnicitet och foregdende tillstand paverkar den
upplevda etniciteten som tillsammans med reglerande effekter av den sociala omgivningen

och produktspecifika karakteristiska leder fram till ett beteende enligt figuren nedan.'”

Sjalvbetecknad
etnicitet Typ av produkt
Upplevd ¢ > Beteende
etnicitet T
Foregdende
tillstdnd
Social
omgivning

Figur 5. Forhallandet mellan situationsbetingad etnicitet och konsumtion.”®

Styckena ovan problematiserar kring situationsanpassad identitet, som dr hogst viktigt och

inte helt riskfritt ur ett Diversity Marketingsynsitt. Vi uppfattar att Deshpande och Stayman

174 Stayman, D. & Deshpande, R., 1989, s. 362.
175 Stayman, D. & Deshpande, R., 1989, s. 361-363.
176 Stayman, D. & Deshpande, R., 1989, s. 363.
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genom sin modell vél fangar hur etnicitet konstrueras och kommer till uttryck i ett senmodernt
samhdlle, dér etnicitet dr en av flera identitetsskapande grunder. Ddrmed menar vi att for en
person som exempelvis dr vil integrerad i ett nytt samhaélle, dir den ursprungliga kulturen inte
kommer till ett direkt uttryck i vardagen, kan en traff med landsmén eller ett sportsligt
evenemang bidra till att personen upplever en starkare etnisk tillhorighet med sin
ursprungskultur. Aven om marknadsforare kan ha svart for att kartligga och n4 ut till etniska

177 finns det

minoriteter, d det enlig lag (2003:307), ar otillatet att registrera etnisk tillhorighet
till exempel, anser vi, religiosa hogtider som dr gemensamma for stérre grupper och dir
marknadsforare littare kan nd ut med en bred marknadsféringskampanj mot grupperna.
Dessutom innebér dessa hogtider en mojlighet f6r marknadsforare att identifiera en starkare
upplevd etnicitet, vilket pdverkar gruppens konsumtionsbeteende i en specifik bemérkelse

ifrdga om typen av produkter/tjdnster som efterfragas.

7.3 Andra identitetsskapande kriterier

Kommunikationen dr annorlunda och varierar beroende péd kulturell bakgrund.

Man maste fundera pé ifall man skall anpassa kommunikationen... Idag har man

kommit fram till att det kanske behovs en anpassad marknadsforing. '’
Enligt respondenten pa Veritas dr kultur en viktig variabel vad géller individers tillhorighet,
vilken maste beaktas vid utformning av marknadskommunikation. I detta avsnitt behandlar vi
andra identitetsskapande grunder, vilka uppfattas f4 en allt storre betydelse i tider da de
traditionella institutionerna far en allt mindre betydelse. Vi uppfattar att detta faktum inte bara
ar relevant for etnicitet, utan kan dven vara giltigt for traditionella segmenteringsvariabler
sasom dlder och inkomst. Samtidigt, som tidigare ndmnts i uppsatsen, méste man gora

kategoriseringar for utan dessa hade det varit omojligt att hantera omvérlden.

Minniskors positioner dr paverkbara och kan fordndras genom att individer kan bryta sig loss
och skapa nya forutséttningar for handlingsvillkor och mdjligheter att pdverka sin situation. I
moderna samhéllen blir andra icke-etniska kriterier for grupptillhorighet alltmer relevanta och

far en okad betydelse i olika situationer.'”

Med bakgrund av ovanstdende stiller Eriksen
frigan om det fortfarande dr fruktbart att tdinka pa den sociala virlden 1 etniska termer. Han
menar att det automatiskt inte gar att anta att etnisk tillhorighet dr viktigare 4n andra

tillhorigheter och att etniska grinser och sociala identiteter ofta &r oskarpa, flytande,

177 http://lagen.nu/2003:307, access date 2007-06-17.
178 Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.
179 Ahrne, G. & Papakostas, A., 2002, s. 47 och framat.
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forhandlingsbara och situationsbestimda.'® T

samhillet idag finns flera exempel péd social
upplésning och fragmentering av tidigare kollektiva betydelser, bland annat genom de
traditionella institutionernas minskande betydelse. Dessa fordndringar aterspeglas bland annat

i en extrem individualisering i fraiga om smak, stil och konsumtionsménster.'™'

Med bakgrund av ovanstdende kan etniska identiteter bade uppfattas som socialt och kulturellt
skapade.'™ Genom att etniska identiteter 4r kulturellt skapade och paverkbara menar Eriksen
att detta kan ge upphov till en sé kallad etnisk anomali, vilket andra och tredje generationens
invandrare i Europa kan vara exempel péd. Dessa kan bade av sig sjdlva och av andra uppfattas
som medlemmar av samma grupp som sina fordldrar, likvdl kan de ocksa uppfatta sig sjidlva

183

som anpassade till normkulturen. ™ I en social milj6 ddr man forvéntas ha en vildefinierad

etnisk identitet kan det vara psykologiskt och socialt svart att satsa pd tvd héistar samtidigt.'*
Dessa identiteter konstrueras i det som metaforiskt kan betecknas som det tredje rummet,
vilket priglas av den fordnderliga hybriditet som uppstar i spanningsféltet for en faktisk eller
en imagindr ursprungskultur och levnadsvillkoren 1 nuet. Det tredje rummet uppstar som ett
resultat av den process som métet mellan tva olika kulturer ger upphov till. I detta mote finns
inga skarpa skiljelinjer och dnda &r de kulturella skiljelinjerna inte utplanade. Vad som sker dr
snarare aktiveringen av ett tredje, en ambivalensens mellanrum, som visar pa de kulturella
skillnadernas foranderliga karaktdr. Detta tredje rum pekar pa en forstaelse for kulturens
dynamik som ligger bortom alla forsok att fixera identiteten i fasta kategorier."® Utifran
ovanstidende kan det vara fel att koppla samman konsumenter fran en specifik etnisk grupp
med ett specifikt marknadssegment for att rikta specifika produkter/tjanster till segmentet.
Aven Lee et al. anser att verkligheten forhller sig mer komplext &n si och ifrigasitter
tillimpbarheten 1 observerbar etnicitet som grund for marknadssegmentering. Lee menar att
dubbla kulturella influenser resulterar i ett blandat ménster av kulturella virderingar, normer

och beteenden.'®¢

Vi uppfattar att Jamal gér ett steg ldngre 1 det att etnicitet idag har blivit mer en image eller en

16s identitet. Jamal argumenterar for att etnicitet pd individniva kan forstas som ett sd kallat

180 Eriksen, T. H., 1998, s. 193-194.

181 Jamal, A., 2003, s. 1601.

182 Eriksen, T. H., 1998, s. 193-194.

183 Eriksen, T. H., 1998, s. 82.

184 Eriksen, T. H., 1998, s. 83.

185 Eriksson, C., Eriksson Baaz, M. & Thorn H., 1999, s. 46.
186 Usunier, J-C., 2005, s. 101.
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bricolage, en blandad kompott, dir man som individ skapar sin sjdlvidentitet genom flera
element som kommer frén olika kulturella representationer och tillimpningar. Vi uppfattar att
detta antagande gér i linje med det faktum att samhillet idag kdnnetecknas av att traditionella
samhéllsband luckras upp och ersitts av ett mer abstrakt samhélle som utgors av enskilda

individer och ddr marknadslandskapet paverkas av detta faktum.

Maffesoli menar dock att konsumenter halls samman och forenas av starka kdnslomissiga
band som till exempel delandet av en gemensam smak, vanor, jakten pd intellektuell stimulans
och deltagande i politiska och kulturella aktiviteter. Individerna hélls samman av en méngd
olika varierande och flytande méten dir den nya tekniken har stor betydelse. Detta resulterar i
att det uppstdr nya, kortvariga och flyktiga identiteter. Individer i det senmoderna samhaillet
forenas av gemensamma estetiska upplevelser och miljoer. Medlemskap i en sadan
gemenskap kan vara viktigare dn traditionella, kulturella, nationella och etniska barridrer."®" I
ett ssmmanhang likt det ovan, blir etnicitet mer en image och stil som man bekvimt kan vilja
att ta till sig. I konsumtionssamhillet kan etnicitet kopas, sdljas och biras likt ett 10st

klddesplagg. Det innebér att vi som ménniskor kan ha flera samexisterande identiteter som

bade paverkar och informerar om personens kdpebeteenden.'®

Aven om respondenten pa Veritas'®’ menar att marknadskommunikation méste anpassas efter
kulturell tillhorighet eftersom Sverige blir ett alltmer méngkulturellt samhille, ddr kulturella
skillnader mellan individer inte upphor, menar vi att utifrdn Eriksens, argument om
etnicitetens minskande betydelse att behovet av Diversity Marketing kan ifrigasittas.'”® Vi
haller med Eriksen om att etniska grianser och sociala identiteter ofta &r oskarpa, flytande,
forhandlingsbara och situationsbestimda och vi uppfattar att detta &r forenligt med en tidigare
diskussion om etnisk sjdlvkategorisering och etnicitet. Vi uppfattar att den Diversity
Marketinglitteratur vi har kommit i kontakt med, inte i tillrickligt stor utstrackning
problematiserar vad etnicitetsbegreppet egentligen innebdr, utan utgar fran att etnicitet ar en
stabil och oftrdnderlig foreteelse. Vidare menar vi att etnicitet inte enbart dr nigot som
tillskrivs en individ utan innefattar ocksa etnisk sjdlvmedvetenhet och sjilvkategorisering och
uppstér i det sa kallade tredje rummet. Vi menar saledes att litteraturen inte tar hansyn till den

dynamik som finns mellan individers egen uppfattning om sin etnicitet och den etnicitet som

187 Jamal, A., 2003, s. 1602.

188 Jamal, A., 2003, s. 1602-1603.

189 Telefonintervju med respondent pa Veritas, 2006-05-02.
190 Eriksen, T.H., 1998, s. 193.
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ett samhille kan tillskriva dem. For att Diversity Marketinglitteraturen ska kunna utvecklas
och vara tillampbar och tillforlitlig méste detta tas i beaktande. Diversity Marketinglitteratur
maste beakta det faktum att man inte antingen tillhér en kultur eller inte, utan att man som
person bade kan vara en del av ursprunglig och en ny kultur. Det vill sdga, man kan vara bade
och. Vi menar att detta far till konsekvens att dessa individer skapar identiteter som i

forlangningen ger konsumtionsuttryck av ett slag som tidigare inte har uppmarksammats.

7.4 Etnicitet som identitet — en summering

Etnisk sjdlvmedvetenhet och sjélvkategorisering &r tva centrala begrepp att beakta ur ett
Diversity Marketingperspektiv. I slutindan &r det dndé individens egen uppfattning angéende
sin etnicitet och identitet som avgdér om foretags satsningar pa Diversity Marketing kan bli
framgangsrika. Synen pa sin egen etnicitet kan variera frén situation till situation. Vi menar
att det finns risk for att ett utsdnt marknadsforingsbudskap till en etnisk malgrupp inte far den
avsedda effekten ifrdga om péverkan av individen. Vi tror dock, i likhet med Forehand och
Deshpande, att individer blir mer mottagliga for ett riktat marknadsforingsbudskap 1 de fall

dér individen mer direkt kan kénna tillhorighet till den etniska bakgrunden.

Eriksen, menar att sociala identiteter ofta ar oskarpa, flytande, forhandlingsbara och
situationsbestdmda och vi uppfattar utifrdn Eriksens, argument om etnicitetens minskande
betydelse att behovet av Diversity Marketing kan ifragasittas. Eriksen, menar att en etnisk
anomali kan uppstd, vilket innebdr att individer frdn minoritetskulturer kan se sig sjdlva
tillhora bade normkulturen och en ursprungskultur. Vi uppfattar att Jamal, gér ett steg ldngre i
det att etnicitet idag har blivit mer en image eller en 16s identitet. Ur ett Diversity Marketing
synpunkt dr detta en svarighet eftersom det dr svart att kartligga och forstd de tankar om

sjdlvidentitet en individ har, anser vi.
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8. Slutsatser

Analys och teori har varvats och avhandlats i tidigare kapitel och hir i vart avslutande kapitel
kommer vi att redovisa de slutsatser vi har kunnat se som paverkar om féretag bor satsa eller ¢j
pa Diversity Marketing. Hir nedan resonerar vi kring vara tankar och drar ett antal slutsatser om
hur vi uppfattar etnicitet som segmenteringsvariabel och kommunikationsverktyg.

Utifrén teori- och analysavsnittet menar vi att vi vél kan besvara uppsatsens fragestillningar
och att vi har natt det uppsatta syftet med uppsatsen. Vi anser vidare att vi genom de tidigare
kapitlen har lyckats formedla en vidare forstdelse for fenomenet Diversity Marketing.
Slutligen uppfattar vi att vi har lyckats att problematisera begreppet etnicitet och redogjort for
olika forestdllningar kring hur etnicitet skapas och kommer till uttryck. Dérigenom har vi
ocksa fort en diskussion om hur och i1 vilka sammanhang etnicitet dr en mojlig

segmenteringsvariabel och ett mojligt marknadsforingsverktyg.

Innan vi gar djupare in pa de problem och mojligheter som finns forknippade med Diversity
Marketing, har vi som utgingspunkt att etnicitet dr mojlig som segmenteringsvariabel. Det
innebdr att etnicitet 1 vissa fall kan vara mer relevant for marknadsforare att anvidnda sig av én
exempelvis variabler som kon och inkomst. Ett exempel dér vi menar att Diversity Marketing
ar ett anvdndbart hjdlpmedel &r ndr det handlar om komplexa tjinster/produkter sédsom
forsdkringar eller banktjénster. [ andra fall 4r déremot etnicitet en mindre relevant
segmenteringsvariabel. Med detta menar vi ocksa att etnicitet inte dr Overordnad andra
segmenteringsvariabler som kon och inkomst, utan kan anvindas som ytterligare en variabel
bland de redan etablerade segmenteringsvariablerna. Samtidigt menar vi att etnicitet som
segmenteringsvariabel dr forenat med stora utmaningar, till exempel riskerar man att befista
skillnader mellan individer och ldsa etniska grupper 1 ofordanderliga identiteter. Dessutom ar
ord som till exempel etnicitet och invandrare starkt laddade och férenade med en méngd olika
forestdllningar som dr svara att bryta och hantera pa ett séitt som inte leder till missforstand,
eller an virre, upprorda kinslor bland mottagarna. Det innebar att det krédvs stor forstaelse och

kunskap om kulturella koder och symboler sa att inte budskapet far motsatt effekt.

For att sammanfatta vdra slutsatser kring Diversity Marketing har vi valt att belysa de

problem och mojligheter som finns forknippade med kring fenomenet. 1 foljande kapitel
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redovisas ett antal problem och mojligheter som vi har identifierat och som vi menar &r

viktiga att beakta vid en eventuell satsning pa Diversity Marketing.

8.1 Problem forknippade med Diversity Marketing

Postkolonialt tdnkande

Framstillningar och budskap &r aldrig neutrala, vilket dr extra viktigt att beakta vid
marknadskommunikation till etniska minoritetsgrupper. Vi menar att det finns risk for att
koloniala forestdllningar lyser igenom i innehdllet i marknadsforingsbudskapet. Se till
exempel IKEAS aktuella TV-reklam dédr en karibisk kvinna gor reklam for bland annat
foretagets kok och garderober. Medvetet, eller omedvetet framstills kvinnan utifrdn det
Prasad beskriver som den skapade diskursen av Orienten i termer av extravagans, brist pa
logik och sinnlighet, bland annat genom en garderob fylld av fargglada hogklackade skor. Om
inte kulturella eller personliga skildringar inte beaktas i reklamen, dr risken stor att den
koloniala diskursen reproduceras och blir till ett evighetskretslopp dédr etniska

minoritetsgrupper framstills utifrdn en uppdelning mellan Vi och Dem.

Ett undvikande av en postkolonial reproduktion och en béttre forstaelse for etnicitet och kultur
kan skapas genom att inte betrakta etnicitet och kultur i alltfér férenklade dimensioner och
motsatspar. Istdllet maste etnicitet och kultur betraktas som flytande, fordnderligt och
komplext, om Diversity Marketing ska uppfattas som ett seriost och effektivt

kommunikationsverktyg.

Kategoriseringar

Nir ett foretag véljer att anvinda en strategi som Diversity Marketing maste kategoriseringar
ske. Faror med kategoriseringar ar bland annat att alltfor stora och felaktiga generaliseringar
gbrs och pa sa sitt kan detta bidra till att befdsta skillnader och olikheter mellan ménniskor,
vilket 1 sin tur kan bidra till att ojimlikhet gors till ett permanent tillstind. Ett exempel pa
bevarande av skillnader kan vara att ett tillhandahdllande av en flersprakig kundtjanst kan
bidra till en fortsatt segregering genom att kundgrupperna inte lir sig svenska och betraktas
som annorlunda. Det kan leda till att grupper forblir distinkta och att Diversity
Marketingsatsningar bidrar likt denna, kan resultera i att det uppstar en kontrast mellan en

svensk normkultur och en minoritetskultur.
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En ytterligare fara med Diversity Marketing, forknippat med kategoriseringar, ér det faktum
att det finns en stor risk att olika etniska minoritetsgrupper klumpas samman och betraktas
som en homogen grupp invandrare utifrdn en stereotyp uppfattning om gruppen, dess
socioekonomiska kraft och konsumtionsménster. Aven om vi anser att Kotler gor en alldeles
for grov indelning av den asiatisk-amerikanska marknaden i fem huvudsakliga segment nér
det i vérldsdelen Asien bor ndrmare fyra miljarder’' méinniskor, maste marknadsforare vara
observanta pa att det som tillskrivs som kulturella skillnader dven kan bero pa skillnader i till

exempel utbildning och inkomst.

Konstruktion av etnicitet

En utgdngspunkt for allt arbete med Diversity Marketing, menar vi méste utga fran det faktum
som bland annat de los Reyes, anser, ndmligen att etnicitet varken dr naturgivet eller
oforanderligt utan skapas i samspelet mellan ménniskor i ett specifikt sammanhang. Vi menar
att det ar viktigt for aktorer som &r intresserade av att arbeta med Diversity Marketing att
beakta den samexistens och interaktion som sker mellan etniska minoritetskonsumenter och
konsumenter frdn majoritetskulturen. Det innebér ocksa att det uppstar en kulturvixling 1 det
att individer har mojlighet att byta och forflytta sig mellan identiteter och kulturer. Genom
den uppluckring som har skett av de traditionella institutionerna i det senmoderna samhillet,
menar vi att denna kulturvédxling ar utgangspunkten for allt tinkande kring Diversity
Marketing. Vi menar ocksd att andra identitetsskapande grunder for grupptillhdrighet dr nog
sa viktiga att beakta och lika relevanta som den etniska identiteten. Vidare menar vi att
etnicitet inte enbart dr nigot som kan tillskrivas en individ utan innefattar ocksa etnisk
sjadlvmedvetenhet och sjidlvkategorisering som &ar minst lika viktig att beakta vid en eventuell

satsning pd Diversity Marketing.

Vi uppfattar att ett stort problem &r att marknadsforingslitteraturen sillan problematiserar vad
som egentligen menas med kultur och etnicitet och hur de uppstar och kommer till uttryck.
Inte heller uppmérksammar litteraturen det faktum att vi alla har en etnisk identitet utan att
denna tillskrivs endast etniska minoriteter. For att utveckla tillimpbarheten av Diversity
Marketing, menar vi i likhet med Usunier att det dr viktigt beakta det faktum att de flesta
manniskor som tillhor flera etniska gemenskaper, strivar bade efter en delaktighet i den nya

kulturen och ett bevarande av de ursprungliga kulturella rétterna, vilket kan leda till otydliga

191 http://ne.se/jsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple&h_advanced_search=false&t word=asien, access
date 2007-04-20.
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konsumtionsméonster. Aven bland den andra och tredje generationens invandrare uppstar
specifika kulturyttringar och konsumtionsmonster som tar sig speciella uttryck. Detta menar
vi dr viktigt att ta hdnsyn till, inte minst da dessa grupper utgoér en mycket stor del av gruppen

personer med utlandsk bakgrund i Sverige.

Samhidllsstrukturens betydelse for Diversity Marketing

Diversity Marketing uppstod och utvecklades i USA som kénnetecknas av en enorm
méngfald. Samtidigt har USA precis som andra lidnder sin specifika samhéllsstruktur och
invandrarpolitik. Svensk invandringspolitik bygger mycket pa integration och vi tror att
behovet av Diversity Marketing minskar i takt med en aktiv integrationspolitik. Det betyder
att det inte gar att kopiera utan anpassning, varken den amerikanska litteraturen inom omradet
Diversity Marketing, eller de forutsdttningar som finns i USA fOr att arbeta med Diversity

Marketing som marknadsforingsverktyg i Sverige.

Viktigt dr ockséd att aktorer beaktar de bakomliggande orsakerna till varfor en individ har
immigrerat samt nér i livet immigrationen skedde. Det forefaller som att Diversity Marketing
ar ett sérskilt anvéndbart verktyg i de fall dir integration sker i ldngsam takt och dér individer
uttrycker ett avstandstagande gentemot normkulturen. Vi uppfattar att behovet av Diversity
Marketing okar eller minskar 1 takt med en persons alder och skede av integration i det nya

samhallet.

Etnicitet som segmenteringsvariabel

Till skillnad frdn mer traditionella segmenteringsvariabler som demografi, kon, inkomst och
utbildningsniva, ir etnicitet vanligtvis ett epitet som tillskrivs en individ eller grupp. Aven om
andra segmenteringsvariabler dr foranderliga, uppfattar vi att de &r mer konkreta och direkt
pavisbara, exempelvis vilken inkomst eller utbildningsnivd nagon har. I likhet med detta
beaktas inte hur individen upplever sin egen etniska tillhorighet, vilket kan innebédra bade att
personen inte paverkas av budskapet och/eller reagerar pa ett negativt sitt gentemot
avsidndaren. En annan svérighet dr det faktum att det kan uppstd en fornyad vag av etnisk
identifikation vid till exempel en genomford integrationsprocess eller omvérldsfaktorer som
omfattande politiska héndelser i det tidigare hemlandet. Detta medfor att det kan vara svart att

kartldgga hur en individ uppfattar den etniska tillhorigheten vid en specifik tidpunkt.
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8.2 Mojligheter med Diversity Marketing

Den sista punkten i1 ovanstdende stycke, visar pa att Diversity Marketing som
kommunikationsverktyg kan vénda problem till mojligheter. Har nedan redogér vi for

ytterligare mgjligheter som vi har identifierat med Diversity Marketing.

Nya marknadsmojligheter

Den storsta anledningen till att anvdnda Diversity Marketing ar att det ar ett verktyg for att
kunna né ut till en ny marknad och till nya maélgrupper. Idag utgors cirka 20 procent av
Sveriges befolkning av personer med utldndsk bakgrund och som vi nimnde i inledningen av
uppsatsen finns det en stor forbisedd marknad med en alltmer vixande kopkraft som foretag
ménga ganger inte nar med traditionell marknadsforing. En forutsittning for att nd framgang
med Diversity Marketing &ar att forstd och kidnna den kultur som fOretaget avser att
kommunicera med. Foretag maste helt enkelt l4ra kdnna marknaden och dess preferenser,
vilket bland annat kan ske genom en intern mangfald. Det kan ocksd krdvas helt andra
marknadsforingsaktiviteter eller utveckling av helt nya produkter/tjdnster efter kundernas
behov och onskemdl. Eftersom fa aktorer har uppmirksammat eller vdgat satsa pa den
mangkulturella marknaden finns det mdjligheter for de fOretag som etablerar sig pé
marknaden att skapa ett sd kallat First-mover-advantage. Denna position kan ytterligare
forstirkas genom att ménga av de i Sverige bosatta etniska minoritetsgrupper har sitt ursprung
1 kollektivistiska kulturer, som bade priglas av médrkeslojalitet och som tenderar att i storre
utstrackning forlita sig pd information via word-of-mouth dn personer fran individualistiska

kulturer'*2.

Avslutningsvis tror vi som ovan ndmns, att Diversity Marketing framforallt dr ett anvandbart 1
de fall d& foretag tillhandahdller komplexa tjdnster/produkter som bankédrenden och
forsdkringslosningar, men dven i de fall dd ett varumérke eller produkt/tjinst 4r mindre kant

bland en grupp som man avser att kommunicera med.

Kultur och etnicitet paverkar konsumtionsménster
Aven om vi, vid upprepade tillfillen i uppsatsen har betonat att kultur och etnicitet ir sociala
konstruktioner, dr det ett ofrdnkomligt faktum att det samhille vi véxer upp i ocksa formar

vara virderingar och forestdllningar som 1 sin tur paverkar var smak och vara preferenser.

192 Jamal, A., 2003, s. 16009.
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Resultatet av denna paverkan kommer till uttryck i konsumtionssammanhang och formar vara
konsumtionsmonster. For att aktorer &r det viktigt att vara medveten om att personer som
kommer till ett nytt samhélle, tar med sig smak och preferenser frn sin ursprungliga kultur.
Vi menar att det dr viktigt att kartligga vilka produkter/tjinster som é&r kulturbundna
respektive kulturneutrala innan en stor marknadsforingskampanj verkstdlls. De som dr
intresserade av att arbeta med Diversity Marketing maste ocksd vara medvetna om de
svarigheter som &r forknippade med att paverka individers priméra varderingar, vilka vi fods
in 1 och som fors vidare fran fordldrar till barn. Samtidigt finns det sétt att kringgé de priméra
virderingarna genom att finna nya véigar som exempelvis Islamic Bank gjort i England vad
géller rantor pa in- och utlan till muslimer. Det kan darfér vara mer framgangsrikt att satsa pa

att kartlagga och péverka sekundéra vérderingar.

Okad legitimitet

Idag &r det allt viktigare for foretag att ta hansyn till hur olika intressentgrupper uttrycker sina
uppfattningar och ageranden gentemot foretagen. Mer dn nagonsin finns det ett behov bland
foretag att anpassa sig till samhéllets vdrderingar och normer for att erhdlla legitimitet. Med
bakgrund av den uppmérksamhet som méngfaldsfragor har idag, tror vi att en vél skott
satsning pa Diversity Marketing inte bara bidrar till en 6kad forséljning utan ocksa till en
positiv uppmairksamhet som riktas mot foretaget. Denna uppmérksamhet kan bidra till att
starka foretagets och produkternas/tjansternas varumaérken, vilket kan leda till en forbéttrad

image.

8.3 Sammanfattande punkter

Nedan vill vi sammanfattningsvis peka pa tio punkter som &r nyckelfaktorer for ett
framgangsrikt arbete med Diversity Marketing. Punkterna ar inte rangordnade, utan alla maste

ses som en del 1 en helhet.

a. Etnicitet kan anvindas som segmenteringsvariabel

b. Kultur och etnicitet dr inte 6verordnade andra segmenteringsvariabler

c. Andra identitetsskapande faktorer far allt storre betydelse

d. Undvik att ge uttryck for koloniala tankegangar och framstéllningar
Etnicitet och kultur dr sociala konstruktioner och ddrmed fordnderliga

f. Individens etniska identifikation har stor betydelse

g. Individer kan gd in och ut ur olika identiteter, dér etnicitet dr en identitet
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Organisationer maste vara internt redo for att mota en mangkulturell marknad
Individens vilja och mdjlighet till integration paverkar behovet av Diversity Marketing
Marknadsforingsbudskap méste bygga pa kunskap om maélgruppen och dess kultur

. Undvik att uppfatta etniska minoritetsgrupper som en homogen grupp

Undvik stereotypa uppfattningar om malgruppen och dess socioekonomiska status
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9. Avslutande reflektioner och vidare forskning

I detta avslutande kapitel reflekterar vi 6ver de resultat som arbetet har utmynnat i och vilken
betydelse uppsatsen har i ett vidare perspektiv. Dessutom tar vi upp forslag pa fragestillningar
kring hur vidare forskning inom dmnet kan bedrivas.

9.1 Reflektioner kring uppsatsen

I borjan fanns det ingenting, dtminstone inte vad giller var kunskap i1 @mnet Diversity
Marketing. Overhuvudtaget finns det en begriinsad méingd forskning i &mnet, sirskilt om man
ser till ett icke-amerikanskt och mer problematiserande perspektiv. Med detta menar vi att vi
har identifierat ett kunskapsgap kring hur forestéllningar om hur etnicitet och kultur framstélls
och kommer till uttryck 1 ett marknadsforingssammanhang. Vi hoppas att denna uppsats
bidrar till att fylla atminstone en del av detta kunskapsgap och 6ka den forstdelse som behdvs
for att arbeta med Diversity Marketing. Ett stort problem med vart &mnesval har varit den
komplexitet som finns forknippad med begreppen etnicitet och migration. Det har dels
inneburit att vi behdvt skapa en forstdelse for amnet som vi inte hade sedan tidigare och dels
en svarighet att hantera ett s& laddat &mne. Kanske ar detta en forklaring varfor inte mer har
skrivits 1 &mnet Diversity Marketing, 4n vad som faktiskt gjorts. Eftersom vi har fatt 14ra oss
ett ndstan nytt amne frdn grunden, finns det en fara i att vi har missforstatt och forbisett

innehall i de texter vi har bearbetat, vilket 1 sin tur kan ha paverkat uppsatsens resultat.

Vad giller virt metodval uppfattar vi att det har varit en bra utgangspunkt att uppsatsen
bygger pa i huvudsak en litteraturstudie. Vi tror att det 4r nddvéndigt att forsoka sammanstélla
och problematisera litteratur som ar relevant for en vidare forstaelse for Diversity Marketing.
Naturligtvis kunde emellertid antalet intervjuer ha varit fler, &ven om vi valde att ha dessa
som komplement till litteraturen. Ett problem med intervjuerna har varit att endast en av
respondenterna hade direkta kunskaper inom @mnet Diversity Marketing. 1 forlangningen
hade det varit 6nskvért att vi hade kunnat finna andra personer med mer specifika kunskaper 1
dmnet. Problemet dr emellertid att &tminstone vi inte kénner till att det existerar personer ute

pa organisationerna som endast arbetar med dessa fragor.
Avslutningsvis vill vi bara betona att det har varit en mycket spdnnande och ldrorik

arbetsprocess som naturligtvis dven tvingar fram tankar och reflektioner kring véra egna

uppfattningar och férdomar om den mangkulturella marknaden.
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9.2 Forslag till vidare forskning

I ett fortsatt arbete kring etnicitetens betydelse i ett konsumtionssammanhang maste forskaren
vianda sig till etniska minoriteter for att bilda sig en uppfattning om hur och i vilken
utstrackning etnicitet har betydelse for konsumtionen. Intervjufrdgor maste behandla savél
marknadsforingsbudskapets utformning som respondenternas mottaglighet for ett budskap
som riktas specifikt till dem genom Diversity Marketing. Vidare bor fragor som etnisk
sjadlvmedvetenhet och kategorisering lyftas fram liksom vilken betydelse etniciteten har for

skapandet av den egna identiteten.

Ett annat spar kan vara att studera organisationers satsningar pd Diversity Marketing. Detta
kan sévil avse utformningen av den interna organisationen, bland annat ifriga om mangfald,
likvdl som studier kring varfor inte foretag arbetar med Diversity Marketing 1 storre
utstrdckning dn vad de gor idag. Vi tror att det maste finnas nigon form av forklaringar till
varfor inte detta har skett, eftersom foretag annars snabba med att spara nya affarsmojligheter.
Sdkerligen kan en del av forklaringen ligga 1 att foretag fortfarande priglas av stor

homogenitet pa ledningsniva samt ett utpriglat organisatoriskt motstdnd och troghet.
Slutligen manar vi till att mer forskning ska bedrivas kring Diversity Marketing med

utgdngspunkt i att etnicitet och kultur pa inget sétt dr stabilt utan nigot som foréndras i

relation till saval individer som sambhaéllet 1 stort.
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BILAGOR

Bilaga | — Frageguide: Folksam

Inledande fragor:

v' Position och arbetsuppgifter?
Bakgrundsfragor:

v' Varfér har ni valt att arbeta med DM?

v Vad &r ert huvudsakliga argument for att arbeta med mangfald? Lénsamhet,
politisk korrekthet etc.

v Har Folksam den har servicen for att fa en legitimitet bland olika
intressentgrupper i Sverige?

v Har Folksam startat kundservicen pa grund av att invandrarna inte klarar av
svensk information eller har ni startat den som en service for att kunna attrahera
nya kundgrupper?

v"Ni har nu haft den flersprakiga kundtjénsten sedan 2001. Vad har hant sedan
dess? Har det skett nagot bra?

v' Har produkterna utvecklats/andrats/slopats.

v' Tror du att invandrare har behov av andra férsdkringslésningar?

v Vad far ni fér reaktioner pa ert arbete fran andra hall i organisationen?

v' Har arbetet spridits till andra enheter inom organisationen?

v' Har ni féljt upp och utvarderat era DM-satsningar?

v Ar det Iénsamt?
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Mangfald inom Folksam:

v

v

Kravs det nagra speciella kompetenser bland personalen och hur férstarks DM

internt inom organisationen?

Arbetar ni &ven med mangfald inom féretaget for att kunna tillgodose manniskor

som har som varderingar som era kunder?

I hallbarhetsplanen 2004 hanvisades till en medarbetarenkat dar 6 % av de
svarande uppgav att de vuxit upp med ett annat modersmal &n svenska. Hur ser

mangfalden ut inom hela er organisation? Pa vilka nivder och befattningar?

Anser ni att man foérst m3ste uppnd en viss mangfald inom organisationen innan

man kan vanda sig ut mot kundgrupper?

Utbildar ni era medarbetare pd den har kundservicen att forstd olika etniska

kulturer och varderingar?
Segmenterar Folksam den mangkulturella marknaden ytterligare?
- Ex. kultur, religion, vérderingar, synen pa individualitet, identitet

- Vilken ar den viktigaste segmenteringsfaktorn?

Gar det inte att betona mangfald utan att sakligt lyfta fram etnicitet?

Etniska grupper:

v

v

Finns det inte risk for stereotypisering eller etnocentrism?

- Kan det finnas en fara att betona kulturella skillnader och olikheter eftersom en
gransbevarande mangfald 6kar risken for stereotypisering och diskriminering. Da
fokus ligger pa den etiska faktorn och inte pa faktorer som kan ha storre relevans

som alder och kén.

Finns det inte en risk att Folksam bidrar till att befdsta skillnader genom en etnisk

segmentering?

Arbeta med DM, blir det risk att betrakta dem som grupp an individ? Man ser inte

personen bakom.
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v

Har ni uppfattat nagra andra férdelar med flersprakig kundtjénst? Finns det
mindre motstand mot DM inom organisationer som préglas av heterogenitet. Att

ni ar mer oppna for det.

Diversity Marketing:

v

Vilka marknadsféringsstrategier bygger ni ert arbete pa i samband med DM?
Marknadsféringskanaler? Har ni testat olika och féljt dem? Ar det ekonomiskt
forsvarbart. Har ni ett marknadsféringsmaterial, har ni tankt pd exempelvis

symboler etc.?

Varfér ingen reklam som lyfter fram mangfaldsarbetet? Att ni speglar ett nytt

Sverige

Bygger mycket marknadsfoéring pa word-of-mouth och vilka grupper tilltalar denna

marknadsforingsform?

Finns det underlag fér DM i Sverige och vad grundar ni detta pd?

Ar det inte dags att slopa DM och satsa p@ en mer global marknadsféringsansats?

Om du tror att DM fungerar i Sverige, finns det ndgra ytterliga aspekter man bér

tanka pa vid marknadsféring?

Finns det nagra trender inom DM? Hur ser framtiden fér DM ut, finns

utvecklingspotential. Har inte allt stannat upp?

Generella fragor:

v

v

Varfor tror du att inte fler arbetar med DM i Sverige?

- Kan det vara sa att det finns ett strukturellt motstand som innebér att en
svensk majoritet kanner sig hotade, att det finns en konsumtion som uttrycker
grupptillhérighet — de som ar som jag och de som ar olika mig.

- En maktbalans dar majoriteten kan kanna sig hotade om invandrare

konsumerar samma produkter som Svensson.

Ser du nagra nackdelar med DM? Exempelvis, skrammer bort andra kundgrupper.
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v' Vad tror du olika etniska kundgrupper anser om en direkt riktad marknadsféring

till just deras etniska grupp?
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Bilaga Il - Frageguide: IKEA

Inledande fragor:

v

Position och arbetsuppgifter?

Bakgrundsfrdgor:

v

Varfor har ni valt att arbeta med DM?

Vad &r ert huvudsakliga argument for att arbeta med mangfald? Lonsamhet,

politisk korrekthet etc.

Har IKEA den har strategin (Diversity Marketing) for att fa en legitimitet bland

olika intressentgrupper i Sverige?

Har produkterna utvecklats/andrats/slopats sen ni bérjade med DM?
Tror du att invandrare har behov av andra mébler?

Vad far ni fér reaktioner pa ert arbete fran andra hall i organisationen?
Har arbetet spridits till andra enheter inom organisationen?

Har ni foljt upp och utvarderat era DM-satsningar?

Ar det 16nsamt?

Mangfald inom IKEA:

v

Kravs det nagra speciella kompetenser bland personalen och hur férstarks DM

internt inom organisationen?

Arbetar ni &ven med mangfald inom foretaget for att kunna tillgodose manniskor
som har samma varderingar som era kunder?
Hur ser mangfalden ut inom hela er organisation? P3 vilka nivaer och

befattningar?

Anser ni att man férst maste uppna en viss mangfald inom organisationen innan

man kan vanda sig ut mot kundgrupper?
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v

v

v

Utbildar ni era medarbetare pa kundservicen att forstd olika etniska kulturer och

varderingar?
Segmenterar IKEA den mangkulturella marknaden ytterligare?
- Ex. kultur, religion, vérderingar, synen pa individualitet, identitet

- Vilken ar den viktigaste segmenteringsfaktorn?

Gar det inte att betona mangfald utan att sakligt lyfta fram etnicitet?

Etniska grupper:

v

Finns det inte risk for stereotypisering eller etnocentrism?

- Kan det finnas en fara att betona kulturella skillnader och olikheter eftersom en
gransbevarande mangfald dkar risken for stereotypisering och diskriminering. D&
fokus ligger p& den etiska faktorn och inte pa faktorer som kan ha stérre relevans

som alder och kén.

Finns det inte en risk att IKEA bidrar till att befdsta skillnader genom en etnisk

segmentering?

Arbeta med DM, blir det risk att betrakta dem som grupp an individ? Man ser inte

personen bakom.

Finns det mindre motstand mot DM inom organisationer som praglas av

heterogenitet. Att ni ar mer 6ppna for det.

Kan det vara sa att invandrare har ett annat konsumtionsmonster &n vad
svenskar har?
Ar det sa att med tanke pa de produkter/tjdnster som IKEA erbjuder ar

|&gprisklassen och darfér konsumerar invandrare mer &n vad svenskar gor?

Diversity Marketing:

v

Vilka marknadsféringsstrategier bygger ni ert arbete pa i samband med DM?
Marknadsféringskanaler? Har ni testat olika och féljt dem? Ar det ekonomiskt

forsvarbart. Har ni ett marknadsféringsmaterial, har ni téankt pd exempelvis

symboler etc.?
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Varfér ingen reklam som lyfter fram mangfaldsarbetet? Att ni speglar ett nytt

Sverige

Bygger mycket marknadsféring pa word-of-mouth och vilka grupper tilltalar denna

marknadsféringsform?

Finns det underlag fér DM i Sverige och vad grundar ni detta pa?

Ar det inte dags att slopa Dm och satsa p& en mer global marknadsféringsansats?

Om du tror att DM fungerar i Sverige, finns det ndgra ytterliga aspekter man bér

tanka pa vid marknadsféring?

Finns det ndgra trender inom DM? Hur ser framtiden fér DM ut, finns

utvecklingspotential. Har inte allt stannat upp?

Generella fragor:

v

Varfor tror du att inte fler arbetar med DM i Sverige?

- Kan det vara sa att det finns ett strukturellt motstand som innebér att en
svensk majoritet kanner sig hotade, att det finns en konsumtion som uttrycker
grupptillhérighet - de som ar som jag och de som ar olika mig.

- En maktbalans dar majoriteten kan kdnna sig hotade om invandrare

konsumerar samma produkter som Svensson.

Ser du nagra nackdelar med DM? Exempelvis, skrammer bort andra kundgrupper.

Vad tror du olika etniska kundgrupper anser om den DM som IKEA anvander sig

utav?
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Bilaga Ill - Frageguide: Veritas

Bakgrundsfragor:

v

v

v

Varfor har ni valt att arbeta med DM?

Vad &r ert huvudsakliga argument for att arbeta med mangfald?

De féretag ni jobbar med, tror du att de sdker sig till er for att fa en legitimitet

bland olika intressentgrupper i Sverige?

Vad har hant inom DM bland féretag i Sverige? Pa vilket satt arbetar féretag idag
med DM?

Finns det liknande konsultféretag i Sverige?

Har ni foljt upp och utvarderat era DM-satsningar?

Ar det I1dnsamt?

Mangfald inom Veritas:

v

Kravs det ndgra speciella kompetenser bland personalen och hur férstarks DM

internt inom Veritas?

Anser ni att man férst maste uppna en viss mangfald inom organisationen innan

man kan vanda sig ut mot kundgrupper?

Gar det inte att betona mangfald utan att sakligt lyfta fram etnicitet?

Etniska grupper:

v

v

Finns det inte risk for stereotypisering eller etnocentrism?

Finns det risk till att man bidrar till att befasta skillnader genom en etnisk

segmentering?
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v" Finns det mindre motstand mot DM inom organisationer som préglas av
heterogenitet. Att man d& &r till exempel mer 6ppen fér mangfald ifall

organisationen ar diversifierad.

Diversity Marketing:
v Vilka marknadsféringsstrategier bygger ni ert arbete pa i samband med DM?
Marknadsféringskanaler? Har ni testat olika och féljt dem? Ar det ekonomiskt
forsvarbart. Har ni ett marknadsféringsmaterial, har ni tankt pa exempelvis

symboler etc.?

v Bygger mycket marknadsféring pa word-of-mouth och vilka grupper tilltalar denna

marknadsféringsform?
v" Finns det underlag fér DM i Sverige och vad grundar ni detta pa?
v Ar det inte dags att slopa Dm och satsa p& en mer global marknadsféringsansats?

v Om du tror att DM fungerar i Sverige, finns det nagra ytterliga aspekter man bér

tanka pa vid marknadsféring?

v Finns det nagra trender inom DM? Hur ser framtiden fér DM ut, finns

utvecklingspotential. Har inte allt stannat upp?

Generella fragor:

v' Varfér tror du att inte fler arbetar med DM i Sverige?
v" Ser du ndgra nackdelar med DM? Exempelvis, skrammer bort andra kundgrupper.

v' Vad tror du olika etniska kundgrupper anser om en direkt riktad marknadsféring

till just deras etniska grupp?
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