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Studiens syfte &ar att undersoka om, och i sadana fall hur,
foretag anpassar sina marknadsfaringsinstrument pa en lokalt
etniskt diversifierad marknad. Vidare &mnas studera om
foretag, pa central niva, tillvaratar lokala butikers/kontors
erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad
marknad.

En kvalitativ metod valdes eftersom vi a@mnade skapa en
djupgaende forstaelse och helhetsuppfattning av den
undersoka foreteelsen. Djupintervjuer genomférdes med
foretagsrepresentanter fran fallféretagen samt med experter
pa den studerande foreteelsen. Dessa intervjuer utgjorde
empirin  som sedan var grunden foér analysen och
slutsatserna.

Hos samtliga fallféretag hade nagon form av anpassning av
marknadsforingsinstrumenten  skett  till  den  etniskt
diversifierade marknaden. Produkt, promotion och personal
ar de marknadsforingsinstrument med vilka fallféretagen
anpassat sig till den lokala etniskt diversifierade marknaden.
Tillvaratagandet av personalens kunskap fran kontor/butiker
verksamma pa en etniskt diversifierad marknad varierade
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till tillvaratagande. Inget av fallforetagen hade ett utvecklat
systematiskt tillvaratagande, utan i de fall tillvaratagande
onskades skedde det pa ett ostrukturerat satt. Féretag som pa
centralniva arbetar med mangfaldsfragor tycktes vara mera
intresserade av att tillvarata kunskapen som skapats pa en
lokalt etniskt diversifierad marknad.
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The aim is to study if, and in that case how, companies adapt
their marketing tools in a locally diverse ethnic market.
Further we intend to study if companies, at a central level,
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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet presenteras en bakgrundsbeskrivning foljd av en
problemdiskussion. Problemdiskussionen mynnar ut i uppsatsens fragestallningar och
syfte. Kapitlet avslutas med uppsatsens avgransningar, centrala begrepp och
disposition.

1.1 BAKGRUND

Fram till slutet av 1900-talet var Sverige ett av de mest homogena landerna i varlden
vad géller befolkningsstrukturen (Mlekov & Widell, 2003), men under de senaste
artiondena har Sverige kommit att karakteriseras som ett invandrarland. Den moderna
invandringen tog fart under 1960-talet nar davarande svenska industrin och ekonomin
expanderade sa kraftigt att den tillgangliga inhemska arbetskraften inte, i antal, kunde
fylla uppkomna behov (Mlekov & Widell, 2003). Inflyttningen av arbetskraft tilltog,
framforallt fran sydeuropeiska lander, men andelen invandrare var marginell i relation
till befolkningen (Mlekov & Widell, 2003). Pa senare tid har majoriteten av invandrarna
kommit till Sverige p.g.a. oroligheter snarare &n att Sverige haft ett arbetskraftsbehov
(www.sch.se). Andelen personer med utlandsk bakgrund har ckat fran nio till 14 % av
den totala befolkningen under perioden 1980-2000 och antas stiga till 21 % ar 2020
(SCB, 2003:5) (bilaga 1). Sverige har saledes utvecklats fran ett homogent land till en
multikulturell nation.

I och med att Sverige ar en multikulturell nation stimmer inte langre den normaliserade
uppfattningen att konsumenterna pa den svenska marknaden huvudsakligen bestar av
véletablerade tvabarnsfamiljer i radhus. | nuldget har, som ovan namnts, 14 % av
Sveriges befolkning invandrarbakgrund och dessutom har ca 20% anknytning till andra
kulturer &n den svenska (Fahimi & Fridholm, 2004). Andelen av befolkningen med
utlandsk bakgrund foérvéntas inte 6ka enbart p.g.a. en fortsatt invandring utan daven
genom att manga av de invandrade grupperna av tradition har en hogre fertilitet an
svenskar (Burton, 2002), vilket betyder att befolkningstillskottet tack vare att antalet
nyfédda domineras av personer med utlandsk bakgrund. Gruppen personer med
utlandsk bakgrund forespas sta for 90 % av den svenska befolkningstillvéxten under de
narmaste 20 aren (www.sch.se).

| takt med att befolkningen med utlandsk bakgrund 6kar, upptar de en allt storre del av
den totala marknadens kopkraft och skapar foljaktligen nya affarsmojligheter for foretag
pa den svenska marknaden. Personer med utlandsk bakgrund® har i nulget ca 20 % av
kopkraften pa den svenska marknaden (Fahimi & Fridholm, 2004), vilket motsvarar ca
185 miljarder kronor (Muchler, 2004). Detta innebér att konsumtionsmonster baserade
pa andra kulturer an den svenska, kommer att ta allt storre utrymme pa den svenska
marknaden. Det finns darfor en affarspotential for de organisationer som har den
insikten och som utformar marknadsatgarder anpassade till dessa konsumenter.

! Definition av invandrare respektive person med utlandsk bakgrund ges i avsnitt 1.5.1



Invandrare, oavsett om de flyr fran sitt hemland, arbetskraftinvandrar eller kommer till
Sverige av annan anledning, har oftast bara mdjlighet att ta med sig en begrénsad
mangd tillhdrigheter. Denna realitet medfor att de maste kdpa en méngd nya agodelar
vid ankomsten till Sverige (Halter, 2001).

Ett annat faktum &r att nyligen invandrade har en begrdnsad kunskap om existerande
produktutbud och varumarken pa den svenska marknaden (Fallstrom, 2002). Denna
kunskapsbrist utgor en affarsmojlighet for svenska foretag att etablera sig bland
invandrare och via marknadsforing skapa medvetenhet om foretagets produkter och
varumarken. Foretag som agerar snabbt har goda mojligheter att skapa relationer till
samt vinna invandrarnas lojalitet och darmed fa konkurrensfordelar. Potentialen till
konkurrensfordelar ligger framst i att tidigt etablera relationer med grupper av etniska
minoriteter. Genom att skapa goda relationer med etniska minoriteter finns stor chans
att positiv word-of-mouth? om foretaget uppstér, da invandrare p.g.a. sin okunskap om
marknaden ofta radfragar varandra (Carami, 2004).

Vidare foreligger kommersiella affarsmojligheter for foretag som erbjuder produkter
efterfragade vid hogtider, vilka inte firas av svenskar men av invandrade grupper. Ett
exempel ar Ramadan som varje ar firas av ca 400 000 muslimer i Sverige (Fallstrém,
2002). | samband med att Ramadan avslutas kdper muslimer presenter till sina barn, ater
middag tillsammans med véanner och ringer slaktingar i hemlandet. Vid hogtider som
denna finns det stora mojligheter till 6kad forséljning inom framst detaljhandeln.

En annan mojlighet till 6kad forsaljning ar att i foretagets sortiment inkludera sadana
produkter som invandrargrupper, i storre utstrackning an svenskar, efterfragar. Varor
som dessa importeras i nulaget frdmst av invandrarna sjalva, eftersom de i mycket
begransad omfattning finns att tillga pa den svenska marknaden p.g.a. skild perception i
forhallande till svenskar av vad som anses smakfullt (Carami, 2004).

1.2 PROBLEMFORMULERING

Etniska minoriteter beskrivs av Gooding (1998) som en marknadsférares drom men,
fortsétter han, nyttjas inte framst p.g.a. okunskap dels om segmentets potential, dels om
hur segmentet skall nas:

1t sounds like a marketer’s dream. A sector of consumers, with an estimated...12 bn a
year to spend, which is crying out to be targeted. An advertiser would have to be mad to
pass up such an opportunity yet, for a variety of reasons, this is exactly what is
happening” (Gooding, 1998, sid 1).

Citatet ar talande for situationen i Sverige. Idag har fa svenska foretag valt att specifikt
forsoka na de etniska minoriteterna i Sverige (Fahimi & Fridholm, 2004). En av
anledningarna ar att det finns saval bristande kunskap, intresse som rutiner om etniska
minoriteter som konsumenter (Rossiter & Chan, 1998).

2 Vi har valt att inte 6versatta word-of-mouth p.g.a. dels att vi anser att det &r ett vedertaget begrepp inom
svensk foretagsekonomi, dels att det inte finns ndgon bra dversattning till svenska.



Huvuddelen av de tidigare studier som gjorts av en etniskt diversifierad marknad® har
enbart omfattat det interna mangfaldsarbetet hos foretag, med andra ord “diversity
management” (Mlekov & Widell, 2003), d.v.s. se etniska minoriteter som en resurs i
organisationen. FOretagen anser inte att etniska minoriteters kopkraft ar av intresse.
Tendensen bland foretagen &r snarare att de etniska minoriteterna uppfattas som
bidragstagare och inte som bidragsgivare (Fahimi & Fridholm, 2004).

Etnisk mangfald behandlar, ur ett samhallsperspektiv, det interna etniska
mangfaldsarbetet, vilket praglats av ett starkt rattviseperspektiv (Mlekov & Widell,
2003). Diskussioner och studier i amnet handlar darfor om arbetsmarknadsatgérder,
boendesegregering och lagstiftning.

Varken den teoretiska eller den praktiska diskussionen handlar saledes om etnicitet som
en kommersiell mojlighet for foretagen (Shaffer & O’Hara, 1995; Gooding, 1998;
Rossiter & Chan, 1998; Halter 2001; Burton, 2002; Jamal, 2003). Detta fenomen galler
inte enbart i Sverige utan dven i lander med en traditionellt mer etniskt diversifierad
marknad &n den svenska (t.ex. USA), men foretagen i dessa l&nder har mer vana att
betrakta sin marknad ur ett mangfaldsperspektiv.

For att ett foretag ska lyckas anpassa sig till en etniskt diversifierad marknad och
samtidigt pa basta satt astadkomma kommersiell vinning, kravs kunskap om exempelvis
den etniska bakgrundens paverkan pa konsumenternas tolkning av reklam,
markeslojalitet, kopmonster, kopbeslutsansvarig i familjen, word-of-mouth samt
riskuppfattning (Burton, 2002). Den forskning som framst skett om externt etniskt
mangfaldsarbete &r situationsspecifik och saledes begransat tillampbar i Sverige,
eftersom sammanséattningen av olika etniska grupper skiljer sig fran land till land.
Resultaten av den forskning som bl.a. Hofstede (1991) och Gudykunst & Kim (1997)
gjort, angdende generella kulturella skillnader och likheter, ar daremot anvéandbara pa
den etniskt diversifierade marknaden i Sverige.

For att mangfaldsarbetet ska kunna genomforas saval internt som externt, maste
ledningen i en organisation ha ett genuint intresse och engagemang samt bara det
yttersta ansvaret for arbetet (Mlekov & Widell, 2003). Annars foreligger risken att det
etniska mangfaldsprojektet star och faller med en eldsjal i organisationen och att det inte
sprids i organisationen och darmed kommer inte alla anstéllda och kunder till nytta.

Trots att etnisk mangfald &r av tvarvetenskapligt intresse (Molin, 1957; Lundberg, 1991;
Nadjafi, 2000; Leijon & Omanovic, 2001; Mattsons, 2001; Hero et al, 2003; Sandstrom
& Stromberg, 2004) tycks debatten om etniska minoriteters kopkraft och som ny
kommersiell mojlighet for foretagen ha stagnerat vid det faktum att Sveriges
befolkningsdkning beror pa okad invandring, att ca 14 % av befolkningen ar fodd
utomlands och att drygt 20 % av invanarna i storstadsomradena har utlandsk bakgrund.
Dessa siffror forekommer frekvent i rapporter fran bl.a. Svenskt Naringsliv,
Integrationsverket och tidskriften Supermarket (t.ex. Westin, 2001; Féallstrom, 2002;
Jansson, 2004).

De etniska minoriteternas olika forvantningar pa varor och tjanster beskrivs i viss
utstrackning i1 den teoretiska litteraturen och det finns medvetenhet om att vid

® Definition p& "etniskt diversifierad marknad” &terfinns i avsnitt 1.5.5



internationella foretagsetableringar, maste hansyn tas till hur den kulturella bakgrunden
paverkar konsumenters kopbeteenden (Dubois, 2000). Vi erfar dock att studier, ur ett
teoretiskt perspektiv. om hur foretag ska anpassa sina marknadsforingsatgarder till
forandrade kulturella faktorer och nya kundgrupper pa foretagets hemmamarknad, ar
underrepresenterad. Dessa brister paverkar de praktiska mojligheterna for svenska
foretag att matcha nya malgrupper, samtidigt som vi vet att etniska minoriteter star for
den storsta befolkningstillvaxten samt, idag, har 20 % av kopkraften i Sverige. Vi har i
detta avseende stravan att studera féljande fragestallningar:

e Hur anpassar foretag sina lokala butikers/kontors marknadsféringsinstrument pa
en etniskt diversifierad marknad?

e Vilket tillvaratagande gor foretagens centrala organisationer av sina lokala
butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad marknad?

1.3 SYFTE

Studiens syfte ar att undersoka om, och i sadana fall hur, foretag anpassar sina
marknadsforingsinstrument pa en lokalt etniskt diversifierad marknad. Vidare dmnas
studera om foretag, pa central niva, tillvaratar lokala butikers/kontors erfarenheter och
kunskaper av en etniskt diversifierad marknad.

1.4 AVGRANSNINGAR

Etniskt diversifierade marknader ar inte en unik foreteelse, men vi har valt att enbart
studera ett begransat geografiskt omrade pa en nationell marknad. Vidare studerar vi
enkom svenska konsumentforetag som agerar pa detta begransade geografiska omrade
och som har en organisation uppdelad pa lokal och central niva. Den lokala
butiken/kontoret ar placerad i det studerade omradet medan den centrala delen av
organisationen finns pa annan ort.

Etniska minoriteter som utgér majoriteten av marknaden som vi studerar har ett
kulturavstand* till den svenska kulturen. Vi &mnar inte skapa detaljerad kunskap
avseende etniska skillnader, utan har en bred och generell syn pa personer med en
utlandsk bakgrund, vilket innebér att skillnader mellan nationaliteter, religioner och
kulturer hos de etniska minoriteterna forbises.

1.5 CENTRALA BEGREPP

For att undvika eventuella missforstand anser vi det vasentligt att definiera de centrala
begrepp vi dmnar anvdnda i studien. Dessa begrepp &r invandrare, personer med
utlandsk bakgrund, etniska minoriteter och mangfald, etnisk diversifierad marknad samt
svensk, nationell och traditionell marknad.

* Resonemanget om kulturavstand fors bl.a. i arbetsmarknadsdebatten och &r for narvarande det narmsta
begrepp som vi kan applicera pa konsumentmarknaden. Kulturavstand innebar enligt Mattsson (2001, sid
146) att ”...olika invandrargrupper ha olika forutsattningar for att skaffa sig de kulturbundna fardigheter
som efterfragas pa arbetsmarkanden. De antas i olika grad leva upp till de krav pa Sverigespecifika och
kulturspecifika egenskaper som enligt forskningen har blivit allt viktigare pa arbetsmarkanden.” (I detta
resonemang gors en skillnad mellan landerna i Afrika, Mellandstern, Latinamerika och de vésteuropeiska
och nordamerikanska landerna.)



1.5.1 INVANDRARE OCH PERSONER MED UTLANDSK BAKGRUND
Integrationsverkets definition av begreppet invandrare ar:

“Invandrare avser manniskor som sjalva har invandrat till Sverige, d.v.s. som har
flyttat hit fran ett annat land och folkbokforts har. (www.integrationsverket.se)

SCB (SCB, 2002:3) vidgar begreppet invandrare med uttrycket "’personer med utlandsk
bakgrund™. Detta begrepp inkluderar savél utrikes fodda personer, som sjalva har
invandrat till Sverige, som personer fodda i Sverige av tva utlandska foraldrar.

Nar begreppen invandrare respektive personer med utlandsk bakgrund anvands &r det
ovanstaende definitioner som asyftas.

1.5.2 ETNISKA MINORITETER

Etnicitet skiljer sig fran begrepp som medborgarskap och fodelseland (SCB 2002:3).
Begreppet etnicitet definieras av Nationalencyklopedin som “grupp av ménniskor med
gemensamt ursprung”. Det som skiljer etniska grupper at ar framst deras kulturella
sardrag, men aven yttre fysiska drag. Vi anser att Usunier (2000, sid 118) ger en lamplig
definition ethnic subcultures are based on shared beliefs and habits and the sense of
belonging to a specific group of people, different from the society at large™.

Nar etniska minoriteter refereras till avses personer som har ett patagligt kulturavstand
till svensk kultur.

1.5.3 MANGFALD

Mangfald delas upp i primara och sekundara dimensioner av Loden & Rosner (atergivna
av Mlekov & Widell, 2003). Social respektive etnisk bakgrund &r olikheter som tillhor
den priméara dimensionen, vilket innebar att de &ar svara eller omdjliga att forandra.
Exempel pa foranderliga olikheter, tillhérande den sekundara dimensionen, ar
kommunikation, religion, sprdk och inkomst. Nar det i denna studie refereras till
mangfald avses framst den etniska olikheten bland individer.

1.5.4 ETNISK DIVERSIFIERAD MARKNAD

Begreppet marknad bendmner Kotler & Armstrong (2000) som alla faktiska och
potentiella kdpare av en vara eller tjanst. Den etniskt diversifierade marknaden syftar till
en konsumentmarknad bestaende av en stor andel kdpare som har utlandsk bakgrund.
Kopare med utldndsk bakgrund forutsatts tillhéra kulturer vars varderingar, attityder och
perception skiljer sig avsevart fran den svenska.

1.5.6 SVENSK, NATIONELL OCH TRADITIONELL MARKNAD

Nar begreppen svensk, nationell och traditionell marknad anvands asyftas en marknad
bestdende av konsumenter, med en svensk kultur, som darmed har liknande attityder,



varderingar och perception. Personer med utlandsk bakgrund, som har acklimatiserat sig
till den svenska kulturen tillhor dessa konsumenter.

1.6 UPPSATSENS STRUKTUR

A <« FRAGESTALLNING >

Hur anpassar foretag sina lokala butikers/kontors
marknadsforingsinstrument pa en etniskt diversifierad marknad?

Vilket tillvaratagande gor féretagens centrala
organisationer av sina lokala butikers/kontors erfarenheter
och kunskaper av en etniskt diversifierad marknad?

M

E

T GLOBALISERINGS INTERKULTURELLA TEORIER GAP-MODELLEN

-TEORIER
(0]
D
« TEORETISK REFERENSRAM |
EMPIRI OCH ANALYS
A 4 SLUTSATSER

Fig. A. Schematisk bild éver uppsatsen

Efter det inledande kapitlet disponeras uppsatsen sasom foljer:

Metoden satter sin pragel pa hela uppsatsen i och med att vara val paverkar studiens
genomforande och resultat. | metodkapitlet beskrivs och forklaras de val vi har gjort och
dess konsekvenser for undersokningen. | det foljande kapitlet, teorikapitlet, redovisas de
valda teoriernas relevans for syftet som foljs av en redogorelse av dessa teorier. Kapitlet
avslutas med att teorierna sammankopplas i en teoretisk referensram som &r
utgangspunkten for analysen av empirin. Den insamlade empirin sammanstalls i
empirikapitlet. Empirin analyseras, med hjalp av den teoretiska referensramen, i det
efterfoljande analyskapitlet. | det sista kapitlet sammanfattas analysresultaten och
besvarar studiens fragestallning och syfte. Avslutningsvis avhandlas studiens teoretiska
och praktiska bidrag samt forslag pa vidare forskning inom omradet.
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2. STUDIENS TILLVAGAGANGSSATT

Foljande kapitels syfte ar att redogéra for och motivera de metodval vi har gjort for att
angripa samt uppfylla vart syfte. Kapitlet inleds med att klargéra val av amne,
litteratur, studieomrade och fallforetag. Darefter beskrivs studiens tillvagagangssatt.

2.1 STUDIENS KARAKTAR

Studiens syfte har styrt valen av metod, studieobjekt, teoriansats, empiribildning och
material, vilka i sin tur har paverkat forskningsresultatet. Metoden ska alltid vara
underordnad syftet och de fragestallningar som dnskas belysas betonar saval Andersson
(1985) som Wallén (1993), eftersom metoden ska vara redskap for att uppna
malsattningen med undersokningen.

En kvalitativ undersdknings- och analysmetod var lamplig att anvénda, eftersom den
formedlar en djupgaende bild av hur praktikerna, inom vart problemomrade, arbetar
(Andersen, 1994). Vi har varit medvetna om att den insamlade empirin och resultatet av
analysen i hog grad kunde paverkas av den kunskap och forstaelse vi besitter i amnet.
Foljaktligen paverkades studiens tillvagagangssatt av en viss subjektivitet, men vi har
arbetat med att frigora oss fran vara eventuella forutfattade meningar och var eventuella
forforstaelse. Ett exempel ar att vi forsokte ha en mindre framtradande roll vid
intervjutillfallena och istéllet 1at intervjupersonerna beratta och framfoéra resonemang
om det omrade vi behandlat i denna studie (se 2.6.3).

Den kvalitativa undersokningsmetoden har fordelen att vid exempelvis
undersokningsupplagget kan flexibilitet erhallas och anpassning till studieobjekten
goras. Pa sa vis erhalles en rik och helhetsinriktad kunskapsbild samt mojligheten att
komma nara det studerade fenomenet (Andersen, 1994). Studien amnar astadkomma en
forstaelse for och en helhetsbild av den studerade foreteelsen. Problemet att skapa giltig
och trovérdig information &r i princip mycket mindre vid kvalitativa &n kvantitativa
metoder (Holme & Solvang 1997), tack vare narheten till studieobjekten.

2.2 VAL AV AMNE

Sverige som en etniskt diversifierad marknad &r ett relativt nytt fenomen. Fokus har i
stor utstrackning, som tidigare namnts, legat pa "diversity management”, dar invandrare
ska integreras i samhallet genom bl.a. arbetsmarknadsatgarder i form av
regleringspolitik.

Denna studies intention &r att se etniska minoriteter som fritt véaljande konsumenter i
den svenska marknadsekonomin. Intresset for &mnet uppstod i samband med att vi dels
forstod att vissa svenska foretag har borjat inse vikten av att na ut till de nya
kundgrupperna i Sverige, dels av att relativt fa studier om den kommersiella
mojligheten med kulturellt anpassade tjanster, produkter och kompetens har utforts pa
den svenska marknaden.

Studiens d&mne &r i Sverige relativt nytt och outforskat och med anledning av dess
aktuella karaktar existerar det fa teoretiska ramverk som skapar forstaelse for
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foreteelsen och praktiska implikationer att hantera denna situation. Vi anser darmed att
studien bidrar saval teoretiskt som praktiskt till marknadsforingsamnet.

2.3 VAL AV LITTERATUR

Inledningsvis samlades relevant material in, som ber6r etnicitet, kultur och
marknadsforing. Eftersom amnesomradet, som ovan namnts, ar relativt nytt och
outforskat i Sverige, ar tillgang till litteratur och teorier, som behandlar den svenska
marknaden specifikt, begransad. Av de artiklar vi funnit, som beror vart valda amne, ar
merparten skrivna med utgangspunkt fran forhallandena pd den amerikanska,
australiensiska eller brittiska marknaden. Var och en av dessa marknader har en
annorlunda etniskt sammansatt marknad an den svenska, vilket medfor att det
internationella materialet endast i begrénsad utstrackning kan anpassas till den svenska
marknaden.

Sokningen efter underlag utvidgades till att dven innefatta narliggande teoriomraden
sasom globaliseringsteorier rérande standardiserings/anpassningsbeslut, interkulturella
teorier och tjanstemarknadsforingsteorier. Huvudkriteriet for valet av narliggande
teorier och litteratur har varit att de ska bidra till att forklara och illustrera det studerade
fenomenet, hur fenomenet ska uppfattas samt belysa vésentliga faktorer och hur dessa
hanger samman (Wallén, 1993).

Material fran de studerade foretagens webbsidor, deras arsredovisningar och allméant
informationsmaterial, andra for studien intressanta webbsidor, statistik fran Statistiska
centralbyran och dvriga relevanta, tryckta kallor, med anknytning till uppsatsens damne,
har anvants i undersékningsprocessen.

Allt material har studerats utifran dess validitet, relevans och reliabilitet for syftet och
fragestallningarna. Kravet var ocksa att materialet skulle vara relativt aktuellt. Dessutom
har vi varit tendenskritiska (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001) pa framtagen
information och material i annat syfte och kontext &n for vara fragestallningar.

2.4 VAL AV STUDIEOMRADE

Val av studieomrade, fallforetag och respondenter paverkar i hog grad ramen for
studien. Ambitionen med studien var att underséka om och i sadana fall hur foretag
anpassar sina marknadsforingsinstrument pa en lokalt etniskt diversifierad marknad
samt om foretag, pa central niva, tillvaratar anpassningskunskapen fran en lokalt etniskt
diversifierad marknad. Vi valde ett studieomrade som vi uppfattade vara ett extremfall
av den etniskt diversifierade marknaden i Sverige. Ett extremfall bidrar till att nya
kombinationer av forhallanden och aspekter framkommer, vilka tidigare inte varit
objekt for narmare studier (Andersen, 1998).

Malmo ar en av Sveriges mest invandrartata stader. Av befolkningen i Malmé har 33 %
(SCB, 2004) en annan etnisk bakgrund &n svensk. Vart studieomrade, som vi anser vara
ett extremfall av den etniskt diversifierade marknaden i Sverige, & Rosengard, en
stadsdel i Malmo. Nedan fors ett resonemang om varfor Rosengard valdes att
representera ett extremfall av den etniskt diversifierade marknaden i Sverige.
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Uppforandet av Rosengard ingick i det statliga miljonprogrammet och omradet byggdes
upp under 1960-1970-talen. Rosengard &r en stadsdel vars befolkningsméngd okar och
dar befolkningsandelen av invanare med utlandsk bakgrund &ar 84 % (www.malmo.se).
De sex storsta folkgrupperna kommer fran f.d. Jugoslavien, Irak, Bosnien-Hercegovina,
Libanon, Polen och Somalia och ca 50 olika sprak talas i Rosengard (www.malmo.se).
Den hoga invandrartatheten formar en marknadsstruktur vilken vi antar &r annorlunda
och avskild fran den traditionellt svenska, saval avseende konsumtionsmonster som
foretagsetableringar. Existerande kulturella skillnader dels mellan grupper av etniska
minoriteter, dels mellan svenskar och grupper av etniska minoriteter medfor
uppkomsten av olika former av konsumtionsmonster. Foretagsetableringarna i
Rosengards kopcentrum, efter verifiering av saval Rosengards RoCents webbsida som
var observation vid besok i Rosengard, bestdr av en hog koncentration av sma
familjedgda detaljhandelsforetag och endast ett fatal svenska butikskedjor. De mindre
familjedgda detaljhandelsforetagen synes i storre utstrackning an de svenska uppfylla de
etniska minoriteternas behov, i synnerhet vad galler produkter som traditionellt inte
tillhor den svenska kulturen.

2.5 VAL AV FALLFORETAG

Vi har "handplockat” fallforetagen efter studiens syfte och problemstélining. Urvalet
har skett systematiskt for att fa en sa stor variationsbredd som mojligt i materialet
(Eisenhardt, 1989, Holme & Solvang, 1997).

Fallforetag som vi sokte efter var svenska detaljhandelsféretag som har lokala
kontor/butiker pa en etniskt diversifierad marknad och huvudkontoret pa annan ort.
Féljande fallforetag valdes: Apoteket AB, City Gross och ForeningsSparbanken.
Samtliga fallforetag ar etablerade i Rosengard och kan anses vara detaljhandelsforetag
med olika grad av servicenivd. Vi karakteriserade ForeningsSparbanken som
detaljhandelsforetag, eftersom vi ansag att begreppet bankbutik (eng: retail bank) syftar
pa forséljning av bankprodukter, ett forfaringssatt som kan liknas vid forsaljning av
fysiska produkter.

De studerade foretagen har flera gemensamma egenskaper, som gor dem lampliga som
fallforetag for syftet med denna uppsats. Samtliga ar representerade i Rosengard och
fungerar som lokala enheter med central organisation pd annan ort. Dessa fakta
mojliggjorde studien av och i sadana fall hur fallféretagen anpassar sina
marknadsforingsinstrument pa en lokalt etniskt diversifierad marknad och om féretagen,
pa centralt niva, tillvaratar lokala butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en
etniskt diversifierad marknad. Fallforetagen skiljer sig fran varandra vad galler
agandeform, bransch, produkttyp och kulturellt betingad konsumtionsvariation. Att
fallforetagen verkar i olika branscher, gav ett brett spektrum av hur den etniskt
diversifierade marknaden bemots.

Med begreppet kulturellt betingad konsumtionsvariation, menar vi, ska forstas hur
konsumtionen av olika typer av produkter kan variera i forhallande till de kulturer
kunderna har sitt ursprung i. Produkterna for denna studie dr medicin,
egenvardsprodukter, livsmedel samt bankprodukter och -tjanster. Konsumtion av
medicin och egenvardsprodukter anser vi varierar mindre mellan kulturer, da dessa
varor tillfredsstaller behov som stracker sig dver kulturella granser. Livsmedel daremot
menar vi ar en kulturellt betingad produkt, eftersom konsumtionen av den paverkas av
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kultur, religion och region. Anvandning av bankprodukter och -tjanster kan ocksa
variera mellan kulturer, eftersom vissa kunder har lagre fértroende for bankvasendet
p.g.a. exempelvis erfarenheter av korrupta banksystem.

Ovanstaende faktorer, som utgjorde valet av fallforetagen, medférde att vi fick flera
perspektiv och en bredd i undersokningen. Enskilda fordelar och eventuella nackdelar
med respektive foretag beskrivs nedan.

2.5.1 APOTEKET AB

Statligt agda Apoteket AB bedriver en icke-vinstdrivande samhallstjanst, vilket medfor
att foretaget maste vara representerat i ett upptagningsomrade med ett bestamt antal
invanare. | nuldget har Apoteket AB monopol pa den svenska marknaden, vilket
eventuellt kan innebdra att en anpassning till kunder med utlandsk bakgrund inte
prioriteras, eftersom kunderna inte har nagra alternativa inkopsstéllen. A andra sidan
kan just detta, att kunderna tvingas besoka Apoteket AB:s butiker, medfora att foretaget
har erfarenheter om den etniska marknaden som kan 6ka var kunskap om omradet.

2.5.2 City GROSS

City Gross (agda av Bergendahlsgruppen) &r den enda stora svenska livsmedelskedjan i
Rosengard. Det existerar ett antal lokala konkurrenter, men dessa har inte ett lika brett
utbud som City Gross. Féljden av City Gross’ etablering i Rosengard &r att mindre
livsmedelsbutiker i omradet fatt ett minskat kundunderlag (Sydsvenskan, 2004)
samtidigt som inpendlingen av kunder har dkat. Den 0kade inpendlingen av kunder till
Rosengard betecknas av representanter fran Rosengard som en City Gross-effekt.

City Gross drivs med ett tydligt vinstintresse. City Gross utmaérker sig jamfort med de
andra fallforetagen i aspekten att Bergendahlsgruppen, &gare till City Gross, har en VD
som &r invandrare, Spiros Mylonpolous. Vad detta faktum far for konsekvenser for
foretaget ar dock okant.

2.5.3 FORENINGSSPARBANKEN

Aktiebolaget ForeningsSparbanken ndamns som ett foretag som framgangsrikt arbetar
med att nd invandrarsegmentet (Fallstrom, 2002). Flera banker (bl.a. Nordea) har
tidigare varit etablerade i Rosengard men p.g.a. dalig I6nsamhet valt att lamna omradet.
ForeningsSparbanken &ar darfor Rosengards enda bank, vilket betyder att de for
narvarande ar lagesmonopolister. For var studie innebar det att ForeningsSparbanken
kunde forvantas ha insett potentialen att rikta sig till etniska minoriteter och darmed
borde ha kunskap, som var av intresse for var studie, om etniska minoriteter.

2.5.4 FALLSTUDIE

Vi valde att anvanda multipla fallstudier som metod, da vi ansag att denna metod kan
bidra till att beskriva, forstd och forklara det relativt outforskade fenomen vi studerat
(Eisenhardt, 1989, Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001, Gersick 1988, Yin 1981).
Multipla fallstudier karakteriseras av att de inkluderar flera studier som genomférs med
olika forutsattningar for att belysa problemet (Andersen, 1998). Vidare sker studierna
under verkliga forhallanden, vilket innebar, forklarar Wallén (1993), att vi vet att
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foreteelsen faktiskt existerar. Daremot, fortsatter Wallén (1993), vet vi inte om
fenomenet vi studerar ar vanligt forekommande eller om forutsattningar foreligger att
liknande skulle kunna ske i andra organisationer. Detta &r ytterligare en anledning
varfor vi valde multipla fallstudier. Dessa komparativa studier kan belysa samma
problem utifran olika infallsvinklar och kan bidra till mer ingaende kunskap om vilka
faktorer som &r avgorande for den studerade foreteelsen (Wallén, 1993).

2.6 VAL AV INTERVJUPERSONER

Vart urval av intervjupersoner till de kvalitativa intervjuerna paverkades i hog grad av
var malsattning att fa sa nyanserad kunskap som majligt om den studerade foreteelsen
(Holme & Solvang, 1997). For att hoja informationsvardet och fa en djupare och mer
fullstandig uppfattning om omradet vi studerade, valdes intervjupersoner som vi antog
skulle ha rikligt med kunskap om den foreteelse vi undersokte. Utbver detta ville vi
erhalla storsta mojliga variationsbredd i urvalet for att fa ett sa stort
informationsinnehall som majligt (Holme & Solvang, 1997). Urvalet inbegrep darfor
dels personer som var delaktiga i foreteelsen (respondenter), dels personer som stod
utanfor foreteelsen, men som vi ansdg kunde bidra med sin expertkunskap da de
bedomdes &ga vardefull kunskap inom omradet (informanter) (Holme & Solvang,
1997). Intervjuurvalet baserades pa de valda fallforetagen (respondenter), men aven pa
vara egna bedomningar av vem som kunde inneha stor kunskap inom omradet
(informanter). Andra aspekter som paverkade urvalet av intervjupersoner var
mojligheten att intervjua dem och intervjupersonernas formaga att uttrycka sig och
villighet att informera om sina erfarenheter och kunskaper.

2.6.1 RESPONDENTER

Respondenterna var foretagsrepresentanter fran fallforetagen. Syftet med att intervjua
medarbetare ansvariga for mangkulturella fragor och strategier pa central niva i
fallforetagen, var framst att erhdlla information om huruvida de tillvaratar lokala
butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad marknad. Att
intervjua personer pa central niva gav oss mojlighet till inblick i organisationen samt till
en identifiering av eventuella monster. Att inte fler personer intervjuades pa central niva
berodde dels pa svarigheter att fa tag pa respondenter, dels pa tidsbrist saval fran var
som fran foretagens sida.

Ovriga foretagsrespondenter utgjordes av medarbetare fran respektive fallféretag som
arbetade pa det lokala kontoret alternativt i butiken. Samtliga kontors/butikschefer
intervjuades, eftersom de har en lokal Overblick samtidigt som de forvéantas ha
regelbunden kontakt med huvudkontoret. Vi valde att intervjua &ven de personer ur
personalstyrkan som moter kunderna dagligen. Detta antog vi skulle ge oss en mer
mangsidig forestallning av foretagens verksamhet, eftersom det ar svart att via endast en
person forsoka skapa sig en sann bild av nagonting, i detta fall arbetet med etnisk
mangfald. Intervjuerna pa lokalkontoren gav oss framst kunskap om foretagens lokala
anpassning av marknadsatgarder till den etniskt diversifierade marknaden, men aven
insikt i och kunskap om foretagens verksamhet i Rosengard. Respondenterna kunde
ocksa belysa och utveckla de praktiska problem de sttt pa under sitt arbete i
Rosengard.
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2.6.2 INFORMANTER

Forutom de foretagsspecifika intervjuer som genomfdérdes, utférdes fem
informantintervjuer. Samtliga informantintervjuer ansag vi kunna bredda var kunskap
om det aktuella omradet.

Charlotte Unosson, EU-samordnare och koordinator for projektet Towns Together,
intervjuades for att fa kunskap om hur foretag arbetar respektive bor arbeta pa den
etniskt diversifierade marknaden for att na framgang. Unosson ar lokalt ansvarig for
integrationsprojektet Towns Together i Rosengard. Projektets syfte ar att vara till stod
och hjalp for foretag som Onskar rikta sig till den etniskt diversifierade marknaden.
Inom projektet Towns Together arbetar aven s.k. “networkers”. Deras uppgift ar att 6ka
medvetenheten samt informera om den etniska diversifieringen och dess kommersiella
mojligheter. De ska verka som medlare i arbetet med att skapa lankar mellan olika
kulturer. En gemensam intervju med Lise Thompsen och Parwin Carami (“networkers’)
genomfordes. Dessa tva ansag vi ha specifik kunskap gallande etniska minoriteter och
den problematik som kan finnas da kulturer mots.

En intervju gjordes med Therése Persson pa Sydsvenska Industri- och
Handelskammaren. Persson arbetade vid denna uppsats utférande med en studie rérande
affarsnyttan med mangfald. Vi ansdg henne besitta kunskap om den etniskt
diversifierade marknaden ur ett foretagsperspektiv, i synnerhet ur ett
I6nsamhetsperspektiv, i motsats till det arbetsmarknadsperspektiv som ofta fors fram i
etniska mangfaldssammanhang.

Intervjuer med saval Bijan Fahimi, VD pa Veritas Communications AB som Amjad
Aloul, VD pa Interkulturella Kommunikationsgruppen (IKG) genomférdes, foretagen
arbetar med att utforma marknadskommunikation riktad till etniska minoriteter, varfor
vi ansdg dem besitta expertkunskaper pa omradet interkulturell kommunikation.

2.6.3 INTERVJUFORFARANDE

Intervjuerna  fOrbereddes genom  utarbetandet av  intervjuguider.  Olika
avhandlingsomraden, med anknytning till studiens syfte och teoriomraden, bildades.
Omradena som utformades lade grunden till de aspekter pa foreteelsen som vi ville
undersdka med hjalp av respektive intervjuperson. Personerna kom darmed att besvara
fragor som var kopplade till problemformuleringen, deras specifika kompetens samt var
teoretiska referensram.

Intervjuguiderna (bilagor 2-5) utarbetades med forhallandevis enkla och raka fragor
inom respektive omrade, men komplexa och innehallsrika svar fran intervjupersonerna
forvantades. Intervjuguiden anvandes som en minnelista och som utgangspunkt for
intervjuerna. Avsikten var att inte slaviskt folja intervjuguiden, utan lata
intervjupersonerna i storsta mojliga man sjalva fa utforma sina tankar och asikter pa ett
naturligt satt (Holme & Solvang, 1997). Sa trots att vi vid vissa intervjutillfallen endast
stallde ett fatal fragor for att ticka valda omraden, fick vi rikligt med information
eftersom varje intervjuperson fick samtala fritt kring de fragor vi stallde.

Samtliga intervjuguider inleddes med fragor som dels skulle ge oss en bakgrundsbild av
intervjupersonen och foretaget, dels satta den intervjuade i en expertsituation for att
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gora situationen bekvamare for denne (géller aven bilaga 5 dven om dessa fragor ej ar
medtagna i bilagan). Intervjuguider for fallforetagens centrala respektive lokala niva
(bilaga 2-3) bestod dessutom av kundrelaterade och foretagsspecifika fragor. Avsikten
med de kundrelaterade fragorna var att skapa kunskap om hur fallféretagen pa
huvudkontoret respektive i den lokala butiken/kontoret uppfattade den etniska
marknaden. Vidare amnade de kundrelaterade fragorna, specifika for den lokala
butiken/kontoret, generera upplysningar om personalens kunskaper om kunderna i
Rosengard. De foretagsspecifika fragorna amnade ge svar pa om anpassning sker till
etniska minoriteter och, om sa ar fallet, vem som tar detta initiativ, pa central och/eller
lokal niva, till denna anpassning. De avslutande fragorna avsag att frambringa lardom
om fallforetagen pa central niva tar tillvara anpassningskunskapen fran lokal niva.

Informanternas intervjuguider (bilaga 4-5) inneholl fragor vars svar skulle ge oss en bild
av dagens etniskt diversifierade marknad ur ett kommersiellt perspektiv samt hur
foretagen enligt dem kan nyttja de etniska minoriteternas kopkraft. Vi stallde &ven
fragor om marknadskommunikation for att erhalla en uppfattning om etniska
minoriteters kommunikationsvanor ur ett marknadsforingsperspektiv. Fragorna i bilaga
5 ar Rosengardsspecifika, da dessa personer ansags besitta specifikkunskap om
omradet.

Det kvalitativa intervjuforfaringssattet ar en kravande metod som stéller krav pa saval
intervjuaren som den intervjuade (Holme & Solvang, 1997). Kriterier sdsom vart sétt att
stalla fragor, lyssna och tolka svaren fick inte paverka intervjuforfarandet. Likasa maste
de intervjuade klara av att redovisa och argumentera for sina asikter. |1 samtliga
intervjuer holl vi en lag profil och anpassade oss efter personen vi intervjuade genom
t.ex. ordvalet. Vi stallde foljdfragor sa att de intervjuade fick utveckla sina svar, i de
avseenden vi ansag det relevant for uppsatsens syfte. Vi stravade efter att uppna en sa
informell karaktdar som mojligt vid intervjutillfallena och, i viss utstrackning, lat vi
intervjupersonerna paverka intervjuns utveckling. Intervjuerna kan darmed delvis liknas
vid ett samtal. Styrkan i den kvalitativa intervjun ar just att intervjuforfarandet kan
liknas vid ett samtal (Wallén, 1993). Under samtalet kunde vi sovra fram den
information vi ansag vara mest intressant och mest relevant for uppsatsen.

Samtliga intervjuer genomfordes pa respektive intervjupersons arbetsplats, vilket ckade
sannolikheten att personerna kande sig trygga och kunde tala fritt om &mnet som
diskuterades (Holme & Solvang, 1997). Vi, samtliga forfattare av uppsatsen, deltog vid
intervjutillfallena, vilket innebar att minst en person forde anteckningar under
intervjuforfarandet. Vi valde att inte spela in intervjuerna pa band i och med att omradet
vi studerade kunde upplevas kansligt. Vid vissa tillfallen bad t.ex. intervjupersonerna
oss att inte anteckna deras kommentarer. Intervjuerna pagick i 45-60 minuter.

2.7 VAL AV EMPIRIBEARBETNING

Tolkningen av empirin och utvecklingen av den teoretiska referensramen skedde i
forhallande till dess kontext, utifran saval ett del- som ett helhetsperspektiv (Wallén,
1993). Den teoretiska referensramen hjélpte oss att systematisera empirin fran
fallforetagen och informanterna. |1 den man det var mojligt analyserade vi fallforetagen
parallellt, en process som medverkade till att eventuella monster blev synliga hos
respektive fallforetag.
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| analysen valde vi att halla respondenterna anonyma vid citat, eftersom vi ansag att
namnen i sig inte 6kar trovardigheten for analysen.

Vi valde att inte formulera definitiva slutsatser utan hypoteser, d.v.s. pastdenden om
faktiska forhallanden som é&r testbara i kvantitativa studier. Anledningen var dels att det
studerade omradet ar relativt nytt och outforskat, dels att det kvalitativa angreppssattet
gOr det svart att avgora om resultaten ar generaliserbara.

Vi valde att inte formulera definitiva slutsatser utan hypoteser, d.v.s. pastaenden om
faktiska forhallanden som é&r testbara i kvantitativa studier. Anledningen var dels att det
studerade omradet ar relativt nytt och outforskat, dels att det kvalitativa angreppssattet
gOr det svart att avgora om resultaten ar generaliserbara.

Generalisering innebédr att studiens fallforetag bor vara representativa for hela
populationen av foretag for att saledes mojliggora uttalanden om foretag i allmanhet
(Darmer & Freytag, 1995). Vi ansag att det var olampligt att dra definitiva slutsatser
och generalisering utifran vart resultat eftersom underlaget till studien bestod enbart av
tre fallforetag samt att studien genomfordes pd ett begransat studieomrade.
Fallforetagen, ansag vi saledes inte var representativa for hela populationen. Vi menade
darfor att det ar battre att formulera pastdenden (hypoteser) om den studerande
foreteelsen som sedan kunde testas i en kvantitativ undersékning. Om hypotesen stods
av efterfoljande studier kommer resultaten att styrka att en regelbundenhet i den
objektiva verkligheten har upptackts. Det elimineras inte helt, men reduceras betydligt,
att olika relationerna kan bero pa speciella omstandigheter i en given situation.

Hypotesens roll i studier ar att foresld forklaringar till fakta och utgdra en grund till
vidare forskning (Arbnor & Bjerke, 1995). Hypotesen utgor grunden for vilken typ av
data och sidodata som maste samlas in samt hur dessa data bést bor organiseras i
analysen for att bekrafta eller bestrida hypotesen (Arbnor & Bjerke, 1995).

En hypotes forutsétter att en speciell egenskap eller handelse ar en av de faktorer som
bestammer en annan egenskap eller handelse, d.v.s. orsak-verkan-samband (Arbnor &
Bjerke, 1995). Inom foretagsekonomin &r det séllan att orsak-verkan-samband &r
endimensionellt som det analytiska synsattet efterstravar att finna (Arbnor & Bjerke,
1995). Vi antar darfor att hypoteserna som formulerades i denna studie maste omarbetas
innan de kan testas kvantitativt for att framhalla sa klara orsak-verkan-samband som
mojligt.

For att testa hypotesen maste resultat framkomma sa att det ar mojligt att dra slutsatsen,
att egenskapen eller handelsen ingar eller inte ingar vid bestamning av en annan
egenskap eller handelse (Arbnor & Bjerke, 1995). Vi efterstravade foljaktligen att
hypoteserna formulerades s att de ska kunna testas kvantitativt, men som tidigare
namnts maste de antagligen omarbetas for att underlatta en kvantitativ undersokning.
Vid kvantitativa undersdékningar 6kar sannolikheten for att kunna gdéra generaliseringar
av hela populationen.
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3. Teori

| detta kapitel redovisas den litteratur och de teorier som ar relevanta for studiens syfte.
Forst ges en motivering till de valda teorierna, darefter féljer en redogorelse av dessa
och avslutningsvis presenteras en analysmodell.

3.1 VALDA TEORIER

De teoretiska omradena i denna studie ar interkulturella teorier, globaliseringsteorier,
marknadsforingsmixen samt den s.k. gap-modellen. Nedan fors en diskussion angaende
de utvalda teoriernas relevans for studiens syfte.

Forstaelse for hur konsumenters kulturella bakgrund paverkar konsumtionsbeteenden ar
grundl&dggande vid anpassning av marknadsforingsinstrument till en etniskt/kulturellt
diversifierad marknad (Shaffer & O’Hara, 1995). Interkulturella teorier bistar denna
forstaelse (Hofstede, 1991; Gudykunst, 1997; Gudykunst & Kim, 1997).

Globaliseringsteorier redogér for relevanta faktorer vid internationell expansion.
Teoriernas tillampbarhet for uppsatsens syfte grundas i att vid en internationell
expansion maste nationers kulturella skillnader beméstras (Shaffer & O’Hara, 1995),
vilket ocksa kravs for framgang pa en etniskt diversifierad marknad inom nationen.
Anvindande av globaliseringsteorier pa en etniskt diversifierad marknad gérs dven av
Pullman et al (2001).

Den sk. marknadsforingsmixen (McCarthy & Perreault, 1984) ingar i
globaliseringsteorierna som ett anpassningsinstrument (Theodosiou & Leonidou, 2003).
Med hjalp av marknadsféringsmixen &mnar vi utvardera hur fallféretagen anpassat eller
standardiserat sina marknadsstrategier pa en etniskt diversifierad marknad. Vi avser att
utbka marknadsféringsmixen med en personaldimension (Berry, 1990; Glassman, 1992;
Goldsmith, 1999; Gummesson, 2002) eftersom det uppmdarksammats inom bl.a.
relationsmarknadsforing att personalens roll blivit allt mer central i foretagens
marknadsforing. Personalens viktiga roll illustreras av. Gummessons (2002) bendmning
av dem som deltidsmarknadsforare.

For att studera om fallforetagen, pa central niva, tillvaratar lokala butikers/kontors
erfarenheter och kunskaper av en lokalt etniskt diversifierade marknad anvéands gap-
modellen, utvecklad av Parasuraman et al (1985). Modellen behandlar de interna och
externa gap som paverkar en kunds upplevda servicekvalitet. De gap som behandlar
foretagens interna arbete ar de som vi avser att studera for att underséka om foretag pa
central niva tillvaratar lokala butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt
diversifierad marknad.

3.2 INTERKULTURELLA TEORIER
Kulturell bakgrund paverkar varderingar, personlighet och sjalvuppfattning, vilka i sin

tur influerar, implicit och explicit, kommunikationen (Hofstede, 1991; Gudykunst,
1997; Gudykunst & Kim 1997; Mlekov och Widell, 2003).
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Kulturella skillnader delar Hofstede (1991) upp i fyra dimensioner; individualism i
forhallande till kollektivism, maktdistans, maskulint gentemot feminint samt
osakerhetsundvikande. Yitterligare en dimension, lag- respektive hdogkontextuell-
kommunikation, har utvecklats av Gudykunst och Kim (1997). Hofstedes (1991)
dimensioner har hog tillforlitlighet, da de anvéants inom forskning i 50 lander samt
testats genom att isolerats empiriskt (Gudykunst, 1997). Trots detta bor generaliseringar
av kulturer anvandas med forsiktighet, da stora individuella skillnader mellan
méanniskor av samma kulturella harkomst foreligger (Mlekov & Widell, 2003).

3.2.1 INDIVIDUALISM GENTEMOT KOLLEKTIVISM

Individualistiska respektive kollektivistiska kulturer avser individers forhallande till
grupper (Hofstede, 1991).

Den individualistiska kulturen fokuserar pa individers ataganden och prestationer
(Hofstede, 1991). Var och en forvantas skota sig och sin narmaste familj. Individer
tanker i "jag-termer” och sjalvrealisering vardesatts. Materialism, framgang, arbete och
aktiviteter, utveckling samt rationalitet ar de viktigaste varderingarna i den
individualistiska kulturen Medlemmarna i denna kulturform uppmuntras att uttrycka
sina asikter i alla situationer. De lander som karaktariseras av en individualistisk kultur
ar industrialiserade, rika och politiskt stabila. Fo6ljande l&nder domineras av
individualistisk kultur: USA, Australien, Kanada, Schweiz, Sverige, Tyskland,
Frankrike, Norge m.fl. (Hofstede, 1991; Gudykunst & Kim, 1997).

Grupptillhdrighet och anpassningsformaga vardesatts inom den kollektivistiska kulturen
och individers identitet bygger pa det sociala natverket (Hofstede, 1991). Grupperna
karaktériseras av harmoni och konfrontationer bor saledes undvikas. Varderingar som
understods dar gastfrinet, generositet, mod, dra och heder samt sjalvrespekt.
Kommunikationen &r ofta indirekt. L&nder med en kollektivistisk kultur tenderar att
vara fattiga, relativt outvecklade och politiskt instabila (Hofstede, 1991). Féljande
lander domineras av en kollektivistisk kultur: Indien, Irak, Kenya, Libanon, Kina,
Nigeria, Pakistan, f.d. Jugoslavien, Véstafrika m.fl. (Hofstede, 1991; Gudykunst & Kim,
1997).

3.2.2 MAKTDISTANS

Maktdistansdimensionen belyser hur individer med olika status i samhéllet behandlas
inom kulturer (Hofstede, 1991).

I lander med hdg maktdistans efterstravas inte likvéardig behandling av manniskor.
Individer med auktoritet formodas utdva sin makt medan de utan auktoritet forvantas bli
beordrade. Lander med hég maktdistans korresponderar med flertalet av de lander som
Hofstede (1991) och Gudykunst & Kim, (1997) bendmner fattiga och kollektivistiska.

| l&nder med svag maktdistans efterstravas eliminering av ojdmlikheter mellan
manniskor. Oavsett status i samhallet ska individer behandlas jamboérdigt. Ménniskor
forvantas snarare konsultera an beordra varandra. Lander med svag maktdistans
korresponderar med flertalet av de lander som Hofstede (1991) och Gudykunst & Kim,
(1997) ben&mner rika och individualistiska.
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3.2.3 KVINNLIGHET — MANLIGHET

Den feminina respektive maskulina dimensionen behandlar kulturers installning till
kvinnliga respektive manliga rattigheter (Hofstede, 1991).

Den feminina kulturen domineras av vérderingar som omsorg och resursbevarande
(Hofstede, 1991). Manniskor och relationer star i centrum, konflikter loses med
kompromisser och forhandlingar. Bade méan och kvinnor kan vara harda respektive
6mma samt anses jamlika och kan inneha samma funktioner i samhéllet (Hofstede,
1991). De flesta lander med en kollektivistisk kultur har aven en feministisk kultur med
undantag av vissa lander i Central- och Sydamerika samt Japan (Hofstede, 1991;
Gudykunst & Kim, 1997).

Den maskulina kulturen domineras av varderingar som materialism och framgang
(Hofstede, 1991). Konflikter pagar tills en part genomdrivit sin vilja och vunnit. |
relationer forutsatts man vara harda och kansloldsa, kvinnor émma och engagerade. Det
accentueras att man och kvinnor &r olika och bor ha olika funktioner i samhéllet
(Hofstede, 1991). De flesta lander med en individualistisk kultur har &ven en maskulin
kultur med undantag av de nordiska landerna och Nederlanderna (Hofstede, 1991;
Gudykunst & Kim, 1997).

3.2.4 OSAKERHETSUNDVIKANDE
Osakerhetsundvikande behandlar kulturers bemétande av radvillhet (Hofstede, 1991).

Kulturer som tolkar det annorlunda som farligt &r starkt osékerhetsundvikande
(Hofstede, 1991). Dessa kulturer har lag tolerans avseende radvillhet och otydlighet.
Detta synsatt skapar ett stort behov av formella regler och absolut sanning. Radslan for
det annorlunda bidrar till en l3g toleransniva gentemot grupper eller personer med
avvikande beteende samt ignorans av ny information och svarigheter att adoptera nya
idéer. De kanslor som kan uppsta i samband med osakerhet visas ofta tydligt. De flesta
lander med en kollektivistisk kultur karaktériseras dessutom av ett starkt
osakerhetsundvikande (Hofstede, 1991).

Kulturer som upplever det annorlunda som intressant har ett svagt
osakerhetsundvikande (Hofstede, 1991). Dessa kulturer har en hog toleransniva vad
géller stress och tvetydighet. De hanteras som normala inslag i livet och ingen storre
vikt fasts vid dem. Ménniskorna agerar nyfiket och dppet for nya intryck, vilket betyder
att de samlar mycket information om och forsoker hoja och bredda sin kunskapsniva
med hjalp av olika former av kommunikation. | svagt osékerhetsundvikande kulturer
undviks att uttrycka kanslor. De flesta lander med en individualistisk kultur
karaktériseras av ett svagt osakerhetsundvikande med undantag av vissa lander i
Sydeuropa (Hofstede, 1991).

3.2.5 LAG- RESPEKTIVE HOGKONTEXTUELL KOMMUNIKATION
Lag- respektive hogkontextuell kommunikation beskriver hur direkt/indirekt

kommunikation sker vilket i sin tur skapar forvantningar pd andra manniskors
kommunikationsbeteende (Gudykunst & Kim, 1997).
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Lagkontextuell kommunikation sker huvudsakligen explicit och direkt. Budskap i
meddelanden ar tydligt uttryckta. Denna form av kommunikation &r vanligast i
individuella kulturer (Gudykunst & Kim, 1997).

Hogkontextuell kommunikation innebér att kommunikation till stor del sker implicit.
Den fysiska kontexten och sandaren blir betydelsefulla eftersom den indirekta
karaktaren inkorporerar dem i meddelandet. Ett meddelandes utformning samt
bestandsdelar ar av stor relevans eftersom de medfor implicita laddningar som é&r en del
i meddelandets budskap. Ett meddelandes budskap ar darmed inte uttalat utan finns i de
kulturella laddningarna hos bestandsdelarna. Hogkontextuell information ar vanligast i
kollektivistiska kulturer (Gudykunst & Kim, 1997).

Exempel: USA, Australien, Kanada, Schweiz, | Exempel: Indien, Irak, Kenya, Libanon, Kina,
Sverige, Tyskland, Frankrike, Norge Nigeria, Pakistan, f.d. Jugoslavien, VastAfrika
Individualistisk Kollektivistisk

Svag maktdistans HOg maktdistans

Maskulin Feminin

undantag: Nordiska landerna & Nederlanderna undantag: Vissa lander i Central- & Sydamerika samt Japan
Svagt osakerhetsundvikande Starkt osékerhetsundvikande
Lagkontextuell information Hogkontextuell information

Tabell A Sammanstallning av interkulturella teorier.

3.3 GLOBALISERINGSTEORIER

Forskningen inom globaliseringsomradet har i stor utstrackning fokuserat pa
standardiserings- respektive anpassningsbeslut pd en ny marknad (Douglas & Craig,
1989).

3.3.1 STANDARDISERING, ANPASSNING ELLER TILLFALLIGHET

Foresprakare pa omradet standardisering (eng: standardization) (Levitt, 1983; Douglas
& Craig, 1989; Yip et al, 1988) havdar att globala trender &r drivande marknadskrafter
som skapar konvergens av bl.a. marknadsstrukturer, teknologi och konsumentbehov
mellan marknader. Skalférdelar ndmns som den framsta fordelen med standardisering.

Foresprakare for angreppssattet anpassning (eng: adaptation) (Douglas & Wind, 1987,
Wind, 1986) menar att skillnaderna mellan l&nder ar vasentliga vad géller exempelvis
kdpkraft, konsumentbehov, kultur och tradition och att det ar nédvandigt for foretagen
att anpassa marknadsforingsinstrumenten till lokala marknader for att na framgang.

Situationsspecifikt perspektiv® (eng: contingency perspective) (Theodosiou & Leonidou,
2003) innebar att varken renodlad standardisering eller anpassning behdéver anvandas pa
en ny internationellmarknad (Quelch & Hoff, 1986; Onkvisit & Shaw, 1987; Cavusgil
& Zou, 1994, Jain, 1989). Istallet kan foretagen valja en strategi som ar en mix av dessa
tva (fig B).

% Vi har inte funnit en battre dversattning av contingency &n situationsspecifik.
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Det situationsspecifika perspektivet bestrider den distinktion Levitt (1983) gor mellan
multinationella och globala foretags agerande pa en ny marknad. Han pastar att
multinationella foretag anpassar sig till den marknad de agerar pa medan globala foretag
har ett standardiserat utbud pa alla marknader. Det situationsspecifika perspektivet
betyder att alla foretag, saval multinationella som globala, kan utifran sina
forutsattningar och de faktorer som galler pa den nya marknaden besluta om en unik
mix av standardisering och anpassning (Quelch & Hoff, 1986; Onkvisit & Shaw, 1987,
Jain, 1989; Cavusgil & Zou, 1994).

SITUATIONSSPECIFIKT PERSPEKTIV
ANPASSNING < P STANDARDISERING

Fig. B. lllustration av forhallandet mellan standardisering, anpassning och situationsspecifikt perspektiv
3.3.2 STANDARDISERING/ANPASSNINGSSTRATEGI

Den konceptuella modellen pa internationell standardiserings/anpassningsstrategi (fig.
C) (Theodosiou & Leonidou, 2003) grundas pa en sammanstallning av forskning och
empiriska studier genomforda efter etableringen av globaliseringsomradet. Den
omfattande forskningen ger modellen hog trovardighet. Modellens svaghet beror pa att
de empiriska studierna &r fragmenterade (individuella metod- och analystekniker har
anvants) och att deras karaktar ar repetitiv, d.v.s. samma fenomen studeras upprepade
ganger utan att perspektivet vidgas. Den helhetsbild som modellen skapar anses
Overvaga dess svaghet (Theodosiou & Leonidou, 2003)

Modellen redogor for faktorer som paverkar valet av standardiserings- eller
anpassningsstrategi (eller en mix av dessa), tillgangliga implementeringsinstrument, den
s.k. marknadsforingsmixen, for den valda strategin samt hur strategin ska utvarderas.

PAVERKANDE FAKTORER MARKNADSFORINGSMIXEN UTVARDERINGSFAKTORER

Miljorelaterade faktorer

Marknadsrelaterade faktorer

Graden av . Forséljning
Kundrelaterade faktorer Standardisering . fFC}cyrl'S%rllanierg i
. Produkt . VinstJ 9
e  Pris — P PR
Konkurrentrelaterade faktorer o Promotion . Forandring i vinst
. Marknadsandel
- - + Pl e Maluppfyllelse
Produkt- och industrirelaterade . Helhetsutférande
faktorer

Organisatoriska faktorer

/4

Managementrelaterade faktorer
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Fig. C. Konceptuell modell pd internationell standardisering/anpassningsstrategi (Theodosiou &
Leonidou, 2003)

Paverkande faktorer &r givna omstandigheter pd den nya marknaden. Miljorelaterade
faktorer inkluderar ekonomiska, sociokulturella, politiska, och rattsliga krafter.
Marknadsrelaterade  faktorer  innefattar den nya  marknadens  storlek,
medietillganglighet och distributionsstruktur. Kundrelaterade faktorer fokuserar pa
behov, preferenser, anvéndningsmonster och Dbeteenden hos  kunderna.
Konkurrentrelaterade  faktorer inbegriper  struktur  (monopol/oligopol)  och
konkurrensintensitet (hog/lag) pa marknaden. Produkt- och industrirelaterade faktorer
hanvisar till produktens livscykel, produkttyp och exempelvis teknologistruktur pa
marknaden. Organisationsfaktorer bestar av interna foretagsegenskaper sasom
moderforetagets  nationalitet, foretagets  &gandeforhallanden och  foretagets
internationella erfarenheter. Managementrelaterade faktorer omfattar graden av
centralisering, t.ex. beslutstagandeprocess och foretagets varderingar och kultur.

Marknadsforingsmixen  innehaller  produkt, pris, promotion och plats.
Marknadsféringsmixens sammansattning, och darmed marknadsstrategin, influeras av
de paverkande faktorerna.

Utvarderingsfaktorerna bistar foretagen med matinstrument for att evaluera om vald
marknadsstrategi natt foretagens uppsatta mal (Theodosiou & Leonidou, 2003).

3.4 MARKNADSFORINGSMIXEN
3.4.1 PRODUKT ©

Alla produkter genomgar produktlivscykeln (Armstrong & Kotler, 2000).
Produktlivscykelns huvudsakliga, for foretagen, utmaningar &r att utveckla nya
produkter och marknadsstrategier i takt med att produkterna forflyttar sig i cykelns
stadier.

I introduktionsstadiet &r det viktigt att skapa medvetenhet om en produkts existens, dess
Ionsamhet ar i detta stadium av underordnad betydelse. Nér tillvaxten tar fart och
introduktionsstadiet lamnas blir produktens lénsamhet en allt viktigare faktor. Né&r
Ionsamhetskravet véaxer dkar inte sdllan annonseringen och varuméarkesbyggandet av
produkten. | samband med att produkten uppnar mognadsstadiet brukar foretagen soka
efter nya kundgrupper, pa saval nuvarande som andra marknader, samt intensifiera
produktutvecklingsarbetet (Kotler, 2003).

Genom att utveckla nya och modifiera existerande produkter kan relationen med gamla
kundsegment underhallas och nya kundsegment attraheras (Kotler, 2003). Arbetet kan
ske internt med de resurser foretaget forfogar dver eller externt genom t.ex. upphandling
av etablerade varumarken. Vid modifiering utvecklas en produkt genom exempelvis
design, kvalitet, positionering eller &ndrad forpackning (Dubois, 2000).

% | denna studie avser begreppet produkt saval varor som tjanster, eftersom vi fér en allméan
teoridiskussion och inte ndrmare granskar specifika varu- och tjansteegenskaper. Det ar utifran
malgruppens behov pa en etniskt diversifierad marknad foretagen kan besluta om en produkt eventuellt
ska modifieras for att battre passa malgruppen.
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Produkter &r inte enbart en fysisk enhet dedikerad till en forutbestamd funktion utan
aven ett objek relaterat till kulturell bakgrund och livssituation samt férmedlare av
symbolik (Dubois, 2000). En produkt som i grund och botten & densamma kan
formedla skilda meningar till olika manniskor. Sarskilt ar det preferensskillnader i form
av estetiska och sprakliga varden som kan skilja mellan manniskor och paverka hur en
produkt uppfattas.

3.4.2 PROMOTION

Kultur &r hjartat i social interaktion och paverkar, menar Dubois (2000), saval
kommunikationen och meddelandet som det valda mediet och den mottagande
malgruppen. Denna syn pa kulturers effekt betraffande kommunikationen forstarks av
Arens (2004) pastaende att promotion ska utformas i enlighet med de mottagande
konsumenternas smak, attityd och begdr och med detta forfaringssatt, understryker
Rowley (1998), dkar sannolikheten att meddelandet ska kunna mottas av malgruppen.
Dubois (2000) i likhet med Arens (2004) beskriver vikten av att gora djupgaende
analyser av de normer, varden och beteenden som ar specifika for en kultur for att finna
lampliga promotionaktiviteter. Aven Keegan (1980) framhaller behovet av att Kartlagga
malgruppens egenskaper och beteenden innan lampliga promotionaktiviteter utarbetas.
Tillgangliga promotionaktiviteter &r huvudsakligen reklam, direktmarknadsforing,
butiksreklam, public relations (PR), personlig forsaljning och sponsring (Armstrong &
Kotler, 2000; Kotler, 2003).

En av anledningarna till behovet av kartlaggning av malgruppers kultur, livsstil och
vanemonster ar att olika grupper av individer uppfattar foretagens promotion pa skilda
satt (Dubois, 2000). Teman i reklam kan vara mycket kulturspecifika menar Dubois
(2000) och namner humor och radsla som exempel. Darfor ar det vésentligt att framféra
kulturellt specifika uttrycksmedel som matchar malgruppen for att reklamen ska
mottagas positivt. Ett annat exempel som Dubois (2000) ger pa skillnader mellan olika
grupper, ar att individer fran lagre samhallsklasser ar mer mottagliga for reklam som &r
livlig, visuell och som erbjuder losningar pa praktiska vardagsbestyr medan individer
tillndrande hogre samhéllsklasser ar mer receptiva for symbolisk presentation. Dubois
(2000) framhaller ocksa att slogans maste i viss utstrackning vara olika eftersom
sprakkoder skiljer sig at mellan kulturer. Wadbring (2002) menar att invandrare i storre
utstrackning konsumerar Metro som dagstidning, framfér andra. Invandrare konsumerar
I stOrre utstrackning utldandska tidskrifter och magasin vilket gor dem till 1ampliga
kanaler for tryckt reklam till etniska minoriteter.

3.4.2.1 PERSONLIGA ELLER ICKE-PERSONLIGA KOMMUNIKATIONSKANALER

Kulturella levnadsmanster, livsstil samt vanor hos individer bor paverka hur foretag
valjer medium for att sainda marknadskommunikation till sin malgrupp (Dubois, 2000).
Beroende pd malgruppens egenskaper menar Rowley (1998) att foretagen kan valja
mellan att kommunicera via personliga eller icke-personliga kommunikationskanaler.
Personliga  kommunikationskanaler bestar av foresprakande kanaler tex. av
foretagsforetradare och forsaljare, expertkanaler t.ex. av experter och opinionsledare
och sociala kanaler av vénner och familj. Icke-personliga kommunikationskanaler
inkluderar press (d.v.s. all form av tryckt information), radio, TV och affischering.
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Samtliga kanalers effektivitet bor utvarderas poangterar Rowley (1998) med avseende
pa malgruppens mottaglighet av meddelanden via dessa kanaler. Rowleys uppfattning
Overensstimmer med Halters (2001) resonemang om att den alltmer etniskt
fragmenterade marknaden inte enbart behOver specialutformad reklam, utan de mest
effektiva mediekanalerna maste aven anvandas for att na en viss malgrupp. Armstrong
& Kotler (2000) foér ocksa en diskussion om att marknadens fragmentering har resulterat
i en fragmentering av media, som, for att na den tankta malgruppen, kraver vl valda
medier. Darfor blir Dubois’ (2000) observation avseende malgruppers skilda
mottaglighet av olika promotionaktiviteter vasentlig i sammanhanget. En utveckling av
resonemanget gér Keegan (1980) genom att pasta att marknadskommunikationen maste
vara forenlig med de regionala kulturella varderingarna.

3.4.2.2 ANPASSNING ELLER STANDARDISERING AV PROMOTION

De valda promotionaktiviteterna kan antingen vara desamma som pa hemmamarknaden
eller anpassas efter den lokala marknaden resonerar Armstrong & Kotler (2000).
Reklammeddelanden kan t.ex. vara oférandrade i hela vérlden forutom justeringar p.g.a.
vissa sprakskillnader (t.ex. uttal), fargskillnader (for att undvika tabun, t.ex.
representerar vitt sorg i Japan och lila dod i Latinamerika) osv. Dubois (2000) papekar
att lyckade globala kampanjer har gjorts av t.ex. Coca-Cola och Marlboro och att
framgangsrika kampanjer anpassade till en specifik region har utforts av t.ex. Apple.

Nar promotionaktiviteter anpassas till lokala forhallanden kravs det vid t.ex.
Oversattning av meddelanden, att tre kriterier uppfylls enligt Keegan (1980). Forsta
kriteriet ar goda sprakkunskaper i de aktuella spraken, d.v.s. kunskap i saval det sprak
som Gversattningen ska ske ifran som i det sprak meddelandena ska oversattas till. Det
andra kriteriet & goda kunskaper om produkten eller tjansten som ska marknadsforas.
Dessutom fordras, som det tredje kriteriet, en ”6vertalande” ton i den Oversatta texten.
Dubois (2000) argumenterar att strukturen, relationen mellan text, illustrationer och
layout, i hdg grad beror pa malgruppens kommunikationsbeteende och sprak.

Vid vald strategi, standardisering eller anpassning, ar det vasentligt, papekar Armstrong
& Kaotler (2000), att foretagen kontrollerar att de levererar ett klart, konsekvent och
lockande meddelande om organisationen. Den kommunikation som sker pa marknaden
och som foretagen har begransad kontroll 6ver &r word-of-mouth p.g.a. dess verbala och
informella karaktar. Konsumenterna har stor tilltro till de budskap som formedlas via
word-of-mouth, eftersom dessa upplevs som bade personliga och icke-kommersiella
(Arndt, 1967). Word-of-mouth, anser Gelb & Johnson (1995), &r ett av foretagens mest
inflytelserika externa kommunikationsmedel p.g.a. dess upplevda tillforlitlighet men,
som tidigare namnts, har foretagen mycket lite kontroll 6ver word-of-mouth och skapas
negativ word-of-mouth kan det vara forodande for foretagens fortsatta Gverlevnad pa
marknaden. Tillforlitligheten gor word-of-mouth betydelsefull, anser Sheth (1971), vid
t.ex. adoption av nya produkter.

Konsumenter av annan etnisk harkomst &n den i en nation dominerande, tenderar att ha
stark tillit till word-of-mouth menar Jamal (2003). Anledningen &ar att dessa
konsumenter har bristfalliga kunskaper om samhéllet, k&nner sig utsatta och saknar
formagan, p.g.a. informationsbrist, att goéra fullstaindiga utvarderingar av olika
produkter.
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Word-of-mouth &r indirekt kopplat till kundnéjdhet och lojalitet (Gelb & Johanson,
1995; Gounaris & Stathakopoulos, 2004), eftersom sannolikheten att en kund sprider
positiv word-of-mouth om ett foretag och dess produkter 6kar om kunden ké&nner sig
tillfreds med och valbehandlad av foretaget. Motsatsen, negativ word-of-mouth, uppstar
vid t.ex. svarigheter att framfora reklamationer eller vid andra klagomal, uppkomna
p.g.a. kulturella skillnader mellan kunder och personal (Gelb & Johnson; 1995;
Mangold et al, 1999). Om sociala band knyts med konsumenter pd den etniskt
diversifierade marknaden, pastar Howell (2004), resulterar atgarden oftast i lojalitet fran
etniska minoriteter.

3.4.3 PERSONAL

Personalen &r en kritisk l1ank mellan foretaget och kunderna. De representerar foretaget i
samvaron med kunderna (kommunicera foretagets varderingar) och formedlar
kundernas intressen, nskemal och uppfattningar till foretaget (Glassman, 1992). Vid
exempelvis personlig forsaljning, som &r en tvavagskommunikation mellan personal
och kunder, antingen ansikte mot ansikte, via telefon eller dylikt (Armstrong & Kotler,
2000), kan personalen justera marknadserbjudanden efter varje kunds specifika behov.
Det ar darfor vésentligt att personalen agerar problemltsare, kanner empati och har
forstaelse for kundernas situation samt formagan att bygga langvariga relationer med
dem (Brewer, 1994; Dubois, 2000). Personalens kunskaper om kunderna blir ett satt for
foretagen att 6ka sin kunskapsméngd om kunderna och deras behov for att utveckla
béattre kundservice och produkter.

En marknadsstrategi utvecklas inte i ett vakuum utan kréver personal som kan designa,
implementera och utvardera den. Utan en duktig personalstyrka kommer &ven den béasta
strategin att vara ineffektiv. Personalen &r, enligt Goldsmith (1999), nyckeln till
marknadssuccé. Detta pastdende pekar pa vikten av att sammanlanka personal och
marknadsforing. Nar Goldsmith (1999) diskuterar ovanstaende resonemang tar han upp
tre aspekter som direkt paverkar foretagens marknadsforing. Den forsta ar valet av
personal, d.v.s. att finna individer som dels matchar fOretagets varderingar, dels kanner
empati for foretagets kunder. Rekrytering av en etnisk personalstyrka som avspeglar
omradets  kundsammansattning &, sager Howell  (2004), ett viktigt
marknadsforingsinstrument for att na en etnisk kundkrets. Hon havdar aven betydelsen
av att personalen ska kunna tala och forstd samma sprak som kundkretsen. Dubois
(2000) menar att personalen maste kunna bemota kunderna pa olika satt beroende pa
kundernas kulturella bakgrund och justera sin saljteknik efter kundernas férvantningar.

Den andra aspekten Goldsmith (1999) diskuterar innebér utbildning av saval ny som
befintlig personal for en battre anpassning till radande forandringar pa marknaden och
erbjuda kunderna hogre service. Den tredje aspekten avser hur foretagen ska utvérdera
och kompensera sin personal for att pa sa vis motivera dem i deras arbete. Dessa tre
aspekter Gverensstammer med Dubois’ (2000) resonemang att personalens férmaga att
bemota kunderna paverkas av personalens installning till kunderna samt foretagens
utbildning, motivering och beldning av dem.

Uppfattad expertkunskap ar viktigare an verklig sadan menar Dubois (2000) och
exemplifierar med att all personal 1 ett apotek noddvéandigtvis inte har
apotekarutbildning, men alla bér vita rockar for att vinna kundernas fortroende genom
att bli uppfattade som experter.
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3.4.4 Pris

Pris dr den summa som betalas for att erhalla en produkt (Armstrong & Kotler, 2000).
Prissattningen paverkas av kostnader, konkurrens och marknadens efterfragan (Keegan,
1980; Theodosiou & Leonidou, 2003). Eftersom konkurrensen ar intensiv inom de flesta
branscher finns det sma mojligheter att avvika fran ett gangse marknadspris (Armstrong
& Kotler, 2000). Forutséttningarna att paverka ett pris ar storre for ett monopolistiskt
foretag som inte har nagra direkta konkurrenter.

Ovanstaende prissattningsresonemang ber6r framst ekonomirelaterade faktorer, men
aven kulturella faktorer kan influera prissattningen. Kulturella vérdesystem utgor
grunden for kundernas uppfattning om vad som ar ett rimligt pris och ar darmed
avgorande for mojligheten att anvanda priset som ett marknadsforingsinstrument.

Kulturella faktorer inverkar ocksa pa prissattningen genom politiska och juridiska
ramverk inom vilket prissattning sker samt genom konsumenters och organisationers
perception och attityder (Dubois, 2000). Det politiska och juridiska ramverket innebar
exempelvis att fullstandig konkurrens i vissa kulturer, exempelvis i USA, anses vara
halsosamt for marknaden medan andra kulturer, framforallt i Iander med planekonomi,
anser att fri konkurrens hotar den sociala hierarkin. Kulturellt baserad perception och
attityder paverkar exempelvis uppfattningen om huruvida det finns ett samband mellan
pris och kvalitet samt hur den fysiska och psykologiska kontexten paverkar
prisuppfattningen (Dubois, 2000).

Invandrare &r ideala konsumenter, hédvdar Halter (2001), eftersom de anlénder till, for
dem, ett nytt land med inga eller mycket fa tillhorigheter. | borjan gors inkop, efter
ekonomisk férmaga, for att klara vardagen. Efterhand som de acklimatiserar sig och
kdpkraften 6kar konsumerar de i allt storre omfattning. Trots att de nyligen invandrade
ofta forfogar Over mindre ekonomiska resurser dn landets befolkning i allménhet,
spenderar de mer pengar, procentuellt, pa livsmedel i fdrhallande till andra
konsumenter, enligt en studie av den amerikanska marknaden (Lavin 1996). Trots detta
valdes en amerikansk livsmedelskedja, som anpassat sig till etniska minoriteter genom
exempelvis personal och utbud, bort da den upplevdes som alltfor dyr (Lavin, 1996).

3.4.5 PLATS

Faktorn plats avser de aktiviteter inom ett foretag som resulterar i att en produkt blir
tillganglig for en konsument (Armstrong & Kotler, 2000).

Det kan uppsta stora skillnader i uppfattningen om en miljo bland olika konsumenter
samt vilket inflytande pa kopbeteendet miljon har (Dubois, 2000). Med anledning av
detta maste en butiks utseende och dekorationer anpassas till den sociokulturella miljon
i vilken den verkar for att inte uppfattas som besynnerlig (Dubois, 2000). Exempelvis
staller vasterlandska kulturer hogre krav pa den fysiska omgivningen an asiatiska
havdar Mattila atergiven av Pullman et al (2001). Hennes studie pavisar ocksa att
vasterlanningar vardesatter mer patagliga element av produkter an vad asiatiska
konsumenter gor.
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Inom detaljhandeln, pastar Jamal (2003), att de etniska, mindre butikerna erbjuder
etniska minoriteter deras kulturspecifika produkter medan traditionella kedjor séljer
produkter som tillhor, fér de etniska minoriteterna, den nya kulturen.

3.5 GAP-MODELLEN’

Gap-modellen (fig D), skapad av Parasuraman et al (1985), illustrerar fem gap som
existerar internt (inom foretaget) och externt (mot konsumenten) och som kan ge
upphov till konsumenternas upplevda tjanstekvalitet. De gap som behandlar det interna
forhallandet i foretagen och som vi i denna studie fokuserar pa &r gap 2 respektive 3.2
Dérmed kommer inte den évre delen av modellen att inkluderas i studien, inte heller
word-of-mouth  kommunikation, da det behandlas i samband med
marknadsféringsmixen.

Konsument

Word-of-mouth Personliga behov Tidigare
kommunikation erfarenheter

v

—> Forvantad service |
Gap 5 : A

Uppfattad service |«¢

S

Levererad Service
inklusive kontakt fore [€----
samt efter kop Gap 4

EGAP3¢ T

Marknadsforare

> Extern kommunikation till
konsumenterna

Gap 1

Forvéantningarna
Oversatta till
servicespecifikationer

Gar2 %

Ledningens
uppfattning om
konsumenternas

forvantningar

Fig. D. Gap-modellen (Parasuraman et al, 1985)

De dubbelriktade pilarna i modellen avser de gap som kan finnas i ett foretag. De
enkelriktade pilarna avser hur olika faktorer paverkar varandra.

’ Parasuraman et al (1985).

® De gap (1, 4 och 5) som berér de externa forhdllandena, d.v.s. primart kunden, kommer inte att
redogdras narmare, da studiens syfte ar att undersoka om foretag tillvaratar anpassningskunskapen fran en
lokalt etniskt diversifierad marknad pé central niva och inkluderar dirmed inte konsumenters uppfattning.
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Gap 2 - “Management perceptions of consumer expectations - translation of
perceptions into service quality specifications™ (Parasuraman et al, 1985, sid 45). Gapet
berdr ledningens uppfattning av konsumenternas forvantningar samt hur de oversatter
denna uppfattning till kvalitetsspecifikationer. Detta gap behandlar den diskrepans som
eventuellt finns mellan den service kunderna forvantar sig och den service
foretagsledningen tror kunderna forvantar sig (Parasuraman et al, 1985). Det kan ocksa
innebdra att foretagsledningen &r medveten om kundernas forvantningar, men inte kan
uppfylla uttalade 6nskemal. Ett exempel &r att kunderna vill att banken ska vara Gppen
aven under helgerna, men banksystemet inte tillater detta. En annan bidragande faktor
till gapet kan vara att foretagsledningen prioriterar andra angeldgenheter framfor
kundernas kvalitetsforvantningar. Kvaliteten kan darmed bli lidande. Samtliga
ovanstaende faktorer paverkar vilka strategier foretagsledningen utformar for att skapa
en god kvalitet pa sina produkter samt vilken prioritet dessa strategier far i det dagliga
arbetet.

Gap 3 — “Translation of perceptions into service quality specifications — service
delivery.” (Parasuraman et al, 1985, sid 45). Gapet berér hur foretagens
kvalitetsspecifikationer anvands i praktiken. Aven om vélutvecklade strategier
foreligger, som beskriver hur kvalitet pa produkter och tjanster ska uppnas, garanteras
inte en hog kvalitet (Parasuraman et al, 1985). Denna situation kan ge upphov till ett
gap mellan ledningens specifikationer och personalens utférande (gap 3). Den
manskliga faktorn har en stark influens 6ver utfallet pa kvaliteten och kan bara i
begransad omfattning paverkas av organisationen.
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3.6 ANALYSMODELL

Nedan skapas en analysmodell (fig E) som utgar fran Theodosious & Leonidous (2003)
konceptuella modell. Analysmodellen sammanbinder studiens syfte med de valda
teorierna samt teoriernas inbordes forhallande. Vidare ligger modellen som grund for
den kommande analysen.

PAVERKANDE FAKTORER MARKNADSFARINGSINSTRIIMFENT QTRATERIER
INTERKULTURELLA GLOBALISERINGSTEORIER
TEORIER
Kundrelaterade Anpassning

MARKNADSFORINGSMIXEN

Produkt

Marknadsrelaterade >

Promotion

Personal
Pris

Produktrelaterade

Plats

Standardisering

Organisationsrelaterade

P GAP-MODELLEN

Managementrelaterade

Fig. E. Studiens analysmodell & en modifiering av Theodosious & Leonidous (2003) modell.

| denna studie ar foljande paverkande faktorer av stor betydelse: kund, marknad,
produkt’, organisation och management. Vi har begransat oss till en nationell marknad
och dar é&r, enligt var uppfattning, namnda faktorer vasentliga. Ovriga paverkande
faktorer, anser vi, ar endast relevanta vid en internationell etablering.

De kund-, marknads- och produktrelaterade faktorerna paverkar i hog grad
anpassningen av den utvidgade marknadsféringsmixen (5 p:n) pa en etniskt
diversifierad marknad, eftersom den svenska nationella marknaden bestar av etniska
minoriteter med andra behov och erfarenheter an konsumenter med svensk bakgrund.
Aven organisations- och managementrelaterade faktorer influerar
marknadsforingsmixen pa en nationell marknad med en ny etnisk/kulturell
sammansattning. Marknadsforingsmixen  fungerar som ett analysverktyg i
undersokningen av hur fallforetagen anpassar sina marknadsforingsinstrument till en
lokalt etniskt diversifierad marknad.

® Den industrirelaterade faktorn &r eliminerade, da vi anser att teknologistrukturen ar densamma i hela
Sverige.
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De interkulturella teorierna pavisar kulturella skillnader avseende konsumenternas
behov, anvandningsmoénster m.m. De kulturella skillnader som eventuellt existerar
mellan etniska minoriteter och mellan svenskar och etniska minoriteter utgor
huvuddraget for om, och i sddana fall hur, foretag anpassar sina
marknadsforingsinstrument till en etniskt diversifierad marknad. Detta illustreras av det
graa faltet som omsluter marknadsféringsmixen i fig E. De kulturella skillnaderna utgor
ocksa basen for den kulturella kunskap som lokalt kan uppsta pa denna marknad.

For att utvardera hur foretag anpassar sina marknadsforingsinstrument pa en lokalt
etniskt diversifierad marknad anvands globaliseringsteorierna. Genom att studera
fallforetagens  anpassning,  enligt ~ marknadsforingsmixens  element,  kan
globaliseringsteorierna fungera som stod nar hypoteser ska dras angaende foretagens
anpassning och/eller standardisering

Organisation och management paverkar om foretagen pa central niva tillvaratar lokala
butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad markand. For att
undersoka detta nyttjas den s.k. gap-modellen (Parasuraman et al, 1985). Modellen
illustrerar vilka interna gap som kan existera inom ett foretag och som kan paverka
foretagens centrala organisations tillvaratagande av de erfarenheter och den kunskap
som skapats lokalt.
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4. EMPIRI

| detta kapitel redogors resultatet av genomfdrda intervjuer och tryckt material.
Respektive fallféretag presenteras utifran deras kunskapsldge om anpassning pa en
lokalt etniskt diversifierad marknad.

4.1 APOTEKET AB

Apoteket AB ar ett statligt agt aktiebolag med monopol pa distribution av lakemedel till
allmanheten och halso- och sjukvarden. | Apoteket AB:s basverksamhet ingar att, pa ett
foredomligt och ansvarsfullt satt, tillhandahalla lakemedel samt informera kunderna om
hur dessa ska hanteras. Verksamhetens bas bestar av de lokala apoteken kompletterad
med andra kanaler sdsom ombud, telefon och Internet for att erbjuda en hdog
tillganglighet (Apoteket AB:s Arsredovisning 2003). Under februari 2005 ska Apoteket
AB:s svenska ldkemedelsmonopol provas i EG-domstolen. Apoteket AB har under
senare ar kraftigt expanderat, och planerar en fortsatt offensiv expansion, inom de s.k.
egenvardsprodukterna. Expansionen ar ett resultat av forberedelserna, infor en eventuell
andrad inriktning for Apoteket AB, for att kunna behalla kunderna, om inte det svenska
ldkemedelsmonopolet godkannes av EG-domstolen (www.di.se).

Apoteket AB har arbetat med etnisk mangfald pa central niva i fem ar, berattade Roland
Juslin, personalansvarig pa huvudkontoret. Mangfaldsarbetet ingar, enligt honom, som
en naturlig del i Apoteket AB:s arbete. | Apoteket AB:s avtal med Staten finns inskrivet
att alla i Sverige som har behov av lakemedel och lakemedelsinformation ska fa sina
behov tillgodosedda. Skrivningen innebar att ingen kund far diskrimineras. Ett exempel
pa hur Apoteket AB forsoker na ut med information till samtliga kunder, ar att denna
finns pa 13 sprak pa bolagets hemsida. Apoteket AB, har dven uppréttat en sprakbank
dit butikspersonal kan ringa om de har problem vid expedieringen av en kund p.g.a.
sprakbarriarer. Sprakbanken bestar av frivilligt anmalda, anstallda i Apoteket AB:s
organisation, som talar fraimmande sprak. Vid tidpunkten for var intervju med Juslin &r
ca 46 sprak tillgangliga i sprakbanken.

4.1.1 Apoteket Nyponet

Apoteket Nyponet ar ett stadsdelsapotek som grundades i samband med Rosengards
etablering under 1960-talet. Vid den tidpunkten hade Rosengard annu inte fatt sin
invandrarprofil. Apoteket Nyponets personal har darmed upplevt Rosengards utveckling
fram till dagens invandrarstruktur, en utveckling som skett under 1990-talet, och har
successivt lart sig att bemdta etniska minoriteter. En naturlig del i mangfaldsarbetet &r
att anstélla personer med bade, for apoteksarbete, lamplig utbildning och utlandsk
bakgrund. Idag har sju av 14 anstéllda pa apoteket Nyponet utlandsk bakgrund. Fore
2000-talet var det inte mojligt att anstélla personal som bar sl6ja p.g.a. skepticism bland
saval svensk personal som svenska kunder, berattade Anette Bivefors (chefsfarmaceut).
Idag existerar inte denna skepticism varken bland personal eller kunder. For att undvika
missforstand mellan de anstallda maste alla tala svenska under arbetstid. Undantag
galler nar 6nskemal foreligger fran en kund om att bli expedierad pa ett fraimmande
sprak.
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4.1.2 Personalsammanséattning

Tillsammans talar personalen pa apoteket Nyponet samtliga storre sprak i Rosengard.
Denna sprakkunskap okar avsevart mojligheterna att pa ett tillfredsstallande satt betjana
de kunder som talar bristféallig svenska eller ar analfabeter. | samband med expediering
av lakemedel ar det oerhort viktigt att kunderna forstar instruktionerna, som anger hur
medicinerna ska brukas. Bivefors understrok att personalens sprakkunskaper av denna
anledning ar ovarderliga.

Personalsammanséttningen bidrar, enligt Corina Filipescu (butikssaljare), aven till en
butiksmiljo som ar lugnare dn pd andra stadsdelsapotek i Malmg. Denna lugnare
atmosfar tros bero av att personalen, genom arbetet med kunder med helt olika
bakgrund, tvingas ldra sig hantera nervositet och irration bade hos sig sjalva och hos
kunderna. Dessutom skapar personalens skilda kulturella bakgrunder positiva effekter
vid schemalaggning, t.ex. énskar nagra vara lediga vid jul och andra vid Ramadan.

4.1.3 Apoteket Nyponets kunder

Bivefors papekade att apotekspersonalen upplever att de etniska minoriteternas
forvantningar, i jamforelse med svenskarnas, ar annorlunda. De radfragar om allting
som ar relaterat till sjukdomar och halsovard. Denna radfragning beror, enligt Bivefors,
pa att i manga av de lander som Rosengards invanare har sitt ursprung i, besoks
apoteket for konsultation innan annan vardform efterfragas. Denna kundgrupp, ansag
Ingrid Akerman (egenvardsansvarig), vara generellt mer orosbenigna an de svenska
kunderna vad géller sjukdomar och allergier. Trots att Bivefors upplevde att deras
kunder kraver saval mer konsultation som mer verbal information &n vad kunderna gor
pa de flesta andra apotek, har inte apoteket Nyponet tillgang till en storre personalstyrka
med uppgiften att vara behjalplig ute i butiken &n andra Apotek. Bivefors hdvdade att
den konsultationstid som Nyponets kunder behéver och oOnskar, &r stérre &n den
nationella genomsnittskundens och att denna extra konsultationstid paverkar Nyponets
finansiella omsattning. Den ladgre omséattningen har dock ingen storre betydelse,
eftersom kundernas vélbefinnande och forstaelse for hur lakemedel anvands, prioriteras
hdgre an finansiella nyckeltal enligt Apoteket AB:s stadgar.

Apoteket Nyponet informerar invandrare att lakemedel kops pa apoteken. Informationen
lamnas vid studiebesok fran Komvux, SFI (Svenska for invandrare), Rosengardsskolan
etc.

Ett vanligt férekommande fenomen, speciellt hos nyligen invandrade, beréttade
Akerman, &r att mannen ansvarar for familjens valbefinnande och skoter inképen pé
apoteket till samtliga familjemedlemmar, allt fran bindor till medicin (och i vissa fall
aven till sldkten i hemlandet). Nar det galler personliga angeldgenheter foredrar
mannen, enligt Akerman, att tala med den manlige apotekaren, dd han uppfattas vara
den “riktige” apotekaren medan kvinnan enbart ses som assistent.
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4.1.4 Produktsortiment

Personalen har noterat att kunderna i Rosengard efterfragar billigare produkter och ett
delvis annorlunda sortiment, t.ex. bléjor och barnmat, dn kunderna pa andra apotek.
Samtliga anstéllda pa apoteket Nyponet framholl, att eftersom utbudet styrs centralt ar
det inte mojligt for en enskild butik att anpassa sitt sortiment efter kundernas
efterfragan. Nyponets personal Onskade att varje enskild apoteksenhet skulle ha
rattigheten att utforma sitt produktutbud av egenvard och pa sa satt kunna erbjuda varor
som béttre matchar kundernas dnskemal. Akerman poéngterade att man frén Nyponet
informerat organisationen pa central niva om sitt dnskemal utan, fram till dags dato,
synbart resultat.

4.1.5 City Gross-effekten

Efter City Gross’ etablering i Rosengard har apoteket Nyponet méarkt en betydande
okning av  kundtillstromningen, vilken resulterat i forbattrad l6nsamhet.
Marknadsforandringen beskrivs som en City Gross-effekt. Denna forédndring har
Bivefors valt att nyttja till apotekets fordel och marknadsfoér apoteket Nyponet aktivt till
City Gross’ kunder. Under december 2004 salde apoteket sin senap vid entrén till City
Gross och upplyste samtidigt kunderna att apoteket ar beldget i intilliggande RoCent.
Apoteket Nyponets personal upplevde Rosengards framtid som positiv, da de tyckte sig
urskilja en, generellt sett, pagaende positiv attitydforandring till omradet.

For ett béattre tillvaratagande av City Gross-effekten deltager apoteket Nyponet aktivt i
RoCents foretagarforening. I foreningen vill apotekets representanter arbeta mot malet
att samtliga lokala butiker ska fa en gemensam syn pa de nya kundgrupper som besoker
Rosengard, tack vare City Gross’ narvaro, och en anpassning till deras efterfragan. De
butiker som &r etablerade i RoCent ar inte anpassade till den svenska marknaden och har
inte ett utbud som tilltalar svenska kunder menade Akerman. Diskussionen fors att 4 ena
sidan ar RoCent ett stadsdelsképcentrum som ska betjana de boende i stadsdelen, &
andra sidan ett svenskt kdpcentrum som ska tillgodose svenska kdpvanor.

4.1.6 Mangfaldsarbetet pa Apoteket

Den centrala styrningen av apoteken i Sverige betyder att huvuddelen av verksamheten,
fran sortiment och pris till butikslayout, bestims av den centrala organisationen.
Centralstyrningen och de rigordsa kraven pa de produkter om salufors bidrar till den
langsamma processen vid utvecklingen av nya produkter. Denna langsamhet ar en av
anledningarna till att det &r svart att anpassa produktutbudet till den lokala kundgruppen
havdade Lena Sahlstedt (affarsutvecklare)

Personalen pa apoteket Nyponet har ett nara samarbete med Parwin Carami pa Towns
Together (se 4.4) for att lara sig mer hur de battre kan moéta kunder med olika etnisk
bakgrund. Bivefors har rekommenderat ett samarbete mellan Apoteket AB:s
organisation pa central niva och Carami for att effektivisera och utveckla handhavandet
av den etniska aspekten i Apoteket AB:s mangfaldsarbete. | dagslaget har inget sadant
samarbete upprattats.

Bivefors har ocksa foreslagit att den personal pa Nyponet som har utlandsk bakgrund,
ska besoka andra apoteksbutiker for att minska férdomarna om etniska minoriteter, men
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inget gensvar om sadant samarbete har kommit fran central niva. Juslin havdade
daremot att ett kulturellt utbyte mellan olika apoteksbutiker kommer att pabérjas och att
i decembernumret (2004) av Apoteket AB:s interna tidning annonserades det efter dels
medarbetare med olika etnisk bakgrund, dels efter lokala butiker som har en etniskt
diversifierad kundkrets. Avsikten &r, enligt Juslin, att tillvarata den kunskap som finns
hos enskilda anstallda och pa arbetsplatserna som helhet for att utveckla Apoteket AB:s
arbete med bemdtandet och betjaningen av etniska minoriteter. Pa central niva finns
planer pa att inkludera de interkulturella aspekterna i de interna chefsutbildningarna.

4.2 City GROSS

City Gross, som &r en detaljhandelskedja, ingar i BergendahlsGruppen, ett familjeagt
foretag med séte i Hassleholm. BergendahlsGruppen bedriver parti- och detaljhandel
dels via egna dotterbolag, dels genom samverkan med koOpmannadgda butiker
(BergendahlsGruppens Arsredovisning 2002-2003). Verksamheten &r koncentrerad till
sodra Sverige, dar marknadsandelen uppgar till 10 %, varav Skanes &ar 18 %.
Bergendahlskoncernen omsatte drygt 4,5 miljarder kronor under verksamhetsaret
2002/2003 (www.citygross.se).

City Gross profileras som butiken med det breda och djupa sortimentet, de Iaga priserna
och den stora tillgangligheten. Foretagets slogan "mat for 2 eller 200” pavisar City
Gross’ ambition att erbjuda dagligvaror for alla kunders behov och samtidigt vara ett
oslagbart ekonomiskt alternativ. Tack vare stora inképsvolymer kan City Gross halla en
lag prisniva, vilken ar foretagets viktigaste konkurrensmedel. City Gross’ tillganglighet
tar sig uttryck i lokaliseringarna av butikerna nara stora trafikleder, parkeringsutrymmen
med vl tilltagna ytor samt generdsa dppettider.

4.2.1. City Gross Rosengard

| oktober 2003, efter etableringserbjudande fran Malmé kommun, éppnade City Gross
en butik i Rosengard. BergendahlsGruppen Kklassificerade etableringen som ett
riskprojekt, huvudsakligen p.g.a. stadsdelens negativa rykte forklarade Bengt Svensson
(City Gross-ansvarig). Det som befarades var bl.a. vandalisering och stolder samt att
kunder fran andra stadsdelar och kranskommuner inte skulle vaga bescka City Gross.
Svensson menade dock att namnda farhagor Gvervagdes av de positiva mojligheterna
sasom narheten till ringleden, gott om parkeringsutrymmen, det breda kundunderlaget
samt bristen pa andra stora livsmedelsaktorer i omradet. | ett tidigt stadium inleddes,
berattade Kent Nilsson (butikschef), ett nara samarbete med Rosengards foreningar bl.a.
for att undvika negativ publicitet i samband med exempelvis vandalisering, men ocksa
for att astadkomma fortroende hos kunderna i Rosengard. City Gross kommer genom
detta samarbete i kontakt med ungdomar fran omradet, vilka bl.a. erbjuds feriearbete
hos foretaget. Samarbetet innebar ocksa att City Gross lamnar ekonomiska bidrag till
fotbolls- och boxningsklubbarna. Andra atgarder som vidtagits av City Gross &r
tillsattandet av parkeringsvardar vilka ska verka for en okad sakerhet och service i
parkeringshusen, inforskaffandet av kundvagnar med lasbara hjul (hjulen lases med
hjalp av radiosandare nar kundvagnen befinner sig utanfor parkeringsplatsen) for att
minska stoldrisken av dessa.
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Svensson har noterat att enbart halften av City Gross’ kunder i Rosengard &r bilburna.
Som jamforelse kan ndmnas att till dvriga City Gross-butiker anldnder majoriteten av
kunderna i bil. Denna notering ligger som grund for Svenssons antagande att halften av
City Gross’ kunder i Rosengard kommer fran Malmé och halften fran
kranskommunerna.

4.2.2 City Gross produktutbud

City Gross har, tack vare sin etablering i Rosengard, framgangsrikt natt etniska
minoriteter och erhallit dem som kundgrupp. Denna, for foretaget positiva relation, har
uppstatt trots att foretaget inte har en uttalad vision om en dylik utveckling. Utéver
grundsortimentet (40 000 artiklar), framhéll Svensson, har ett Balkansortiment, i
samarbete med ett grossistforetag specialiserat pa varor fran Balkan, framtagits.
Balkansortimentet séljs i Rosengardsbutiken och, i begransad omfattning, i samtliga
ovriga City Gross-butiker. Dessutom har butiken i sitt grundsortiment varor som
foretradesvis efterfragas av etniska minoriteter, exempelvis stora yoghurtférpackningar,
kycklingfotter, grishuvuden, gris- och kotunga. Tidigare har City Gross salt farskt
halastyckat kétt, men denna forséljning har upphort eftersom efterfragan var svag och
erbjuder istéllet varan i fryst form. Trots att produktutbudet, i begrdnsad omfattning, &r
anpassat till etniska minoriteter i Rosengard ansag Svensson och Nilsson att
organisationen hos City Gross har en liten kunskap om dessa kunders
konsumtionsmonster.

4.2.3 Personalsammanséattning

Nilsson uppskattade att kunderna som besoker City Gross i Rosengard till halften bestar
av svenskar och till hélften av etniska minoriteter. Denna kundsammanséttning,
papekade Nilsson, stammer Gverens med Malmos befolkningsstruktur. City Gross har
forsokt, menade Nilsson, aterspegla denna struktur i sin personalsammansattning. Nagra
komplikationer med att olika etniska minoriteter ingar i personalstyrkan har inte
upplevts av Nilsson. Han forklarade vidare att City Gross har utformat riktlinjer for
personalens upptradande och utseende. Exempelvis ska svenska talas under arbetstid,
ansiktet far inte doljas, bérs sloja ska den matcha arbetskladerna, vid hantering av
ofdrpackade livsmedel far smycken ej baras och bonestunder maste ske pa icke-betald
arbetstid. En positiv effekt av en heterogen personalsammansattning, ansag Nilsson, &r
att personalen kan hjélpa kunder som inte talar eller laser svenska. Personalen upplever
dock, framhdll Elvis Vuckic och Navid Bahtouei (medarbetare) att det finns en tendens
att respektive landsman kan bli patrangande, om de & medvetna om personalens
sprakkunskaper. Av denna anledning behover personalen inte bara “sprakskyltar” utan
avgor sjalva nar det ar lampligt att kommunicera med en kund pa ett frammande sprak.
Det har visat sig, berattade Nilsson, att kunder med utlandsk bakgrund valjer att vanda
sig till personal med icke-svenskt utseende, framférallt vid kassorna. Han tror detta
beteende beror pa att kunderna identifierar sig med dessa kassorer/kassorskor.

Ytterligare anpassningar till etniska minoriteter har inte gjorts enligt Svensson. Den
harda konkurrensen bland livsmedelsdetaljister och de laga vinstmarginalerna ar
orsakerna till att det inte finns ekonomiskt utrymme att erbjuda kunderna udda
produkter som saljs i sma volymer. Dessa varor erbjuds istallet av de sma, men mer
specialiserade, livsmedelsbutikerna.
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4.2.4 Marknadskommunikation

City Gross’, internt utarbetade, marknadskommunikation férekommer huvudsakligen i
foretagets varuexponering och butiksskyltning. Foretaget annonserar ocksa i
dagspressen sasom Sydsvenskan och Metro. Dessa medier, i synnerhet Sydsvenskan,
var Svensson medveten om, nar inte de etniska minoriteterna i Rosengard i nagon storre
utstrackning. Foretaget har Overvagt att utarbeta reklam pa andra sprak an svenska.
Ledningen for City Gross beslutade dock att inte genomféra denna marknadsaktivitet,
eftersom respektive spraks malgrupp ar for liten i forhallande till kostnaden for
aktivitetens genomférande.

Forutsatt att de lokala butikerna i RoCent anpassar sig till de kunder som City Gross
lockar till Rosengard kan en s.k. City Gross-effekt uppsta menade Nilsson. Han var
positivt installd till foretagets samarbete med apoteket Nyponet (se 4.1.4).

Varje enskild City Gross-butiks personalsammanséttning ska spegla kundstrukturen.
Eftersom Ovriga butiker inte ar placerade i invandrartata omraden, sasom Rosengard,
ansag Svensson att det inte finns nagra behov att ta tillvara den kunskap som erhalls i
Rosengard angaende etniska minoriteters konsumtionsmaénster. Nagon konkurrensfordel
med foretagets etablering i Rosengard fann han inte heller. Varje City Gross-butik
arbetar relativt sjalvstandigt utifran gallande forutséattningar och de har samtliga en
tydlig I6nsamhetsfokusering.

4.3 FORENINGSSPARBANKEN

Borsnoterade ForeningsSparbanken, en av Nordens storsta bankkoncerner, bildades
1997 vid fusionen av Foreningsbanken och Sparbanken. ForeningsSparbankens
affarsidé ar att vara det sjalvklara bankalternativet for privatpersoner, foretag och
lantbruk, kommuner och landsting samt organisationer genom att erbjuda ett
kundanpassat och latthanterligt utbud av finansiella tjanster (FoéreningsSparbankens
Arsredovisning 2003). ForeningsSparbanken anser att dess framsta styrka ar den unika
lokala foérankringen med 93 lokala kontor i Sverige. Kontorsrérelsen ar kompletterad
med Internet, telefon, postkontor och butiker, vilka ska bidra till att 6ka bankens
tillganglighet. Malet &r att i princip alla affarsheslut ska fattas av personalen pa det
lokala bankkontoret, dd de kanner kunden och marknaden bast. Denna inriktning ska
resultera i en effektiv och decentraliserad verksamhet (www.fsb.se).

4.3.1 ForeningsSparbanken Rosengard

| takt med att andelen etniska minoriteter 6kade i Rosengard under 1990-talet upplevde
samtliga dar etablerade banker allt storre l6nsamhetsproblem. Lénsamhetsproblemen
bestod bl.a. i kommunikationssvarigheter mellan kunder och personal, vilka resulterade
I orationellt utnyttjande av bankens produkter och tjanster forklarade Bassam Fares
(kontorschef). Kommunikationssvarigheterna bidrog ocksa till langa koer, hog
ljudvolym och irritation hos savél kunder som personal. En ohallbar situation uppstod.
Né&r ForeningsSparbanken beslot att prova en annan strategi i slutet av 1990-talet, valde
ovriga bankforetag att lagga ner sin verksamhet i Rosengard.
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Inledningsvis var kontoret i Rosengard, nar det etniska mangfaldsarbetet startade under
1997, ett kunskapsprojekt, vars syfte var att utbilda saval personalen i hanteringen av
kulturmdten som kunderna i hanteringen av det svenska banksystemet, berattade Patrik
Cedemar (marknadsstrateg). Projektet var forst centralstyrt men leds idag av lokalt
anstalld personal. | ett forsta skede av projektet, fortaljde Fares, anstalldes tre, med
utlandsk bakgrund, personer med akademisk examen. Kravet pa akademisk examen
grundar sig i uppfattningen att dessa tre, med denna examen, skulle ha de basta
forutsattningarna for snabb inlarning av bankens produkter, rutiner etc. Satsningen
mottes av positiva reaktioner fran kunderna med utlandsk bakgrund och bosatta i
Rosengard. De upplevde att de kunde identifiera sig med de nya medarbetarna. De
nyanstéllda satt inte, som 6vrig personal, bakom glasvaggar utan var ute i butiken och
motte kunderna. Detta nya arbetssatt, som permanentades, bidrog till kortare koer, farre
missforstand och battre atmosfar.

4.3.1.1 MANGFALDSARBETETS UTVECKLING

De positiva resultaten medforde att ledningen for lokalkontoret i Rosengard valde att
utoka satsningen pa mangfaldskonceptet. Bankkontoret i Stockholmsférorten Rinkeby
anvéandes som referenspunkt i det fortsatta arbetet. I Rinkeby startades ett etniskt
mangfaldsarbete, sedan det i en omvarldsanalys framkommit att den etniska marknaden
I Sverige vaxer och kommer i framtiden att utgdra en allt storre delmarknad for
ForeningsSparbanken forklarade Cedemar.

Ny och for andamalet battre lokal anskaffades i Rosengard. Lokalens nya layout tillater
storre kundintegration och stérre flexibilitet, d.v.s. personalen kan, bade bildligt och
bokstavligt talat, komma narmare kunden. Kontoret &r kontantlost, dels for att minimera
ranrisken, dels for att reducera kontorets kontanthanteringskostnader. Istéllet
uppmuntras kunderna att bli sjalvaktiva med sina bankarenden genom att, inne pa
kontoret, erbjudas insattnings- respektive uttagsautomater samt datorer med direkt
uppkoppling mot Internetbanken. Ytterligare personer med utldndsk bakgrund
anstalldes och broschyrer om bankens verksamhet och tjanster utarbetades pa flera olika
sprak. Den drivande kraften bakom detta arbete, informerade Fares, var davarande
kontorschefen Birgitta Andersson. Hennes arbete med det etniska mangfaldsarbetet har
givit banken positiv publicitet.

4.3.2 LONSAMHET

ForeningsSparbankens mangfaldsarbete vilar pa affarsmassiga grunder, framholl Fares,
och malet &r att successivt oka lénsamheten for bade bank och kunder genom effektivt
nyttjande av bankens produkter och tjanster. Mangfaldsstrategierna som utformas idag
ar langsiktiga, vilket enligt Cedemar, bankens ledning ar val medveten om, da det de
facto tar tre generationer innan en familj med utlandsk bakgrund far samma ekonomiska
resurser som en medelsvensk familj.

For att pa sikt 6ka lonsamheten kravs forst och framst att fortroende och trygghet skapas
hos kunderna, darav foljer lojalitet. Manga kunder med utlandsk bakgrund kommer fran
lander med korrupta, statligt styrda banksystem. De har darfor daliga erfarenheter av
och lagt fortroende for bankvasendet. Personalens utlandska bakgrund ar nyckelfaktorn
bakom fortroendeskapandet, eftersom kunderna kan identifiera sig med sin utlandska
bakgrund. Spraket och nationaliteten ar inte det priméara utan det ar att relationerna
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bygger pa ett icke-svenskt utseende. Identifikationen leder till trygghet som i sin tur
skapar lojalitet menade Fares. Kunderna pratar med varandra om sina positiva
erfarenheter av banken. Den positiva ryktbarheten, berattade Fares, har gjort att kunder
fran andra stadsdelar i Malmé och fran stader runt om i Skane soker sig till
Rosengardskontoret. Tryggheten som banken skapat har medfort att kunderna dven
kommer dit med myndighetsarenden for att fa hjalp att forsta dem. Trots den
affarsmassiga grunden for mangfaldsarbetet har banken fatt ett socialt dtagande menade
bade M Basimfar och B Daii-Lindner (forsaljare). Detta atagande yttrar sig exempelvis i
att bankkontoret ar initiativtagare till partnerskapet Rosengards véanner och
Foretagsgruppen i Rosengard, vilka bada agerar for ett Okat samarbete mellan
naringsidkare, foreningsliv och invanare. Den lokala ledningen uppmuntrar kunderna att
nyttja bankens produkter genom incitament som gratiserbjudande av biljetter till
familjearrangemang eller fotbollsmatcher.

4.3.3 PROBLEM

Mangfaldskonceptet ar inte problemfritt. En komplikation, p.g.a. att manga personer
med utlandsk bakgrund &r anstallda, ar interna och externa kommunikationssvarigheter.
Exempelvis ar det vanligt inom vissa kulturer att pasta sig ha uppfattat delgiven
information, utan att egentligen ha gjort det berattade Basimfar. Basimfar vitthade om
att personal och kunder med annat modersmal &n svenska i stor utstrackning tanker pa
sitt hemsprak men talar svenska, vilket latt skapar missforstand. Medvetenheten om
problemen &r dock stor och darmed kan missforstand forebyggas. Utgangspunkten &r
dessutom att genom malgruppsanpassad kommunikation skapa fortroende samt undvika
sprakforbistringar och kulturkrockar. Om kommunikationen fungerar atgar mindre tid
till att utreda missforstand och forvecklingar, tid som istallet kan anvéandas till
forsaljning av tjanster/produkter och till utveckling av kundrelationer.

De kulturella skillnaderna i familjeforhallandena hos kunderna ar patagliga ansag
samtliga anstéllda pa lokalkontoret i Rosengard. | Rosengard &r det vanligt att mannen i
hushallet ansvarar for familjens ekonomi och externa relationer forklarade Basimfar.
Déarmed anser manga man att de har mandat att skota fruns och barnens ekonomi. Detta
forfarande ar emellertid inte mojligt pa svenska banker, exempelvis kan inte mannen
aktivera hustruns bankomatkort.

Ett marginellt problem i det etniska mangfaldsarbetet var att svenska kunder,
inledningsvis, reagerade skeptiskt, men, enligt Fares formenande, har bortfallet av dessa
kunder varit ringa.

4.3.4 LOKAL ANPASSNING

Den lokala ledningen har beslutat att forlanga oppettiderna enligt kundernas 6nskemal.
Ledningen har ocksa fastslagit att fokusering ska ske pa utbildning av kunderna i
bankens grundlaggande produktsortiment sasom  penningtransaktioner  och
pensionssparande istéllet for exempelvis i vardepappershandel. ForeningsSparbanken
har inte, och vill inte for ndrvarande, utveckla produkter speciellt for etniska
minoriteter, da banken vill vara en svensk bank for svenska medborgare poéangterade
Fares.
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4.3.5 UTVECKLINGSOMRADEN

ForeningsSparbanken har enligt Cedemar kunskap i hur man agerar i ett mangkulturellt
samhalle, men det rader oenighet bland personalen om denna kunskap ger
konkurrensfordelar. Som exempel pa kontor med kunskapsspridning namnde han
Hallunda. Pa detta bankkontor ar huvudsakligen svenskar anstallda, som erhallit
utbildning i basta bemdtande och hantering av den etniska mangfalden pa kontorets
kundmarknad, anstillda. Med detta exempel ville Cedemar pavisa att personalen i
Hallunda ar lika duktig i bemdtandet av kunder med utlandsk bakgrund som kontoret i
Rosengard. ForeningsSparbanken har, uppgav Cedemar, planer pa att inféra en
webbaserad kulturell utbildning for att 6ka medvetenheten bland personal och kunder
om kulturella likheter och olikheter. I ForeningsSparbankens organisation diskuteras
hur banken pa béasta satt ska utnyttja de erfarenheter som genereras pa de lokala
bankkontoren beldgna i mangkulturella miljoer.

Mangfaldsarbetet handlar inte om att anpassa bankens tjanster och produkter till etniska
minoriteter sa Cedemar, utan att utbilda kunderna i dessa. Sprakkunskaper, tryckt
information pa frammande sprak, kulturell kunskap samt viss lokalanpassning ar den
anpassning som har skett lokalt. Centralt har viss anpassning skett, t.ex. erbjuds inlaning
utan réanta, i linje med religionen Islam 6nskan om detta. Diskussioner fors om att
erbjuda en flersprakig Internetbank som ska betjana kunder med andra modersmal &n
svenska och som inte har tillgang till ett narliggande bankkontor.

Det arbete som paborijats i Rosengard och Rinkeby sprider sig till andra lokalkontor i
Sverige. Spridningen har legat i trada ett antal ar efter att en eldsjal, Séren Andersson,
som ansvarade for det etniska mangfaldsarbetet slutade pa ForeningsSparbanken. Fares
sag en framtida potential i att de foraldrar som idag ar kunder hos FéreningsSparbanken
i Rosengard kommer paverka sina barn att vélja samma bank.

4.4 INFORMANTINTERVJUER

Manga starka kanslor ar forknippade med Rosengard och darfor kan Rosengard liknas
vid ett varumarke/begrepp pastod Charlotte Unosson (koordinator), Parwin Carami
(networker), Lise Thompsen (networker) — samtliga verksamma pa Towns Together —
och Therése Persson (policy manager, Sydsvenska Handelskammaren). Begreppet
Rosengard associeras framst med kriminalitet, osdkerhet, radsla och nyfikenhet.
Perssons uppfattning var att media har en avgorande roll som férmedlare av existerande
negativa omdémen om Rosengard och Malmé. Hon har ocksa upplevt forutfattade
meningar om Rosengard bland flertalet svenska foretag. Enligt dem kannetecknas
omradet av nedslitna lokaler, hog personalomsattning, forlustverksamhet m.m. Dessa
uppfattningar ar orsaken till att svenska foretag véljer att etablera sig i andra omraden.
Ett foretag, som trots stadsdelens negative rykte, etablerat sig i Rosengard ar City
Gross. Unosson, Carami, Thompsen och Persson ansdg att City Gross’ etablering i
Rosengard ar den, hittills, béasta atgarden som vidtagits for integrationens beframjande i
Rosengard, eftersom City Gross, med sitt bredda varuutbud och sina laga priser, drar till
sig kunder fran andra stadsdelar och regioner.

Svaret pa fragan varfor svenska foretag ar relativt daliga pa att tillvarata den etniska

marknadens kdpkraft, kan, enligt Amjad Aloul (Interkulturella
Kommunikationsgruppen), sammanfattas i tre delar. Dessa &r politisk korrekthet,
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nationalromantik och omradets laddning. Installningen till den etniska marknadens
kopkraft begransar, havdade Aloul, féretagen att uppna fullstandig kommersiell vinning
pa den etniskt diversifierade marknaden.

4.4.1 POLITISK KORREKTHET, NATIONALROMANTIK OCH OMRADETS LADDNING

Politisk  korrekthet innebar att foretag utformar  mangfaldsplaner  och
mangfaldsstrategier for att uppfattas som ansvarstagande av sina intressenter, men att
planerna och strategierna inte &r vare sig verkstéllda eller férankrade i organisationen sa
Aloul. Samma diskussion férdes av Persson som menade att foretagens upprattande av
mangfaldsstrategier endast ar ett alibi for att utdt visa att de arbetar med etnisk
mangfald. Hon understrok vasentligheten av att de ansvariga inom respektive foretag
flyttar sina positioner fran “retorik till praktik” avseende mangfaldsarbetet. Vidare
poangterade Aloul att marknadsféring gentemot etniska minoriteter ska ske med
kommersiella intressen, och inte med en “omhéandertagande”-mentalitet, som grund.
Forst nar detta kriterium ar uppfyllt kan omradet avdramatiseras och foretagen kan
skapa relationer med etniska minoriteter. Dessa relationer kommer da att bli lika
sjalvklara som de till andra malgrupper.

Anledningen till den laga prioriteringen av den etniskt diversifierade marknaden hos
foretag &r, enligt Bijan Fahimi (Veritas Communications), dels att foretagen upplever en
stor risk, dels att det foreligger kunskapsbrist inom organisationen. De fatal seminarier
som anordnas i d&mnet har bendgenheten att besokas av medarbetare som inte har
befogenhet att fatta strategiska beslut. Foljden blir att inga beslut om omfattande
investeringar inom organisationen, som i positiv anda paskyndar relationsskapandet
med etniska minoriteter, fattas. Denna brist, i saval kunskap som i investeringar,
hammar kunskapsspridningen om etniska minoriteters kommersiella potential for
organisationer. Fahimi upplevde att svenska foretag som valt att rikta sig till etniska
minoriteter i sin marknadskommunikation, har alldeles for korta tidsperspektiv i sina
krav pa positiva ekonomiska resultat. Han skulle foredra att foretagen, i detta
sammanhang, likstaller invandrare med studenter, d.v.s. kunder som inte genast &r
Ionsamma, men som langsiktigt har kommersiell potential.

Med uttrycket nationalromantik menade Aloul att foretagen anvénder stereotypa bilder
av olika folkgrupper i sin marknadskommunikation till etniska minoriteter. Foljande
exempel pa stereotypa bilder gav Aloul: "turkar forknippas med te och matta”, "araber
med kameler” och “argentinare med ett starkt och hett temperament”. Han framholl att
det &r mycket séllan som etniska minoriteter identifierar sig med dessa stereotypa bilder

och foretagens bruk av dem skapar daligt renommé snarare an goodwill for foretagen.

Aloul havdade att omradet ar laddat och menade med uttrycket, att majoriteten av de
svenska foretagen ar tafatta nar det galler att 16sa arbetsuppgiften med inforlivandet av
de etniska minoriteterna som en av deras malgrupper. De foretag, som har
uppmarksammat den etniska marknaden och strategiskt arbetar med att na den, satter
ofta orimligt hdga och kortsiktiga avkastningsmal. Persson papekade att anledningen till
de orimliga malen ar dagens ”slimmade” foretagsorganisationer. Detta hindrar
mojligheten till 1angsiktiga mal, vilket en satsning pa en etniskt diversifierad marknad
kraver. Vidare poangterade Persson att foretagen kraver matbara resultat fran
implementerade marknadsstrategier. | nulaget ar det svart att uppfylla detta krav,
eftersom, vad Persson visste, inte ndgra matmetoder, tillrackligt bra utvecklade, hittills
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finns, som kan mata resultatet av genomforda marknadsstrategier gentemot etniska
minoriteter som kunder. Aloul var av uppfattningen att respektive féretag borde
jamstélla sin marknadsforing till etniska minoriteter med varumarkesbyggande.
Varumarkesbyggandet tillats vara langsiktigt, eftersom det i varumarket finns en stor
potential till konkurrensfordelar.

4.4.2 MARKNADSKOMMUNIKATION

Samtliga respondenter papekade vikten av korrekt kommunikation till invandrare. Det
kravs enligt Aloul, Carami och Thompsen, att kommunikationen till den etniska
marknaden delvis sker via andra kommunikationskanaler an de traditionella. |
dagstidningar, sdsom Sydsvenskan, formedlas en problemorienterad bild av etniska
minoriteter, en bild de inte identifierar sig med och salunda lases inte tidningen av dem.
Lampliga kanaler, enligt Aloul, Fahimi och Towns Together kan istéllet vara
annonsering i tunnelbanan, pa lokaltrafikens fordon, i narradion, genom sponsring, i
gratistidningar, persiska gula sidorna, etniskt riktade tidningar samt féreningsliv. Aloul
beskrev tdnkbara risker vid utformningen av kommunikation till etniska minoriteter.
Enligt honom foreligger en stor fara att Oversattningen av texten i annonser och
informationsmaterial inte ar i dverensstammelse med de regler som galler for det sprak
texten Oversatts till. Han understrok vikten av, precis som vid en Oversattning till
engelska, noggrannhet, spraklig och kulturell korrekthet samt copykunskap sa att
malgruppen ges de ratta forutsattningarna att uppfatta budskapet sdsom avsandaren
avser.

Utover foretagets kommunikation, har word-of-mouth-kommunikationen stor
genomslagskraft bland etniska minoriteter, sa Carami. Anledningen é&r, i och med att
den svenska marknaden &r ny for dem, att de oftare radfragar personer i sin omgivning
an vad svenskar gor. En tendens bland etniska minoriteter &r stora familjer med starka
band. Sammanhallningen har som effekt att familjernas medlemmar influerar varandra,
framholl Carami. Den storsta familjen i Rosengard bestar, enligt henne, av 1200
personer. Det faktum att word-of-mouth &r en kommunikationsmetod av oerhort stor
betydelse fick personalen vid Towns Together att presentera en idé. De tror att placering
av produkter i hemmen hos opinionsledare, skulle forbattra mojligheterna till en
avslappnad och fortroendefull diskussion om en produkt. Viljan att adoptera en produkt
skulle 6ka om en inflytelserik slakting har en sadan i sitt hem. Tanken ar att allt fler
konsumenter bland de etniska minoriteterna ska kopa produkten och skapa en
spridningseffekt, som leder till en allt stérre férsaljningsvolym av produkten.

Avseende produktanpassning menade Fahimi att det &r viktigt att foretagen orienterar
sig om vilka attribut som av de etniska minoriteterna uppfattas som tilltalande. Dessa
attribut kan anvandas for en effektivare kommunikation. Etniska minoriteter tilltalas
ofta av andra attribut &n svenskar i samband med intresset for en produkt. Aloul sa t.ex.
att svenskar vid bilkép lagger stor vikt vid attribut som sékerhet och lastutrymme,
medan manga etniska minoriteter varderar attributen status och utseende hogre.

4.4.3 KUNSKAP OM MALGRUPPEN
Etniska minoriteters okunskap om den svenska marknaden medfor, pastod Carami, att

etniska minoriteter tenderar att bli lojala till foretag som visar intresse for dem. En
vanlig uppfattning hos svenska foretag ar att etniska minoriteter ar starkt prismedvetna.
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Fahimi podangterade dock att detta synsatt ar snedvridet for bland etniska minoriteter
satter exempelvis stort varde pa exklusiva statusprodukter. Foretagen kan inte
forutsattningslos utga fran att hierarkin av statusprodukter & densamma hos etniska
minoriteter som hos svenskar. Fahimi exemplifierade pastaendet med att havda att i
vissa etniska minoritetsgrupper vérderas en exklusiv bil hogre an ett exklusivt boende i
motsats till majoriteten svenskars installning.

Fahimi var av uppfattningen att de etniska minoriteterna kan tillgodogéra sig den
allmanna marknadsféringen, men att en anpassning, om &n i litet format, kan fa stort
genomslag. For att genomfora en anpassning maste foretagen skaffa vetskap om de
etniska minoriteternas behov och forutsattningar. Dessa maste sedan matchas med
foretagens egna forutsattningar och mojligheter. Arbetet maste genomsyra hela foretaget
och inte endast engagera en eldsjal om langsiktiga resultat ska ernas. | detta arbete kan
det vara vardefullt for foretaget att anstalla personal med utlandsk bakgrund. Manga
foretag har dock inte nagot anstallningsbehov och saknar tillrackliga ekonomiska
resurser for att kunna skapa nya tjanster. Trots avsaknaden av specialkunskaper ar det
mojligt for foretagen att med tillgangliga medel och personalstyrka, paborja
marknadsforings- och produktanpassningen till etniska minoriteter. Fahimi understrok
att det viktigaste i arbetet med marknadsforingen till etniska minoriteter &r viljan och
inte speciellt for uppgiften anskaffade resurser.

Fahimi och Carami framholl att tjanste- och konsumentvaruféretagen har mer att vinna
pa en extern kommunikationsanpassning an industriforetagen. Fahimi fortaljde att de
konsumentvaruforetag som vill rikta sig till etniska minoriteter ofta stalls infor
svarigheter, da konsumenter med annan etnisk bakgrund har behov som skiljer sig fran
de traditionellt svenska. Om t.ex. ett nytt delsortiment, riktat till etniska minoriteter, tas
in i en butik, maste i regel nagon annan produkt, av utrymmesskal, utgd. Denna realitet
innebdr att det nya delsortimentet bor vara mer Iénsamt an det i dagsldaget minst
Ionsamma. Carami menade att det for en viss typ av foretag &ar viktigare med en
anpassning till malgruppen an for andra och gav begravningsbyrder som exempel pa ett
potentiellt omrade.

4.4.4 OPAVERKADE AV VARUMARKESLABYRINTEN

Foretag som ar "forst pa plan” med att mota invandrargrupperna kommer, pastod Aloul,
ha en stor konkurrensfordel i framtiden. Orsaken &r att grupperna ar “opaverkade” av
den svenska varumérkeslabyrinten, d.v.s. de &r nollstdllda infor de nationella
varumarken som existerar pa den svenska marknaden. For att exemplifiera pastaendet
forklarade Aloul att manga invandrare inte kanner till att Comviq etablerades langt
senare an Telia, som tidigare hette Televerket, var statligt dgt och basen for svensk
telekommunikation. De etniska minoriteterna &r inte heller medvetna om, beréttade
Aloul, att Kalles kaviar ar den svenska prototypen for tubkaviar. Saledes maste
foretagen arbeta malmedvetet for att fanga upp de “opaverkade” etniska minoriteterna.
En mojlighet, fortsatte Aloul, for svenska foretag, som inte ar speciellt véalkanda bland
svenska konsumenter, fOr att ©ka sina marknadsandelar, &r att marknadsfora sig till
etniska minoriteter. En annan majlighet att erhalla nya marknadsandelar, genom att rikta
sig till etniska minoriteter, ar att modifiera produkter som befinner sig i mognadsstadiet,
enligt Aloul. Han beréttade om att ett icke-marknadsledande mjélproducerande foretag
som hade insett etniska minoriteters behov av handtag pa storférpackningar av mjol. De
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etniska minoriteterna, enligt Aloul, valde att kdpa mjolférpackningarna med handtag
eftersom de inte hade ndgon direkt relation till nagra andra mjélvarumarken.

Informanterna namnde att saval kortsiktiga som langsiktiga kommersiella majligheter
foreligger for de foretag som riktar sig till de etniska minoriteterna. En, for féretagen,
kortsiktig kommersiell mojlighet kan vara att inratta en flersprakig kundtjanst. Den kan
bidra till att minimera de kommunikationsproblem som kan uppsta pa den etniskt
diversifierade marknaden. Expedieringstiden av kunderna kan kortas, missforstand och
irritation undvikas och en behagligare relation mellan kunderna och féretaget kan
uppsta. Ett exempel pa foretag som denna anpassning kan appliceras pa ar Sydkraft,
ansag Carami och Persson. Foretaget har, efter, att personalen pa kundtjanst haft stora
problem med att gora sig forstadda, anstallt flersprakiga medarbetare. Kortsiktiga
l6sningar av problem maste dock, enligt Unossons uppfattning, formas till langsiktiga
strategier. De foretag, som har for avsikt att skapa kommersiella relationer med de
etniska minoriteterna, maste ”...vara med pa baten nu fér annars kommer de fa se sig
akterseglade. De etniska minoriteterna ar en kundgrupp som ar har for att stanna.” sa
Unosson.
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5. Analys

| detta kapitel analyseras om, och i sadana fall hur, fallféretagen, utifran studiens
empiriska material och analysmodell, anpassar sina marknadsforingsinstrument pa en
lokalt etniskt diversifierad marknad och om féretagen pa central niva tillvaratar lokala
butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad marknad.

5.1 PRODUKT

| samtliga intervjuer, med saval respondenter som informanter, framgick det att
konsumenter fran andra kulturer an den svenska delvis efterfragar ett annorlunda
produktsortiment &n svenska konsumenter.

5.1.1 PRODUKTLIVSCYKELN

Pa ForeningsSparbanken och Apoteket i Rosengard fokuserar personalen framst pa
information till sina kunder om vilka produkter som star till buds och hur de ska
anvandas.

”An s& lange har det inte varit ndgon idé att kunderna har utbildas i mer &n
grundlaggande banktjanster, det ar &anda ingen som efterfrdgat nagot annat.”
(ForeningsSparbanken, lokalt)

Fokuseringen pa de grundlaggande aspekterna av bankens verksamhet pavisar att
kunder med utlandsk bakgrund i Rosengard har bristfallig kunskap om det svenska
banksystemet och darmed delvis efterfragar ett annorlunda produktutbud &n svenska
konsumenter. Kunder med svensk bakgrund, uppvéxta med det svenska banksystemet
har formodligen mer tillit till och kunskap om det svenska banksystemet &n etniska
minoriteter med erfarenhet av korrupta banksystem. Kunder med svensk bakgrund
behover darmed inte i samma utstrdckning, som etniska minoriteter, utbildning i
bankens produkter, da de & medvetna om pensionssparande m.m. och darfor efterfragar
mer komplexa tjanster, t.ex. vardepappershandel.

For svenskar ar banker en naturlig del av samhallet, alla vet att pengarna som satts in
idag finns kvar i morgon.” (FéreningsSparbanken, lokalt)

Av citatet och ovanstdende resonemang gar det att utlasa att FOreningsSparbanken
grundlaggande produkter uppnatt mognadsstadiet i produktlivscykeln. 1 samband med
att produkten uppnar mognadsstadiet brukar foretagen soka efter nya kundgrupper, pa
saval nuvarande som nya marknader, samt intensifiera produktutvecklingsarbetet
(Kotler, 2003). Exempel pa ett framgangsrikt produktutvecklingsarbete med en produkt
i mognadsstadiet var da ett mjoltillverkande foretag med liten marknadsandel
uppmarksammade att etniska minoriteter efterfragade storre mjolférpackningar och
utvecklade sadana, med handtag for latt hantering. Foretaget Okade patagligt sin
marknadsandel inte bara i omraden med en stor andel etniska minoriteter utan &ven
svenska konsumenter tilltalades av den storre och lattburna forpackningen.
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5.1.2 PRODUKTUTBUD

Nya kundsegment kan attraheras till foretagens produkter genom kontinuerlig
utveckling av nya och modifiering av existerande produkter (Kotler, 2003).
ForeningsSparbanken och City Gross i Rosengard har, till skillnad fran apoteket
Nyponet, gjort vissa anpassningar efter etniska minoriteters ©onskemal i sitt
produktutbud. ForeingsSparbanken har exempelvis modifierat en befintlig produkt
genom att erbjuda inlaning utan ranta, da detta har efterfragats av vissa muslimska
grupper. City Gross erbjuder nya produkter, exempelvis Balkansortimentet, samt har
utvecklat sitt befintliga sortiment med exempelvis storre yoghurtforpackningar. Sma
kulturella anpassningar kan betyda mycket fér kunder med annan etnisk bakgrund an
den nationella, hdvdade Aloul:

”Genom att ta in varor fran andra kulturer visar en butik pa att de bryr sig om
invandrarna vilket gor att de lattare skapar en relation till butiken (Aloul)

Aven om en anpassning till de etniska minoriteterna i Rosengard gjorts, pavisar
ovanstaende exempel att anpassning endast skett i begransad omfattning. Bade
ForeningsSparbanken och City Gross angav som anledning att de &r svenska foretag
som verkar pa den svenska marknaden och ska tillgodose svenska kunders behov.

Vi ar en svensk bank som ska serva svenska medborgare” (F6reningsSparbanken,
lokalt)

Ytterligare en anledning till att anpassning skett i begrdansad omfattning ar, enligt
Fahimi, avsaknaden av segmentering av den etniskt diversifierade marknaden. Han
pastod att en sadan segmentering ar nodvandig for att en produktanpassning ska kunna
genomforas, eftersom etniska minoriteter har delvis andra behov an svenskar. Enligt
Fahimi anvéander de flesta foretag traditionella segmenteringsbaser, daven for den etniskt
diversifierade marknaden, darfor askadliggors inte behovet av anpassning.

ForeningsSparbanken poangterade pa lokal niva, att anpassad kommunikation ar
viktigare an anpassade produkter, for om kunderna inte férstar hur produkterna ska
anvandas har det ingen betydelse hur mycket produkten anpassas till kundmarknaden.
Att kommunikation &r ett vardefullt anpassningsverktyg menade ocksa apoteket
Nyponets personal. Apoteket AB:s centralstyrning tillater inte sortimentsanpassning till
lokala apoteks forutsattningar. Avsaknaden av central anpassningsférmaga vad galler
produkter, har resulterat i att personalen lokalt kompenserar denna genom att anpassa
sin kommunikation till kunderna:

“Eftersom vi inte kan paverka vart sortiment maste vi se till att manniskorna i
Rosengard far forklarat for sig vilka produkter de kan kopa pa apoteket och hur de ska
anvandas.” (Apoteket, lokalt)

ForeningsSparbanken och City Gross har, sammanfattningsvis, genomfort mindre
anpassningar, vilka fatt forhallandevis stor genomslagskraft.
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5.2 PROMOTION

Kultur &r hjartat i social interaktion och paverkar savél valet av inflytelserika medier
som mottagandet av sdnt meddelande (Dubois, 2004). Mediekonsumtionen hos etniska
minoriteter skiljer sig fran svenskars enligt samtliga informanter. Detta pastaende stods
av Wadbring (2002). Framforallt mediakanaler som gratistidningar, lokalradion, word-
of-mouth, kulturspecifika tidningar och foreningslivet, vilka samtliga har stort
inflytande pa de etniska minoriteterna, skiljer sig fran de traditionellt svenska kanalerna.

| Rosengard ar det fa som laser Sydsvenskan, den ar dyr och ger en felaktig bild av
invandrare, dessutom ar det inte alla har som kan lasa.” (Persson)

For att ratt media ska véljas ar det viktigt att genomfora djupgdende analyser av
mottagarna av meddelandena (Keegan, 1980; Rowley, 1998; Dubois, 2000). Samtliga
fallforetag hade uppmarksammat, genom “trial-and-error”, att etniska minoriteter
konsumerar andra medier &n svenskar. Trots denna observation hade inget av
fallforetagen genomfort analyser eller begrundat hur etniska minoriteter tolkar de
meddelanden som foretaget formedlar via sin marknadskommunikation. Fallféretagen
hanterar saledes de etniska minoriteterna som en homogen grupp, i motsats till
informanternas asikt att de etniska minoriteterna inte bor behandlas som just detta.
Informanterna understrok att de etniska minoriteterna skiljer sig at i flera avseenden,
exempelvis avseende sprak, kultur, religion, region samt vistelsetid i Sverige. Tre
anledningarna till att fallféretagen valt att hantera etniska minoriteter som en homogen
grupp var: kostnaden for att segmentera de etniska minoriteterna Overstiger
I6nsamheten, avsaknaden av kunskap om hur segmentering ska genomféras samt rédsla
for att uppfattas som diskriminerande.

Vi ser dem inte som en specifik grupp utan som en delmarknad som kan segmenteras
efter vara nuvarande kriterier...”” (FéreningsSparbanken, centralt)

For att promotionaktiviteterna ska uppna foretagens mal maste de utformas i enlighet
med de mottagande konsumenternas smaker, attityder och begéar (Rowley, 1998). Flera
av informanterna, men framférallt Fahimi, framholl att etniska minoriteter, p.g.a.
kulturella skillnader, i vissa hdnseenden tilltalas av andra produktattribut an de som
accentueras i den allméanna reklamen. Utformningen av reklam, som fokuserar pa
produktattribut hogt vérderade av etniska minoriteter, kan skapa betydande
genomslagskraft hos dessa konsumentgrupper. | del fall féretagen forsoker anpassa sin
marknadskommunikation, exempelvis reklam, till etniska minoriteter, sker det oftast
inte professionellt, havdade Aloul:

’Precis som vid 6versattning fran svenska till engelska ar det viktigt att man formedlar
det dolda budskapet korrekt vid 6versattning till mindre vanliga sprak...det gar inte
bara att lata nagon pa kontoret med halvbra sprakkunskaper dversatta reklam, som ofta
ar fallet...det &r domt att misslyckas™ (Aloul)

Resonemanget om att oversattningar av budskap i reklam maste genomforas av en
person med goda kunskaper i den kultur och det sprak som mottagaren av budskapet
behé&rskar, dverensstammer med Keegans (1980) och Dubois’ (2004) kriterier for lyckad
marknadskommunikation. Vidare var Aloul av asikten att nationalromantiska bilder i
marknadskommunikationen bor anvéndas restriktivt eftersom dessa bilder kan, av
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etniska minoriteter, upplevas som anstotliga istéllet for tilltalande. Forsiktighet med att
bruka stereotypa framstallningar i marknadskommunikationen uppmanas ocksa av
Dubois (2000) da exempelvis illustrationer och layout kan uppfattas olika kulturer
emellan.

5.2.1 KOMMUNIKATIONSKANALER

Det kravs kreativitet av foretagen for att nd etniska minoriteter via sin
marknadskommunikation, eftersom de etniska minoriteterna inte konsumerar
traditionell media i samma omfattning som personer med svensk bakgrund, menade
Fahimi. Endast en viss lokal anpassning av befintliga kommunikationskanaler har skett
hos fallforetagen for att na etniska minoriteter.

City Gross’ marknadskommunikation via icke-personliga kommunikationskanaler
utarbetas centralt. Den bestar till storsta delen av tryckt information i form av
annonsering i dagstidningar. | Skane nyttjar City Gross for sin annonsering framst
Sydsvenskan, som &r lanets storsta morgontidning, och gratistidningen Metro, som delas
ut i och runt Malmo. Eftersom Sydsvenskan &r lanets storsta tidning kan det antas att
annonserna lases av City Gross’ kunder savél i Rosengard (av de boende i Rosengard
som valjer att lasa tidningen) som i Hyllinge medan annonserna i Metro formodligen
frdmst studeras av kunder boende i Malmd med omnejd. Enligt Wadbring (2002) lases
Metro av fler etniska minoriteter &n Sydsvenskan. Detta gor Metro till ett battre val for
att na Rosengards invanare med utlandsk bakgrund.

Vi annonserar i Metro, dels for att de har en stor upplaga men ocksa for att vi nar
manniskor som vi inte annars skulle nd...jag kan tanka mig att manga i Rosengard
laser Metro™ (City Gross, centralt)

Ingen reklam, i samband med icke-traditionella svenska hogtider, har utarbetats av City
Gross, trots att det finns potential att 6ka forsaljningen av livsmedel som konsumeras i
samband med dessa hogtider. Om City Gross i sitt sortiment skulle ta in flera
kulturspecifika produkter, maste de samtidigt gora kunderna medvetna om att varorna
existerar. City Gross har dvervagt att utarbeta tryckt reklam pa andra sprak an svenska,
men projektet genomfordes aldrig p.g.a. att kundunderlaget ansags for litet. Kampanjen
skulle for City Gross medfora for hdga kostnader.

City Gross har utvecklat ett nara samarbete med féreningslivet i Rosengard med
avseende pa personliga kommunikationskanaler samt promotionaktiviteten sponsring.
City Gross sponsrar bl.a. lokala boxnings- och fotbollsféreningar, med syftet att skapa
ett gott anseende i Rosengard. Ett gott renommé férvantas aven spridas av personalen,
foresprakande kanaler, om City Gross. Detta ar en av anledningarna till att personer
bosatta i Rosengard anstallts.

Majoriteten av ForeningsSparbankens marknadskommunikation sker via icke-
personliga kommunikationskanaler och skapas centralt. Reklambudskapen maste vara
riktade till alla kunder samtidigt:

’ForeningsSparbanken ar en bank for var och en i Sverige, och detta ska aterspeglas i
var kommunikation.” (FéreningsSparbanken, centralt)
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En viss anpassning till bankens kunder i Rosengard har anda skett. Det finns exempelvis
handskrivna skyltar pa arabiska inne i banklokalen och biljetter till familjearrangemang
delas ut till nya kunder. Familjebiljetter har, enligt en medarbetare pa bankkontoret i
Rosengard, visat sig vara mera uppskattade an de biljetter, riktade till endast en person,
som banken tidigare erbjod. Foreteelsen ar forenlig med Hofstedes (1991) teori om att i
kollektivistiska kulturer satts gruppen fore individen. Utover ovanstdende har
flersprakiga broschyrer om bankens verksamhet framstallts.

ForeningsSparbankens mangfaldsarbete har framstéllts positivt av expertkanaler och
banken har fatt omfattande positiv publicitet och PR. De sociala kanalerna har paverkat
det lokala kontorets kundunderlag, eftersom kunderna kommer, férutom fran
Rosengard, dels fran andra stadsdelar i Malmo, dels fran kranskommuner som via
vanner, familj och andra sociala kontakter har hort positivt om banken i Rosengard.

Apoteket AB:s anvandning av icke-personliga kommunikationskanaler ar begrénsad
och kommunikationen utformas pa central niva. For att na etniska minoriteter finns
information pa 13 olika sprak pa Apoteket AB:s hemsida. Informationsblad om vissa
mediciner har sammanstéllts pa flera sprak men kunderna maste efterfraga dessa
eftersom de inte finns tillgangliga i butiken.

Apoteket Nyponet har tagit flera initiativ vad géller personliga kommunikationskanaler,
tex. anordnas studiebesok fran Komvux, SFI och Rosengardsskolan. Vid dessa
studiebesok presenteras Apoteket AB:s verksamhet. Informationen bidrar till att starka
och sprida Apoteket AB:s varumarke. Apoteket Nyponet har ocksa tagit vara pa den s.k.
City Gross-effekten. Under julhandeln 2004 marknadsforde apoteket sin senap vid City
Gross’ entré och informerade samtidigt City Gross’ kunder om sin verksamhet i
Rosengérd. Atgarden kan liknas vid personlig forsdljning och utfordes av
foresprakande kanaler.

Mot bakgrund av féregaende diskussion genereras féljande hypotes:

e Hypotes 1A. Anpassad marknadskommunikation har stérre genomslagskraft an
produktanpassning pa en etniskt diversifierad marknad.

5.2.2 WORD-OF-MOUTH

Det mest effektiva sattet att marknadsféra sig till och kommunicera med etniska
minoriteter ar via kommunikationskanalen word-of-mouth enligt samtliga informanter.
Att word-of-mouth har stor genomslagskraft bland etniska minoriteter menade de, beror
pa att etniska minoriteter tenderar att radfraga varandra oftare &n vad svenskar gor,
eftersom de dels har ett stort kontaktnat via familj och slékt, dels &r nya pa den svenska
marknaden och &r nollstallda infér svenska produkter och varumarken. Word-of-mouth
anses enligt Seths (1971) resonemang vara den basta kommunikationskanalen i
inledningsskedet av produktlivscykel.

Nackdelen med word-of-mouth ar att foretagen kan paverka den relativt lite. For att
undvika negativ word-of-mouth kan foretagen underlatta for kunderna att framféra de
klagomal som eventuellt kan uppsta (Gelb & Johnson; 1995; Mangold et al, 1999).
Positiv word-of-mouth, har i ForeningsSparbankens fall resulterat i att kunder fran
andra omraden soker sig till banken i Rosengard, tack vare det faktum att personalen
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kan beméta kunderna pa deras villkor. Denna diskussion bor indikera vikten av att
foretagen skapar positiv word-of-mouth eftersom kanalen forefaller paverka
kundndjdhet och lojalitet, ett resonemang som &dven stirks av Gelb & Johnson (1995)
samt Gounaris & Stathakopoulos.

Ovanstaende resonemang mynnar ut i féljande hypotes:

e Hypotes 1B. Personliga kommunikationskanaler &r viktigare an icke-personliga
pa en etniskt diversifierad marknad.

5.3 PERSONAL

Samtliga fallforetag har anstallt personal fran olika kulturer. For apoteket Nyponet och
City Gross har anstéllningarna av personal fran andra kulturer &n den svenska skett pa
normalt satt, d.v.s. i samband med nyrekryteringar har den mest lampade kandidaten
varit en person med utlandsk bakgrund. | samband med starten av
ForeningsSparbankens mangfaldsprojekt ansags det som en nodvéandighet att rekrytera
personal med utlandsk bakgrund for att eliminera uppkomna kommunikationsproblem
mellan bankens personal och dess kunder.

Personal fran olika kulturer upplevs som mycket positivt hos samtliga fallforetag,
sarskilt vardefulla anses deras kulturella forstaelse samt deras sprakkunskaper vara.

”...sprak och kulturkunskaperna hos personalen ar ovarderliga.” (apoteket Nyponet,
lokalt)

P& ForeningsSparbanken och apoteket Nyponet har personalen dagligen en nara
interaktion med kunder med utlandsk bakgrund och darfér ar personalen med olika
kulturell bakgrund och kulturella kunskaper vardefull for butiken/kontoret. Bada
foretagen betonade den lugnare miljé som skapats i och med att etniska minoriteter
anstéallts.

’Personalsammansattningen har har bidragit till en butiksmiljé som &r lugnare an pa
andra apotek i Malmd.” (apoteket Nyponet, lokalt)

Att miljon blivit lugnare kan bero pa att etniska minoriteter kanner mindre osékerhet
infor moOtet med personalen ndr de kan identifiera sig med den. De storsta
invandrargrupperna i Rosengard, enligt Hofstedes (1991) och Gudykunst & Kims
(1997) uppdelning, harstammar fran kollektivistiska kulturer och upplever darmed det
annorlunda som farligt (Hofstede, 1991). Eftersom etniska minoriteter oftast inte har
komplett kunskap om exempelvis bankers eller Apoteket AB:s verksamhet, kan etniska
minoriteter kanna osékerhet vid besok i butiken/kontoret. De kénslor som uppstar i
samband med osakerhetsundvikande demonstreras ofta tydligt (Hofstede, 1991).
Etniska minoriteters kansloméssiga agerande kan, av svensk personal, upplevas
annorlunda jamfort med det egna, da svensk kultur ar individualistisk och svagt
osakerhetsundvikande. Detta betyder att man i Sverige i stor utstrackning undviker att
uttrycka kanslor, darfor kan personal med svensk bakgrund uppleva starkt
osédkerhetsundvikande kulturers kanslomassiga agerande som oprovocerat.
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For att undvika kultur- och sprakkrockar mellan personal och kunder har personal med
olika  kulturell  bakgrund stor betydelse for apoteket Nyponets och
ForeningsSparbankens dagliga verksamhet. Hos City Gross ar personalens funktion, ur
ett etniskt perspektiv, framst att skapa identifieringsmdéjligheter i butiken for kunder
med utlandsk bakgrund. City Gross stravar efter en personalsammanséttning som
speglar samhallets befolkningsstruktur. Avsikten &r att de flesta invanarna i Rosengard
ska kunna identifiera sig med nagon i City Gross’ personalstyrka. Denna
identifikationsmajlighet kan eventuellt bidra till att kundlojalitet till butiken uppstar.
Foretaget har tydligt mérkt att blandningen av olika nationaliteter i personalstyrkan hos
City Gross i Rosengard &r uppskattad av kunderna:

’personalen har sina stamkunder...dven om det ar tomt i andra kassor véljer manga
med invandrarbakgrund att alltid ga till en kassorska med samma bakgrund som dom
sjalva (City Gross, lokalt)

Utover lojalitet till butiken trodde City Gross, lokalt, att den forhallandevis laga
vandaliseringen och stolderna i butiken kan hérledas till personalsammanséttningen. En
tanke samstammig med den hos Towns Together, namligen att de flesta familjer i
Rosengard har nagon slakting som arbetar pa City Gross:

’Personalen talar gott om sitt arbete och kunderna kanner tillhérighet nar nagon i
slakten arbetar dar...” (Towns Together)

Citatet indikerar pa personalens roll som deltidsmarknadsforare pa sin fritid
(Gummesson, 1992) och att referensgrupperna ar vasentliga i en kollektivistisk kultur
(Hofstede, 1991).

Uppfattad expertkunskap hos personalen menar Dubois (2000) ar vésentligare an
verklig sadan. Detta kan belysas med att ForeningsSparbankens personal i Rosengard
konsulteras i diverse myndighetsrelaterade arenden och apoteket Nyponets personal ofta
radfragas i olika sjukdomsrelaterade drenden.

Personalen pa apoteket Nyponet har aven erfarit, vad Hoftsede (1991) benamner,
maktdistans. Manliga kunder med utlandsk bakgrund ber ofta att fa tala med den
manlige apotekaren da han, enligt kundernas uppfattning, ar den "riktige” apotekaren.
Personalen véljer att behandla dessa man precis som vilka svenska man som helst, och
formedlar pa sa satt den jamlikhet som existerar i individualistiska kulturer.

5.3.1 UTBILDNING

Saval Goldsmith (1999) som Dubois (2000) betonar vikten av att utbilda personalen for
att kunna forbattra kundbemotandet. FéreningsSparbankens framgangar pa kontoret i
Hallunda exemplifierar vérdet av utbildningar for ett battre kundbemétande. Majoriteten
av personalen pa kontoret i Hallunda har svensk bakgrund medan kundgruppen
foretradesvis bestar av etniska minoriteter. Tack vare internutbildning inom omradet
interkulturell kompetens har personalen lart sig att pa ett professionellt satt bemota olika
kulturer.

Apoteket AB och ForeningsSparbanken har ambitionen att for personalen utveckla
interaktiva databaserade utbildningsprogram om kulturella skillnader. De anser att
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databaserade metoder ar det basta sattet att na ut till personalen pa samtliga kontor.
Forelasare vore allt for kostsamt samt skulle det vara svart att fa alla medarbetare att
medverka pa forelasningar. City Gross anser inte personalutbildning i interkulturell
kompetens som nédvéndig da personalen har en begransad kundinteraktion.

Betydelsen av utbildning i kulturella skillnader understréks av Fahimi. Han menade att
kulturell kunskap hos den befintliga personalen & mycket viktigare &n anstéallning av
personal med utlandsk bakgrund. Genom interkulturell kompetens, som utvecklas hos
befintlig personal via kulturella utbildningar, kan personalen lara sig att beméta olika
kategorier av kunder och darmed effektivare nyttja foretagets resurser.

’Genom att utbilda personalen om skillnader mellan olika kulturer kan en effektivare
kundservice komma till stand...den béttre servicen ska sedan minska foretagens
kostnader genom exempelvis snabbare expediering” (Fahimi)

For att battre bemota kunderna pa en etniskt diversifierad marknad har personalen en
viktig roll som anpassningsinstrument, vilket dverensstimmer med Howells (2004)
pastdende om att personalstyrkan har en essentiell roll nar ett féretag kommunicerar och
marknadsfor sig till etniska minoriteter. Personalens kulturella kunskap &r darfor
vasentlig och medverkar till foretagens anpassning till en etniskt diversifierad marknad.
Foljande hypotes utgar fran foregaende diskussion:

e Hypotes 2. Kulturell kunskap hos personalen skapar 6kade mojligheter till ett
béattre bemdtande av kunder med utlandsk bakgrund.

5.4 PRrIS

Prissattning paverkas av kostnader, konkurrens och marknadens efterfragan (Keegan,
1980; Theodosiou & Leonidou, 2003). Samtliga foéretag anvander sin nationella
prissattningsstrategi i Rosengard. Detta indikerar att fallforetagen ser Rosengard som en
del av den nationella marknaden dar kostnader, konkurrens och marknadens efterfragan
inte skiljer sig frdn andra platser i sa stor utstrackning att sarskilda
prissattningsstrategier krévs. Att ingen anpassning av priset skett hévdade
ForeningsSparbanken och City Gross beror pa att Rosengard ses som en del av den
nationella marknaden, pa vilken konkurrensen ar sa hard att det inte finns mojlighet att
avvika fran gangse marknadspris (Dubois, 2000).

City Gross har ett s brett produktutbud och laga priser att det finns nagot for alla.
Nagra lokala anpassningar finns det inte utrymme till, konkurrensen &r allt fér hard.”
(City Gross, centralt)

Fokuseringen pa den harda konkurrensen visar tydligt att det svenska politiska och
juridiska ramverket anser konkurrens som héalsosamt (Dubois, 2000). Apoteket AB har
en monopolsituation och behdver inte ta hansyn till konkurrens i samma omfattning
som City Gross och ForeningsSparbanken. Apoteket AB:s centralstyrning tillater inte
personalen pa enskilda apotek att andra sortiment eller pris. Personalen i Rosengard
upplever situationen som frustrerande. De 6nskade att de hade mdjligheten att ta in féarre
dyra och fler billiga produkter for de upplevde kunderna i Rosengard som mycket
prismedvetna.
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Att personalen pa apoteket Nyponet uppfattade kunderna i Rosengard som mycket
prismedvetna tyder pa att Lavins (1996) pastaende att etniska minoriteter generellt
forfogar 6ver mindre ekonomiska resurser an den dominerande befolkningen &r korrekt.
Pastaendet motségs daremot av Fahimi som menade att det &r en vanlig missuppfattning
att etniska minoriteter ar mer priskénsliga an svenskar:

”En vanlig uppfattning hos svenska foretag ar att etniska minoriteter ar valdigt
prismedvetna. Men bland etniska minoriteter ar det viktigt med exklusiva
statusprodukter.”

City Gross’ forsaljning i Rosengard gar enligt planerna och varken de i butiken eller de
pa hogre niva har kéanslan av att etniska minoriteter ar mer priskansliga an svenskar i
allmanhet. Det kan tolkas, i enlighet med Fahimis péastaende, som en indikation pa att
resultatet av Lavins (1996) studie av den amerikanska marknaden dven géaller den
svenska, namligen att etniska minoriteter spenderar, procentuellt, mer pa livsmedel i
forhallande till konsumenter med svensk bakgrund.

De laga marginalerna och den harda konkurrensen, enligt utsago fran central niva pa
City Gross, medfér att inget utrymme finns for olénsamma produkter.
Lonsamhetskraven &r, enligt Aloul, ett problem nér butiker ska motiveras att i sitt
sortiment tillhanda halla produkter efterfragade av etniska minoriteter da nya produkter
maste vara lénsammare an de som lamnar hyllorna till forman for de nya. Produkterna
som efterfragas av etniska minoriteter ar ofta nya for svenska konsumenter. Av denna
anledning &r forsaljningsvolymen oftast inte s stor i séljstarten och produkten kan inte
leva upp till foretagets I6nsamhetskrav. City Gross har lyckats fa lénsamhet i ett
begrénsat specialsortiment, det s.k. Balkansortimentet, framforallt riktat till etniska
minoriteter. Enligt studier tycks etniska minoriteter inte vélja ”sina produkter” om priset
av dem upplevs som orimligt. Erfarenheter fran en amerikansk livsmedelskedja som
anpassade sitt utbud till etniska minoriteter, visar att de etniska minoriteterna valde bort
kedjan ndr sortimentet blev alltfor dyrt (Lavin, 1996).

Diskussionen huruvida etniska minoriteter & mer eller mindre priskénsliga &n
konsumenter med svensk bakgrund tycks utga fran svensk kulturs uppfattning om
vilken prisniva som anses vara rimlig. Uppfattningen om vad som é&r ett skaligt pris
paverkas av en kulturbetingad perception och attityder. Darmed tilldelas attribut olika
varde i olika kulturer (Dubois, 2000). ForeningsSparbanken har i sin verksamhet tydligt
markt hur kulturellt betingade forestallningar paverkar kunderna. Flertalet av
Rosengards invanare har bristande fortroende for banksystemet, berattade en lokalt
anstalld i Rosengard. En forklaring kan vara att manga av ForeningsSparbankens
kunder kommer fran politiskt instabila och krigsdrabbade lander med korrupta
banksystem.

5.5 PLATS

Likaval som det finns en laddning till vissa begrepp relaterade till etniska minoriteter
finns det en laddning till ”begreppet” Rosengard.
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’Rosengard ar inte bara en stadsdel i Malmo, utan ett varumarke som ar kant i hela
Sverige...Varuméarket Rosengard associeras med osékerhet och radsla men &ven
nyfikenhet.”” (Towns Together)

Att andra pa radande negativa associationer till ett bostadsomrade med en hdg andel
etniska minoriteter, som Rosengard, &r nodvandigt om foretagen ska vaga etablera sig i
dessa omraden, framholl Aloul. City Gross’ etablering i Rosengard ansags som ett
hogriskprojekt av Bergendahlsgruppens ledning p.g.a. de problem som omradet
associeras med. For att forhindra negativ publicitet vidtogs en rad atgarder. De farhagor
foretagsledningen hyste visade sig vara dverdrivna. City Gross har inte utsatts for mer
vandalisering eller dylikt i Rosengard &n pa nagot annat stélle. Utdver den negativa
stdmpeln, namnde Persson avsaknaden av kommersiell tradition som ytterligare en
faktor till att sa fa foretag valt att etablera sig i Rosengard.

Platsen avser att gora ett foretags aktiviteter tillgdngliga for konsumenter (Armstrong &
Kotler, 2000). Tillganglighet for konsumenter tycks vara den framsta anledningen och
den gemensamma namnaren till varfor fallféretagen valt att etablera sig i Rosengard.
City Gross etablerades i Rosengard med anledning av tillgangligheten till ringvégen,
eftersom en stor del av deras kunder &r bilburna. Apoteket maste enligt statliga direktiv
finnas i omraden med en viss folkméangd, da alla medborgare ska ha tillgang till
lakemedel och lakemedelsinformation. ForeningsSparbanken forutspar den etniskt
diversifierade marknaden som véxande och eftersom deras lokala férankring ar viktig,
vill de vara etablerade var de etniska minoriteterna finns.

Den s.k. City Gross-effekten som uppstatt i och med City Gross’ etablering i Rosengard
har, enligt flertalet respondenter, haft stor inverkan pa omradet:

’Att City Gross etablerat sig har ar det basta som hant omradet, nu hittar alla typer av
malmaiter hit och far se att har &r inte sa farligt som dom tror.” (TownsTogeteher)

City Gross-effekten har medverkat till att den detaljhandelsstruktur som Jamal (2003)
beskriver forstarkts. Namligen att etniska butiker erbjuder etniska minoriteter deras
kulturspecifika produkter och detaljhandelskedjor erbjuder produkter som hér till den
nationella kulturen. Detaljhandelsstrukturen som uppstdtt har resulterat i vissa
motsattningar mellan de som driver butiker med produkter baserade pa frammande
kulturer och de som driver butiker med produkter baserade pa svensk kultur:

’Diskussionen gar att & ena sidan ar RoCent ett stadsdelscentrum som ska tillfredstélla
invanarnas behov a andra sidan ar det ett svenskt kopcentrum som ska tillgodose
svenska kopvanor” (Apoteket Nyponet, lokalt)

De motsattningar som uppstatt tycks framst galla butikernas utbud, utsmyckning och
kundbemdétande. Butikerna med en utpraglad svensk kultur, forsoker fa butiksagarna
med utlandsk bakgrund, att anpassa sig mer till de kunder med svensk bakgrund som
kommer till Rosengard tack vare City Gross’ etablering. Motsattningarna, som framst
utgors av miljorelaterade faktorer, ar inte forvanande da vasterlandska kulturer staller
hogre krav pa den fysiska omgivningen an asiatiska kulturer (Mattila, 1999, atergiven
av Pullman et al, 2001).
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5.6 TILLVARATAGANDE AV ANPASSNINGSKUNSKAP

Personalen representerar kundernas intressen, énskemal och uppfattningar om foretagen
(Glassman, 1992) till foretagsledningen. Att tillvarata personalens kunskap om
kunderna &r ett satt for foretagen att 0ka sin kunskapsmangd om kunderna och deras
behov. Om informationen, som personalen erhaller via interaktionen med kunderna, fors
vidare i organisationen kan foretagen utveckla battre kundservice och produkter.

Apoteket AB d&r, som tidigare namnts, en centralstyrd organisation, dar mycket lite
anpassning till etniska minoriteter har initierats. Den lokala butiken i Rosengard, via sin
dagliga interaktion med kunderna, har daremot erhallit stor kinnedom och kunskap om
hur de etniska minoriteterna ska bemdtas och vilka deras behov ar.

Vi har manga erfarenheter och mycket kunskap om &mnet i frdga men tyvarr
tillvaratas den inte av foretaget som helhet.”” (Apoteket Nyponet, lokalt)

Det forefaller som foretagsledningen pa Apoteket AB, till skillnad fran personalen i
Rosengard, har en begransad medvetenhet om de etniska minoriteternas forvantningar
och 6nskemal, vilket resulterar i gap 2 (Parasuraman et al, 1985). For att minimera detta
gap och driva det externa mangfaldsarbetet framat, bor Apoteket AB tillvarata den
kunskap om kunderna som genereras i de lokala enheterna. Det erfors att Apoteket AB
har framskridna planer pa att paborja ett kunskapstillvaratagande for att minska gap 2.
Exempelvis fanns det tva annonser i decembernumret av Apoteket AB:s interna tidning
som riktade sig dels till anstéllda med utlandsk bakgrund, dels till lokala butiker med en
etnisk mangkulturell kundkrets, vilka med stor sakerhet kan bidra med kunskap om
kulturella skillnader.

”Vi skulle garna vilja inkludera en interkulturell del i vara interna
chefsutbildningar...vi har ocksa uppréttat en sprakbank...” (Apoteket AB, centralt)

Sprakbanken, en form av telefonvaxel, kan apoteksanstillda véanda sig till om
missforstand eller problem uppstar p.g.a. sprakbarridrer vid betjaningen av kunder med
utlandsk bakgrund. En sprakbank kan vara ett medel som bidrar till att minimera gap 3,
eftersom den manskliga faktorn, personalens agerande, anses ha ett patagligt inflytande
pa kundernas upplevda kundbemétande. Kan personalen agera pa ett korrekt och
tillmotesgaende satt tack vare kulturell och spraklig forstaelse, som en sprakbank kan
bidra med, bér gap 3 kunna minimeras. Den lokala personalens kunskaper bér, av
naturliga skal, ha skaffat sig storre kunskapsméngd om de etniska minoriteternas
forvantningar an medarbetarna pa central niva. Ledningen borde darfor, med bakgrund
av ovannamnda diskussion och, for att dra diskussionen till det yttersta, lata personalen
utforma kriterierna avseende hur kunderna ska bemétas av personalen. Motsatta
forhallandet, till Parasuraman et al:s (1985) resonemang angaende ledningens
utformande av kvalitetsspecifikationer och personalens utférande av bemétandet, borde
saledes aga rum.

Som tidigare papekats har apoteket Nyponet en mangd uppslag pa utvecklingen av det
externa etniska mangfaldsarbetet inom organisationen. Ett exempel ar samarbetet
mellan huvudkontoret och Towns Together, ett annat ar att lata anstallda med utlandsk
bakgrund i butiken i Rosengard besoka andra lokala butiker for att delge sina
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erfarenheter. De lokala enheterna har, dock, p.g.a. Apoteket AB:s tydliga
centralstyrning, sma majligheter att genomfora dylika projekt.

Enligt samtliga intervjuade pa City Gross skapar butikens geografiska placering i
Rosengard ingen unik kunskap om etniska minoriteter som kundgrupp.

Vi har inte nagon konkurrensfordel gentemot andra stora livsmedelaktorer genom var
erfarenhet att vara etablerade i Rosengard.” (City Gross, lokalt)

Citatet dverensstammer med City Gross’ installning att butikens uppgift ar att salja mat
”for 2 eller 200" och inte vara kundgruppsspecifik. Personalsammansattningen hos City
Gross i Rosengard ska avspegla Malmos befolkningssammanséttning, vilket indirekt
bor ge kunskap och medvetenhet om de etniska minoriteterna. Emellertid finns inga
rutiner om hur personalen, som har daglig kundkontakt, ska rapportera erhallen
information om kundernas behov och efterfragan.

”Om man far en forfragan efter en vara, en eller tva ganger, gér man inget, men om
den fragas efter flera ganger hander det att jag namner det for min chef.”” (City Gross,
lokalt)

Det forefaller som om butikspersonalen & omedveten om vardet av sin information och
kunskap om kunderna. Informationen nar darfor inte beslutsfattande personer i
organisationen dels p.g.a. ndmnda omedvetenhet om informationsvardet, dels p.g.a.
avsaknaden av direktiv hur rapporteringen ska ske. Avsaknaden av rutiner kan bidra till
att gap 2 (Parasuraman et al, 1985) okar. Trots atgarder som minskar gapets storlek och
viss Okad medvetenhet om den etniskt diversifierade marknaden, tror vi, att insatta
atgarder inte ar tillrackliga, eftersom marknaden & mycket komplex. Marknaden
behdver mer riktad uppmarksamhet an information fran personalen. Emellertid behdver
inte gap 2 existera hos City Gross, eftersom foretagets uppgift, enligt dem, ar att enbart
salufora livsmedel. Férmodligen ar detta atagande ocksa det enda som kunderna
forvantar sig att City Gross ska uppfylla.

Det etniska mangfaldsprojektet var i starten centraltstyrt hos ForeningsSparbanken och
all erhéallen kunskap och erfarenhet utvarderades centralt. Den lokala forankringen var
emellertid narvarande vid projektets etablering i Rinkeby. De positiva erfarenheterna av
projektet i Rinkeby har lett till att fler lokala kontor har utformats pa ett likadant satt
samtidigt som kontoren blev mer sjalvstandiga i arbetet med etnisk mangfald.

Vi har genom vara lokala bankkontor i invandrartita omgivningar, fatt kunskap
angaende hur man agerar i det mangkulturella samhallet, vilket gett oss
konkurrensfordelar gentemot andra banker.” (ForeningsSparbanken, centralt)

Oavsett vilket bankkontor som besoks ska det finnas personal, tack vare
internutbildningar i interkulturell kompetens, som kan beméta kunder med olika
kulturell bakgrund. Internutbildningarna ar ett tecken pa ForeningsSparbankens
medvetenhet om omfattningen av den vaxande etniskt diversifierade marknaden i
Sverige. Vidare illustrerar internutbildningarna att ForeningsSparbanken har vetskap om
att etniska minoriteter inte endast besoker lokala bankkontor (i etniskt diversifierade
miljoer), utan dven nyttjar andra bankkontor. Ett exempel pa lyckad utbildning ar
lokalkontoret i Hallunda, var endast svenskar med interkulturell utbildning ar anstallda.
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Deras interkulturella kompetens har skapat ett kontor var personalen, trots sprakbrister,
kan tillgodose de etniska minoriteternas behov. Detta ar ett utmarkt exempel pa hur
ForeningsSparbanken tillvaratagit internt skapad kunskap och erfarenhet, och anvant
den for att forbattra verksamheten. FoOreningsSparbankens tillvaratagande av
erfarenheter och kunskap kan sdgas ligga som grund for hela deras framgangsrika
arbete, lokalt saval som centralt, med etnisk mangfald.

ForeningsSparbankens lokala kontor i Rosengard arbetar relativt sjalvstandigt, som
tidigare namnts, och de flesta affarsbesluten tas pa lokal niva. Det finns inga direktiv
fran huvudkontoren hur kundbemotandet ska ske, utan de anstéallda i Rosengard anses
besitta den kunskap som behdvs. Emellertid synes ForeningsSparbanken, centralt, ha en
god forstaelse for de etniska minoriteternas forvantningar, da man ar i nara kontakt med
de lokala kontorscheferna. Nedanstdende citatet papekar att det ar vasentligt med
sprakkunskaper hos personalen, vilket Overensstimmer med Howells (2004)
resonemang om en etnisk personalstyrka.

”Personalen pa Rosengard ar anstalld p.g.a. att de har kulturell kompetens, de
tillfredsstaller kunderna som kanner sig trygga framforallt med personal som talar
deras modersmal.”” (ForeningsSparbanken, centralt)

De lokala bankkontorens sjalvstandighet med fa direktiv fran central niva resulterar i att
det till viss del kan existera ett gap 2 inom ForeningsSparbanken. Trots det eventuella
gapet verkar det som ForeningsSparbankens organisation for etniskt mangfaldsarbete pa
central niva ar val medveten om etniska minoriteters forvantningar och hur foretaget bor
arbeta for att framgangsrikt nd dem. ForeningsSparbanken, pa central niva, anser att
personalen pa de lokala bankkontoren har den basta kunskapen om hur hogsta kvalitet i
kundbemotande levereras.  ForeningsSparbanken har centralt inte utarbetat
kvalitetsspecifikationer som personalen ska arbeta efter. Gap 3 medfér av denna
anledning att personalen har stor frihet att agera utifran sin erfarenhet och central niva
har stor tillit till att hog kvalitet i kundbemotandet levereras.

Mot bakgrund av det tillvaratagande av erfarenhet och kunskap som de olika foretagen
gor kan foljande hypotes skapas:

e Hypotes 3A. Tillvaratagandet av anpassningskunskap fran en lokalt etniskt
diversifierad marknad, 6kar i takt med att det centrala mangfaldsarbetet 6kar.

ForeningsSparbanken ar det fallféretag, saval centralt som lokalt, som arbetat langst tid
med etnisk mangfald. Deras tillvaratagande av kunskapen fran de lokala kontoren i
etniskt diversifierade miljoer har skapat dagens lokala bankkontor. Apoteket AB har
enbart under ett antal ar haft en utarbetad och uttalad mangfaldspolicy, dar etnisk
mangfald ar inkluderad. Apoteket AB har nyligen insett den vardefulla kunskap som
personalen i de lokala butikerna besitter avseende etniska minoriteter och arbetar nu
med att ta tillvara denna kunskap. City Gross anser inte att de behdver ta tillvara pa den
kunskap som genereras om etniska minoriteter, eftersom de ser konsumentmarknaden
utifran storlek ("for 2 eller 200”) snarare an kulturer.
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5.6.1 MANGFALDSPROJEKTETS INITIATIVTAGARE

Fallforetagens respondenter savéal som informanter gav exempel pa olika eldsjalar som
initierat foretagens etniska mangfaldsarbete. Hos FéreningsSparbanken var det tva
personer som benamndes eldsjélar i arbetet med etnisk mangfald. Den ena var Birgitta
Andersson (f.d. kontorschef i Rosengard) och den andra var Séren Andersson (ansvarig
for implementeringen av arbetet i organisationen). Den lokala eldsjalen fanns mycket
tack vare att FéreningsSparbanken &r ett relativt decentraliserat foretag.

”’Arbetet som startades av S6ren Andersson forsvann under en kort tid efter hans dod,
men aterupptogs senare.” (ForeningsSparbanken, centralt)

Problematiken med att enbart ha en eldsjal som handhar det etniska mangfaldsarbetet i
en organisation exemplifierades av Persson med Skanemejerier. Skanemejerier
upprattade ett framgangsrikt etniskt mangfaldsprojekt med testpaneler for
produktutveckling. Testpanelerna, vilka bestod av personer fran olika kulturer i
Rosengard, lades ner och likasa mangfaldsarbetet nar eldsjalen lamnade foretaget.
Mangfaldsarbetet var sledes inte implementerat i hela organisationen, i synnerhet inte
hos den beslutsfattande ledningen.

Flertalet svenska foretag utarbetar en mangfaldspolicy vilken inkluderar arbete med
olika typer av mangfald, sasom jamstalldhet, funktionshinder och etnicitet. Det finns
dock en fara i det initiala skedet av etniskt mangfaldsarbetet:

’Det storsta problemet med att foretag upprattar mangfaldspolicys, ar att de kan
anvandas som alibin. | praktiken kanske inte foretag vagar satsa fullt ut pa
invandrarna.” (Persson)

Innebdrden av Persson citat ar att foretagen upprattar en mangfaldspolicy (inkl.
etnicitet) utan att den egentligen medfor nagon forandring i foretagen. Ett exempel pa
detta handelseforlopp, som framkommit under studien, ar Apoteket AB som, pa central
niva, verkat for etniskt mangfaldsarbete i fem ar. Arbetet har, dock, inte mynnat ut i
nagra konkreta atgarder, forutom flersprakig information pa deras hemsida. Foretagen
maste ga:

»...fran retorik till praktik...”” (Persson)

Persson menade att foretagen maste arbeta praktiskt med sina mangfaldspolicys for att
kunna tillvarata de kommersiella mojligheterna som erbjuds genom att rikta sig till
etniska minoriteter. For att undvika att de etniska mangfaldsprojekten elimineras och for
att implementera projekten i hela organisationen, foreslar Aloul i sina workshops med
foretag att en representant fran varje avdelning deltar i dessa workshops och att en
mangfaldskoordinator, som har till uppgift att genomféra en utvérdering av projektet,
utses inom foretaget.

Mot bakgrund av diskussionen om eldsjalar samt franvaron av ett aktivt arbete avseende
etnisk mangfald hos foretagen, skapas stod for foljande hypotes:

e Hypotes 3B. For ett framgangsrikt etniskt mangfaldsarbetet pa en etniskt
diversifierad marknad kravs implementering av arbetet i hela foretaget.
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Ett flertal ganger under intervjuerna framkom pastaenden om orsakerna till att foretagen
inte véaljer att arbeta mer med etniska minoriteter. Sammanfattningsvis kan vi konstatera
att dagens "slimmade” foretag har kortsiktiga lonsamhetsmal i fokus och det verkar som
om arbetet med att gora foretagen attraktiva pa den etniskt diversifierade marknaden
inte ger tillracklig avkastning pa kort sikt. Det ar viktigt att de projekt som foretagen
arbetar med ar ekonomiskt matbara, ett krav som kanske etniskt mangfaldsarbete inte
alltid kan uppfylla. Theodosiou & Leonidou (2003) menar att den grad av
standardisering som adopteras av ett foretag kan métas i utvarderingsfaktorer. Av dessa
ar i princip samtliga relaterade till ekonomisk vinst, vilket illustrerar foretagens fokus pa
kortsiktiga lonsamhetsmal. Foretagen skulle kanske behdva tanka ytterligare ett steg:

"FOretag maste vara med pa baten nu for annars kommer de fa se sig akterseglade.”
(TownsTogether)

Konsekvensen av detta resonemang dar att foretagen har en del att forlora i framtiden om
de inte ar observanta pa forandringarna i dagens samhélle. Den etniskt diversifierade
marknaden ar har for att stanna och kommer att utgora en allt storre del av den totala
svenska konsumentmarknaden.
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6. AVSLUTANDE DISKUSSION

| detta avslutande kapitel presenteras inledningsvis studiens teoretiska bidrag i form av
hypoteser, foljt av reflektioner rérande hypoteserna vilka leder fram till svaren pa vara
fragestallningar. Darefter redogors for vart kunskapsbidrag och avslutningsvis ges
forslag till vidare forskning.

6.3 TEORETISKT BIDRAG

Tidigare studier har pavisat att det existerar skillnader i behov och preferenser hos olika
kulturer samt att dessa bor beaktas vid en internationell expansion. Utifran var studie
kan vi konstatera att dessa skillnader &dven bor beaktas pa en nationell marknad som
blivit (och blir allt mer) etniskt heterogen. Beaktandet av nya behov och preferenser fran
etniska minoriteter innebar nya kommersiella mojligheter for foretagen. For att uppna
kommersiella méjligheter kravs mer grundlaggande studier for att uppna mer kunskap
om etniska minoriteters specifika behov. Det kravs ocksa grundlaggande studier i den
svenska marknadens sammanséttning av olika etniciteter for att pa ett effektivt satt na ut
till de onskade kundgrupperna med rétt produkter. Varje land har en unik etnisk
sammansattning. Vi menar darfor att internationella studier som undersokt hur foretag
bor agera pa en marknad som utvecklats fran homogen till heterogen p.g.a. invandring
ar enbart tillampbara i Sverige i en begransad utstrackning.

| var studie framkom att nyckelfaktorn for ett gott resultat att na etniska minoriteter &r
marknadskommunikation.  Fallféretagen i var studie som anpassat sin
marknadskommunikation till etniska minoriteter upplevde ett stérre gensvar &n vad en
produktanpassning erbjudit. Det ar darfor framforallt vésentligt att tjansteintensiva
foretag, d.v.s. foretag dér personalen har stor kundintegration, kan kommunicera sina
tjanster pa ett korrekt satt saval kulturellt som sprakligt. Anledningen &r att etniska
minoriteter inte besitter kunskap om den svenska marknaden i samma utstrackning som
kunder med svensk bakgrund. | takt med att gruppen med utlandsk bakgrund forutspas
sta for 90 % av befolkningstillvaxten under de narmaste aren (www.sch.se) ar det
betydelsefullt att d&ven andra branscher, an de som har hdg kundintegration, anpassar
sina produkter och verksamhet for att inte forlora marknadsandelar.

Det visade sig att de foretag som tidigt riktar sig till etniska minoriteter, utan att agera
nationalromantiska eller nedlatande, har stérre mojlighet att vinna marknadsandelar och
lojalitet hos dessa kundgrupper &n deras konkurrenter. Anledningen kan vara att dessa
foretag har analyserat vad etniska minoriteter lystrar till vad géller
marknadskommunikation. Hur lojala etniska minoriteter dr kan inte denna studie uttala,
da undersokningen skett ur ett foretagsperspektiv. Indikationer har dock getts vid
informantintervjuerna att etniska minoriteter tenderar att vara mer lojala mot foretag an
svenska konsumenter. Ett skal kan vara den brist pa foretag som etniska minoriteter
upplever sig bli val behandlade av. De etniska minoriteterna ger darfor lojalitet till de fa
foretag som bemoter dem positivt.

| problemdiskussionen diskuterades betydelsen av att foretagen inte kan forlita sig pa att
en eller ett par eldsjalar driver det etniska mangfaldsarbetet i foretagen (Mlekov &
Widell, 2003). Studien pavisade att det inte var séllsynt att det etniska mangfaldsarbetet
drivs av en eldsjal. | flertalet fall avvecklades det etniska mangfaldsarbetet nar eldsjélen
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ldmnade organisationen p.g.a. det inte hade blivit implementerat i hela organisationen. |
de fall dar ledningen i organisationen hade haft ett genuint intresse var inte det etniska
mangfaldsarbetet beroende av eldsjdlen utan arbetet hade blivit en del av
organisationen. Studier 6ver hur organisationen battre kan tillvarata kunskapen om
etniska minoriteter och hur det ska spridas i organisationer kravs.

| studiens analysavsnitt framkom att en anpassning av  foretagens
marknadsforingsinstrument i vissa fall antas vara lamplig for att battre tilltala de etniska
minoriteterna. De potentiella anpassningar av marknadsforingsinstrumenten som
uppkom presenteras i form av fem hypoteser™, istallet for slutsatser, eftersom omradet
som studerats ar tdmligen nytt. Hypotesernas relevans fér marknadsforingsamnet ar att
de kan utgdra en utgdngspunkt for framtida studier och forskning inom omradet.
Hypoteserna &r:

e Hypotes 1A: Anpassad marknadskommunikation har stérre genomslagskraft an
produktanpassning pa en etniskt diversifierad marknad.

e Hypotes 1B: Personliga kommunikationskanaler ar viktigare &n icke-personliga
pa en etniskt diversifierad marknad.

e Hypotes 2: Kulturell kunskap hos personalen skapar dkade mojligheter till ett
béttre bemdtande av kunder med utlandsk bakgrund.

e Hypotes 3A: Tillvaratagandet av anpassningskunskap fran en lokalt etniskt
diversifierad marknad, 6kar i takt med att det centrala mangfaldsarbetet 6kar.

e Hypotes 3B: For ett framgangsrikt etniskt mangfaldsarbete pa en etniskt
diversifierad marknad kravs implementering av arbetet i hela foretaget.

Studien pavisar att globaliseringsteorier kan, med viss modifiering, bilda en
utgangspunkt for forskning inom marknadsféring av en nationell marknad som gatt fran
homogen till heterogen.

6.2 REFLEKTIONER

Hypoteserna kan inte ses som allméngiltiga for samtliga foretag i Sverige. Anledningen
ar att hypoteserna bygger pa en kvalitativ studie av tre fallféretag, kompletterad med
informantintervjuer, som pavisat att det rader skillnader mellan olika foretag och
branscher. Dessa skillnader som framkommit behover inte vara generella for samtliga
svenska foretag. Studien bygger ocksd pa ett extremfall av den svenska marknaden,
Rosengard, dar majoriteten av befolkningen har utlandsk bakgrund. Omradet ar saledes
inte representativt for den svenska marknaden som helhet. Det vore darfor moéjligt att
samma studie av ett annat omrade i Sverige skulle komma till ett annat resultat.

Med tanke pa omradets outforskade karaktar ansag vi det lampligt att inleda forskningen
inom omradet med att studera ett extremfall. Denna forskning ger goda maéjligheter att
skapa en uppfattning om, och i sa fall hur, foretag som agerar pa en extremt etniskt

19 Hypoteserna presenteras Idpande under avsnitt 5 (analys).
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diversifierad marknad anpassar sina marknadsforingsinstrument samt om foretagen pa
central niva tillvaratar erfarenheter och kunskaper som lokala butiker/kontor erhaller.
Studien har fallit véal ut och gett indikationer pa vad svenska foretag kan gora for att
mota den allt mer etniskt diversifierade svenska marknaden. Nedan foljer kortfattade
svar pa studiens tva fragestallningar:

Studiens forsta fragestallning:

e Hur anpassar foretag sina lokala butikers/kontors marknadsféringsinstrument pa
en etniskt diversifierad marknad?

Hos samtliga  fallforetag hade nagon form av  anpassning av
marknadsforingsinstrumenten skett till den etniskt diversifierade marknaden. Graden av
anpassning mellan foretagen och vilka marknadsféringsinstrument som anvandes
varierade. Samtliga fallforetag hade dock valt att placera sig i Rosengard, vilket ocksa
var den givande faktorn i var studie (extremomradet) och saledes minsta gemensamma
namnaren. Anpassningsgraden mellan de olika marknadsforingsinstrumenten varierade.
Faktorn pris var inte anpassad, da prisbesluts genomférs hos samtliga fallféretag pa
central niva. Produkt, promotion och personal & de marknadsforingsinstrument med
vilka fallforetagen anpassat sig till den lokala etniskt diversifierade marknaden.
Hypoteser géllande anpassning presenteras ovan. Hypotes 1A géller produkt och
promotion, hypotes 1B avser promotion och hypotes 2 asyftar personal.

Studiens andra fragestallning:

e Vilket tillvaratagande gor foretagens centrala organisationer av sina lokala
butikers/kontors erfarenheter och kunskaper av en etniskt diversifierad marknad?

Samtliga fallforetags representanter var eniga om att pa en butik/ett kontor verksam pa
en etniskt diversifierad marknad, ackumuleras kunskap hos personalen genom deras
interaktion med kunderna. Tillvaratagandet av dessa kunskaper varierade mellan
fallforetagen, fran att inte vara intresserade till forsok till tillvaratagande. Inget av
fallforetagen hade ett utvecklat systematiskt tillvaratagande, utan i de fall
tillvaratagande Onskades skedde det pa ett ostrukturerat sitt. De fallforetag som pa
central niva aktivt arbetar med den etniskt diversifierade marknaden, verkar vara béttre
pa att tillvarata kunskap fran butiker/kontor verksamma pa etniskt diversifierade
marknader. Dessa foretag tycks se ett varde i den kunskap som personalen pa en etniskt
diversifierad marknad besitter. Vidare tros foretag som ser en ekonomisk potential i den
etniskt diversifierade marknaden, 0ka det centrala tillvaratagandet av personalens
erfarenheter och kunskaper. Orsaken d&r att foretagets ekonomiska intresse av
marknaden skapar incitament for att tilltala etniska minoriteter.

6.4 PRAKTISKT BIDRAG
Utover det teoretiska bidraget har studien dven resulterat i praktiska implikationer for
foretagen som valt att rikta sig till etniska minoriteter. Vi har valt att sammanstélla de

mest vasentliga implikationerna for ett framgangsrikt arbete gentemot etniska
minoriteter i olika former av kapital.
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For att ett foretags externa etniska mangfaldsarbete ska bli framgangsrikt, maste det
inom organisationen rada en uppfattning om att det finnas en lénsamhetspotential att
rikta sig till etniska minoriteter. Denna uppfattning har vi valt att kalla andlig kunskap.
Det andliga kapitalet innebér att det externa etniska mangfaldsarbetet bor implementeras
genom hela organisationen for att arbetet ska bli resultatrikt. Arbetet far inte std och
falla med en eldsjal, vilket tycks vara ett vanligt forekommande fenomen. Vidare maste
organisationer vaga konfrontera de vardeladdade begrepp som skapats om etniska
minoriteter.

Foretag maste se en lénsamhetspotential med att marknadsféra sig gentemot etniska
minoriteter bade pa lang och kort sikt, vilket vi betecknar som ekonomisk kunskap.
Marknadsforing till etniska minoriteter far séledes inte ske av valgorenhetsskal, vilket
ibland uppfattas vara fallet. For att arbetet inte ska asidosattas kravs att métbara
incitament utvecklas for att mojliggora utvardering av arbetet. Det &r viktigt att
foretagen kan se I6nsamheten i relation till kostnaderna.

En anpassad marknadskommunikation till etniska minoriteter tycks vara viktigare an
produktanpassning. Anledningen &r att en produktanpassning inte behdver uppfattas av
etniska minoriteter om inte foretagen kan kommunicera hur produkten ska anvéndas.
Vidare kravs att foretagen, for att effektivast nd de etniska minoriteterna, inforskaffar
kunskap om vilka attribut och kommunikationskanaler som mest influerar etniska
minoriteter.  Foretagens formaga att nd etniska minoriteter via  sin
marknadskommunikation bendmner vi kommunikativ kunskap.

Ett av de vanligaste marknadsforingsinstrumenten som anvénds vid anpassning till
etniska minoriteter &r personalen, s.k. humankunskap. Utbildning av befintlig personal
eller anstallning av personal med utlandsk bakgrund ger foretagen tillgang till sprak-
och kulturkunskaper. Kunskaperna underlattar foretagens bemdétande av kommunikativa
och kulturella barriarer.

Det avslutande kapitalet, strukturkunskap, innebdr att foretagen ska tillvarata den
kunskap som genereras hos personalen pa en etniskt diversifierad marknad. Kunskapen
kan anvandas dels for att upptédcka marknadsforandringar, dels for att identifiera skilda
behov hos kundgrupper.

6.5 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

De hypoteser som framlagts i denna studie foreslar vi ska testas kvantitativt for att 6ka
hypotesernas generaliserbarhet, utveckla @mnesomradet och saledes erhalla storre
forstaelse for det studerade fenomenet. Hypoteserna kan med fordelas prévas i omraden
med olika grad av etniska minoriteter for att tydliggora hur stor anpassningen till en
etniskt diversifierad marknad som skett.

| denna studie, i likhet med manga andra som beror kultur, forutsétts det existera
betydande skillnader i konsumtionsmoénster mellan etniska minoriteter och svenskar.
Déarfor anser vi det intressant att ndrmare studera samt kartldgga dessa skillnader.
Speciellt intresse anser vi bor &gnas gruppen yngre med utlandsk bakgrund. De ar redan
I majoritet bland det totala antalet personer med utlandsk bakgrund, samt kommer att bli
fler i framtiden da denna grupp star for den majoriteten av den svenska
befolkningstillvaxten.
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Denna studie har fokuserat pa anpassning av marknadsforingsinstrument fran foretags
perspektiv. Det borde, som en foljd, genomféras undersékningar som behandlar hur
konsumenter upplever foretags arbete med etnisk mangfald. Denna typ av undersokning
skulle bredda &mnet och for foretag skapa konkreta incitament till férandring.

Avslutningsvis anser vi att det hade varit av nytta att undersoka hur den kunskap,
géllandes den etniskt diversifierade marknaden, som finns inom ett foretag, ska
tillvaratas pa basta satt. Vi har i denna studie studerat om det sker ett tillvaratagande av
kunskap, och har bland fallféretagen upplevt en avsaknad av detta. For att utnyttja sina
medarbetare pa bésta satt behdvs klara riktlinjer for hur kunskap ska tillvaratas.
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Ovanstaende diagram pavisar den nuvarande och prognostiserade procentuella andelen
personer med utlandsk bakgrund i Sverige. (SCB, 2003:5)

1981-2000 18 000

2001-2020 29 000

Ovanstaende tabell konstaterar den framtida genomsnittliga prognostiserade 6kningen
av invandrade till Sverige som till storsta delen beror pa att slakt till redan invandrade
flyttar till Sverige (SCB, 2003:5)
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Bilaga 2 — Intervjuguide, foretagsrepresentanter pa central niva

1. Allméanna fragor

Namn? Befattning? Antal ar i foretaget?

2. Allméanna foretagsfragor

Hur arbetar ni pa en dvergripande niva med mangfald?
Varfor tror ni att sa fa svenska foretag har valt att etablera sig i invandrartata
omgivningar?

3. Kundrelaterade fragor

Vad fick er att uppmarksamma den etniskt diversifierade marknaden? Nar
skedde detta?

Hur lange har ni arbetat med en etniskt diversifierad marknad?

Har denna malgrupp andra forvantningar och behov? Om ja, vilka?

Upplever ni att de etniska minoriteternas behov skiljer sig fran de traditionellt
svenska? Om ja, hur? Hur utnyttjar ni dessa eventuella skillnader?

Vad har ni gjort for att mota dessa nya kunders behov?

Hur nyttjar ni den nya malgruppens konsumtionstoppar, med tanke pa
exempelvis hogtider?

Hur arbetar ni med de kulturella barridrerna som finns, som kan skapa eventuella
missuppfattningar kring foretagets utbud, exempelvis spraket?

Vilka hinder/fallgropar upplever ni finns med en etniskt heterogen marknad?

4. Foretagsspecifika fragor

Varfor har ni valt att etablera er i Rosengard?

Har ni anpassat egenskaper hos era produkter eller tjanster till den etniskt
diversifierade marknaden? Om ja, hur?

Har ni anpassat andra faktorer i butiken till dessa kunder?

Om ni inte har anpassat er, vad &r anledningen till detta?

Vem beslutar i dessa typer av fragor?

Vem implementerar besluten?

Genomfors kontroller pa att era beslut utfors i praktiken? Av vem och hur ofta i
sa fall?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni for att na fram till denna malgrupp?
Finns det effektivare kanaler &n de traditionella medierna?

Hur tror ni att er befintliga kommunikation uppfattas av malgruppen?

Vad gor ni for att skapa kundndjdhet och lojalitet hos dessa kunder?

5. Fragor rérande kunskapstillvaratagande

Tar ni tillvara pa och anvander den kunskap som bildas om denna malgrupp i
invandrartata omraden? Om ja, hur?
Nyttjas denna kunskap i andra mindre invandrartata omraden?

6. Avslutande fragor

Hur ser ni pa den etniskt diversifierade marknaden ur ett langsiktigt perspektiv?
Hur langt tror ni att en anpassning kan ga innan ni forlorar i igenkannande hos
era kunder fran den svenska homogena marknaden?
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Bilaga 3 — Intervjuguider till foretagsrepresentanter pa lokal niva

1. Allménna fragor

Namn? Befattning? Antal ar i foretaget?

2. Allmanna foretagsfragor

Vad &r mangfald for ert foretag?

Varfor tror ni att sa fa svenska foretag har valt att etablera sig invandrartata
omgivningar?

3. Rosengards- och kundrelaterade fragor

Fran vilka andra stadsdelar i Malmo och andra stader kommer era kunder?

Vilka ar era kundgrupper i Rosengard?

Hur arbetar ni for att nd era kundgrupper?

Hur kommunicerar ni effektivt med dessa kundgrupper?

Vilka behov och férvéntningar har dessa kundgrupper?

Har upplevt nagra hinder/fallgropar under arbetets gang?

Hur har ni anpassat era produkter och tjanster till kundgrupperna i Rosengard?
Hur arbetar ni med de kulturella barridrerna som finns, som kan skapa eventuella
missuppfattningar kring foretagets utbud, exempelvis spraket?

Har ni fatt nagon respons fran svenska kunder pa ert arbete?

4. Foretagsspecifika fragor

Har ni tydliga direktiv fran centralniva om hur ni ska arbeta med den etniskt
diversifierade marknaden?

Ar dessa tillrackliga for att tillfredsstélla er marknad? Har ni befogenheter att
gOra egna anpassningar?

Ar personalen delaktig i att anpassa butiken efter kundgruppen?

Hur upplever du att central niva kontrollera deras direktiv efterfoljs?

Har anpassningen som skett i butiken gjorts av eget eller centralt initiativ?

5. Kunskaper och erfarenheter

Tas din kunskap om invandrargruppers behov och forvantningar tillvara pa av
organisationen? Om ja, hur?
Uppmuntras ert mangkulturella arbete fran central niva?
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Bilaga 4 — Intervjuguide till informanterna med Amjad Aloul och Bijan Fahimi

1. Allménna fragor

Namn? Befattning?
Vad arbetar Ert foretag med? Nar startade ni? Varfor startades ni? Har
efterfragan pa era tjanster 6kat?

2. Fragor angaende den etnisk diversifierade marknaden

Vad betyder mangfald pa den kommersiella marknaden?

Hur ser den svenska etniskt diversifierade marknaden ut egentligen?

Vilka &r invandrarna?

Vilka &r de storsta invandrargrupperna och hur manga finns det?

Hur stora ar dessa invandrarmalgrupperna idag? Vilka ar de primara grupperna
for foretagen idag?

Nar ar en invandrare egentligen en invandrare?

Vilka ar de storsta kulturella skillnaderna bland invandrargrupper?

Vilka behov och férvéntningar har invandrarna?

Vilken kdpkraft har invandrare?

3. Foretagsfragor

Vilka kommersiella mojligheter finns i ekonomiska termer?

Vilken kunskap finns om invandrargrupper bland foretagen?

Hur maste foretag anpassa sina produkter och tjanster?

Var finns de storsta eventuell hinder eller fallgropar med att arbeta med en
etniskt diversifierad marknad?

Hur maste organisationer forandras for att vi skall kunna forverkliga arbetet?
For vilka organisationer galler det nya samhaéllet primért? Serviceforetag?
Hur maste vi kunna mota de nya behoven i tid?

Finns det nagra goda exempel i Sverige? Hur har dessa organisationer arbetet
med att nd en etniskt diversifierad marknad? Har de anpassat sina produkter och
tjanster?

4. Kommunikation

Maste foretagen anpassa sin marknadskommunikation pa nagot speciellt sétt?
Hur ska man kommunicera med en mangkulturell marknad, invandrargrupperna
ar ju stora och heterogena?

Vilka kommunikationskanaler nar foretagen fram till invandrar malgrupperna?
Hur kan foretagen nyttja och kommunicera till invandrargruppernas egna
konsumtionstoppar?
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Bilaga 5 - Intervjuguide till representanterna for Towns Together samt
Sydsvenska Handelskammaren

e Vad ar det som ar speciellt med Rosengard, i forhallande till andra invandrartata
omraden i Sverige?

e Vilka svenska foretag arbetar Ni med?

e Hur har svenska foretag pa Rosengard anpassat sig till den omgivande etniskt
diversifierade miljon?

e Har dessa foretag upplevt anpassningen svar?
e Hur langt bor ett foretag ga i anpassningen?

e Har svenska foretag i Rosengard upplevt spanningar mellan den lokala och
centrala nivan inom foretaget?

e Varfor tror Du att sa fa svenska foretag finns etablerade pa Rosengard?

e Vilka marknadsstrategier rekommenderar Du for svenska foretag vid en
etablering i Rosengard?

e Tror Du att svenska foretag ser invandrarna som en potentiell malgrupp?
e Vilka konsekvenser har City Gross etablering fatt for Rosengard som stadsdel?

e Hur tror Du att invandrare resonerar i forhallande till var de handlar?
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