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1. INLEDNING

1.1 Problembakgrund

Forandringar i befolkningssammansattningen

Global rérlighet och nya migrationsmonster har bidragit till stora forandringar i Sveriges
befolkningssammanséttning. FOr att skildra utvecklingen kan ndmnas att andelen utrikesfédda
i Sverige &r 1940 uppgick till 1 %, &r 1960 var siffran 4 % och &r 2007 13 %". Den &rliga
befolkningsstatistiken visar att antalet utrikesfodda 6kar stadigt for varje ar och enligt
demografiska prognoser vantas andelen utrikesfodda utgora 16,5 % av Sveriges befolkning ar
2050°. Utrikesfodda utgor en allt stérre del av Sveriges befolkning.

Fortsatt 6kad invandring och etnisk mangfald

Den forandrade befolkningsstrukturen hénger téatt ihop med invandringen till Sverige som
okat stadigt sedan 1940-talet®. Dagens migrationsstrommar till Sverige bestar av arbetskrafts-,
och flyktinginvandring samt irreguljar/illegal invandring®. Arbetskraftsinvandringen till EU-
ldnderna véntas 6ka i samband med att den europeiska kommissionen har utarbetat en strategi
och lagt fram ett lagforslag for att framja arbetskraftsinvandring®. Invandringen till Sverige
fortsatter att 6ka och bidrar till 6kad etnisk mangfald bland Sveriges befolkning.

Mangfald i det svenska samhallet

Den okade invandringen till Sverige under de senaste decennierna har lett till 6kad mangfald i
samhallet. | samhéllsdebatten talar man ofta om mangfald och integration for att beskriva de
processer som invandrare och vardland genomgar som en konsekvens av invandringen6.
Analysen av integrationslaget i Sverige visar pa stora brister i integrationen. Aven om det ar
oklart huruvida Sverige verkligen &r ett mangkulturellt samhalle &r de flesta 6verens om att
mangfald i Sverige paverkar saval det svenska samhallet som invandrarnas vardagliga liv och
konsumtion?7. Den okade mangfalden i Sverige medfor 6kade kulturella klyftor i samhéllet.

Mangfald pa den svenska marknaden

Mangfald i det svenska samhallet innebar mangfald ocksa pa den svenska marknaden. Att den
svenska marknaden blivit alltmer mangfaldig ar ndgot som sarskilt uppmarksammats av
”Svenskt naringsliv” och i flera rapporter om invandrarnas kopkraft®. Enligt en studie om den
mangkulturella marknaden uppskattades utrikesfoddas kopkraft ar 2006 uppga till 101
miljarder kronor per ar’. Anja Fridholm, som utrett invandrarnas konsumtion pa uppdrag av
tankesmedjan Timbro, lyfter ocksa fram att utrikesfoddas kopkraft véxer snabbare &n
svenskfoddas och konstaterar att denna malgrupp blivit allt intressantare for saval traditionella

! http://www.scb.se/Pages/TableAndChart 26040.aspx

2 *Integration - en beskrivning av liget i Sverige”, Statistiska centralbyrén 2008, ISBN 978-91-618-14701

® http://www.temaasyl.se/Documents/Statistik/Fickfakta%20Statistik%200m%z20integration%202006.pdf

* http://www.temaasyl.se/Templates/IntroPage.aspx?id=308
*http://europa.eu/legislation_summaries/justice_freedom_security/free_movement_of persons_asylum_immigrat
ion/jl0008_sv.htm

® »Banker, kunder och kulturella utmaningar - tva studier om méjligheter och hinder i det interkulturella métet
mellan bank och kund”, Sussie Ylidiz Dag, Centrum for bank och finans KTH, Stockholm 2004.

" Integration - en beskrivning av liget i Sverige”, Statistiska centralbyran 2008, ISBN 978-91-618-14701

® En méngfaldig marknad- hur matchar vi de nya malgrupperna?”, Svenskt Naringsliv 2001.

% ”Den méngkulturella markanden”, Anja Fridholm, Timbro april 2006.
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svenska som internationella foretag™. Utrikesfodda utgor en allt storre del av den svenska
marknaden och far allt starkare kopkraft vilket har gjort dem till en intressant malgrupp.

Etniska konsumenter en intressant malgrupp for svenska traditionella foretag

Manga svenska traditionella foretag har borjat uppmarksamma outnyttjade affarsmojligheter
bland vaxande grupper av utrikesfodda. Nar Lansforsakringar i Skane upptéackte att uppemot
50 % av de boende i invandrartata omraden i Skane saknar hemférsakring bestamde sig
foretaget for att genomfora satsningar riktade till utrikesfodda'. Aven Swedbank har
genomfort stora satsningar pa bankkontor i invandrartata omraden, som exempel kan ndamnas
satsningar i Rinkeby, Rosengard och Solna™. SEB ér ytterligare ett exempel pa ett svensk
traditionellt foretag som borjat uppmarksamma utrikesfodda och som satsar pa att bli battre pa
att na ut till denna malgrupp®. Posten ar ett annat exempel pa ett svenskt foretag som riktar
sig till utrikesfodda i syfte att 6ka anvandningen av Postens tjanster bland dessa malgrupper™.
Allt fler svenska traditionella foretag har borjat intressera sig for etniska konsumenter.

Svenska traditionella foretag som ar bra pa att rikta sig till etniska konsumenter

De svenska traditionella foretag som har lang erfarenhet av att verka globalt har visat god
formaga att arbeta med mangfald och na ut till etniska konsumenter. Som exempel kan
namnas IKEA som blivit prisbelonat for sitt mangfaldsarbete som genomsyrar produktutbud,
kommunikation och bemanning™. Globala pionjarer som Volvo, Asea, Atlas Copco och
Ericsson har tidigt forstatt vardet av anpassa sig till och rikta sig till malgrupper med olika
kulturer och darfor ar de bra pa att anpassa sig till malgrupper med andra kulturella
preferenser dven inom Sveriges granser'®. Aven Leif Ostling, VD pé Scania, lyfter fram att
svenska internationella industri foretag ar duktiga pa att tillvarata mangfald och anpassa
foretag till en mangfaldig marknad®’. Svenska traditionella féretag med internationell
erfarenhet ar bra pa att jobba med mangfald och rikta sig till etniska konsumenter.

Svenska traditionella foretag har svarigheter att na ut till etniska konsumenter

Men alla svenska traditionella foretag har inte lang internationell erfarenhet och manga har
svarigheter att na ut till utrikesfodda konsumenter i Sverige. Det finns en stor variation av
etniska grupper och varje grupp har egna kulturella och sprakliga preferenser som paverkar
kommunikationen. Problematiken kring att na ut till etniska konsumenter forstarks ytterligare
av att manga svenska traditionella foretag saknar erfarenhet av att rikta sig till dessa grupper*®.
Detta ar ett problem som ofta uppmarksammas i media® men ocksé av sjdlva “Svenskt

19 »Invandrares kopkraft vixer”, Metro, 14 oktober, 2006.

1 »Mangfald i Lansforsikringar Skane”, Staffan Hellberg, 2008-06-10

Se dven: ;”Haélften saknar hemforsékring”, Sydsvenskan, 2 juni, 2004.

12 hitp://www.dn.se/ekonomi/pa-swedbank-i-solna-satsar-man-pa-mangfald-1.533696

Se @ven:”Banken skordar framgangar i Rinkeby”; Dagens Industri, april 2004

13 http://www.svd.se/naringsliv/jobbet/artikel_1704161.svd

1 http://www.veritas.se/websites/veritas/sd_page/75/1/index.php

1 http://www.dagensmedia.se/nyheter/article15910.ece

161 4t inte enfalden knicka AB Sverige”, Expressen, 8 september 2010.
Yhitp://www.realtid.se/ArticlePages/201002/02/20100202120709_Realtid288/20100202120709_Realtid288.dbp
.asp

'8 En méngfaldig marknad- hur matchar vi de nya malgrupperna?”, Svenskt Naringsliv 2001.

19 Fgretagen missar invandrare”, Sydsvenskan, 20 maj, 2004, “Féretagen glommer invandrare”, Goteborgs
Posten 2 juni, 2004; ”Haélften saknar hemforsékring”, Sydsvenskan, 2 juni, 2004; ”Banken skordar framgangar i
Rinkeby”; Dagens Industri, april 2004. ”Hur ska vi né nya malgrupper”, SvD 11 september 2008; ”Det &r bara
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néringsliv”’ och av de konsultforetag som anlitas flitigt av svenska foretag for att na ut till
etniska konsumenter®®. Manga svenska traditionella foretag utan lang internationell erfarenhet
har svarigheter att na ut till etniska konsumenter trots att de har ett intresse for denna
malgrupp.

Konkurrens om etniska konsumenter fran utlandska foretag

Men svenska traditionella fOretag ar inte ensamma om att intressera sig for och konkurrera om
utrikesfodda konsumenter. Férutom att det finns konkurrens fran andra traditionella svenska
foretag hardnar konkurrensen om etniska konsumenter aven fran internationella foretag.
Nagra exempel pa internationella foretag som riktar sig till utrikesfodda konsumenter ar
Western Union, Moneygram och Citybank®. Enligt Tom Andersson, kommunikationsstrateg
vid Stockholms Universitet, &r den radande trenden att internationella aktorer inriktar sig pa
marginaliserade grupper i ett storre geografiskt omrade. Han lyfter fram att traditionella
svenska foretag ar alldeles for sl6a med att anpassa sig till en vaxande mangfaldig marknad
och darfor kommer att forlora sina affarer till internationella aktorer pa Europas minoritets
marknader?. De svenska traditionella féretag som har svarigheter att rikta sig till etniska
konsumenter riskerar att bli utkonkurrerade av internationella foretag i takt med att den
svenska marknaden blir allt mer mangkulturell.

Av ovan framgar att utrikesfodda utgor en allt storre del av Sveriges befolkning. Invandringen
till Sverige fortsatter att 6ka och bidrar till 6kad etnisk mangfald bland Sveriges befolkning.
Mangfald i det svenska samhéllet ar ett faktum. Utrikesfodda utgor en allt storre del av den
svenska marknaden och far allt starkare kopkraft vilket har gjort dem till en intressant
malgrupp. Allt fler svenska traditionella foretag har borjat intressera sig for etniska
konsumenter. Svenska traditionella foretag med internationell erfarenhet ar duktiga pa att
jobba med mangfald och rikta sig till etniska konsumenter. Manga svenska traditionella
foretag, utan lang internationell erfarenhet, har problem att na ut till etniska grupper trots att
de har intresse for denna malgrupp. Konkurrensen om etniska konsumenter ar hard fran saval
svenska internationella som utlandska foretag. De svenska traditionella féretag som har
svarigheter att rikta sig till etniska konsumenter riskerar att bli utkonkurrerade av
internationella foretag i takt med att den svenska marknaden blir allt mer mangkulturell.

1.2 Problemformulering
Mot ovanstaende bakgrund &r det viktigt att skapa forstaelse for: "Vilka faktorer dr viktiga for

att svenska traditionella foretag ska etablera sig framgangsrikt pa en etnisk marknad inom
Sveriges grdnser?”

1.3 Syfte

Syftet med undersokningen &r att genom fallstudie av tva foretag, en svensk storbank med
kortare internationell erfarenhet och ett internationellt moneytransferféretag med langre

att erkénna att vi borde ha legat langre fram”, Sydsvenskan 29 maj 2005; ”invandrarna &r kundgruppen som
handlarna glomde” Sysvenskan 29 maj 2005.

20v/g se: www.kapimarketing.som; www.grandriver.se; www.veritas.se; www.adsheik.se ; www.crossborder.se/
2! »Den mangkulturella marknaden”, Anja Fridholm, Timbro april 2006.

22 »En méngfaldig marknad- hur matchar vi de nya malgrupperna?”, s 10 Svenskt Niringsliv, 2001.
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internationell erfarenhet, analysera och utvardera etableringsstrategier pa den etniska
marknaden inom Sveriges grénser.

1.3.1 Ett antagande fore vart arbete

Etniska minoritetssegment kan betraktas som internationella marknader inom Sveriges
grénser. Nar svenska traditionella foretag ska marknadsfora sig till etniska grupper betraktar
vi detta sa som en internationaliseringsprocess.

1.4 Problemdiskussion

Den svenska marknaden ar mangfaldig och allt fler foretag har borjat rikta sig till etniska
minoriteter. Att rikta sig till etniska minoritetsmarknader &r dock problematiskt eftersom:

a.) Etniska konsumenter har varierande kulturell bakgrund och olika integrationsmonster
vilket &r: - ett kulturellt problem.

b.) Att kommunicera med etniska konsumenter ar problematiskt eftersom etniska grupper har
olika preferenser vad galler sprak och kommunikationskanaler/ media, vilket &r:

- ett kommunikatoriskt problem.

c.) Vilka delar av marknaden foretaget véljer att etablera sig pa ar- ett strategiskt
marknadsforingsproblem.

d.) Vilket satt man véljer att anvanda &r starkt beroende av fOretagets organisatoriska
utformning. Da den organisatoriska kontexten paverkar foretagets forutsattningar att na ut till
etniska minoriteter &r detta &ven- ett organisatoriskt problem.

For att belysa och undersdka detta komplexa och multifaktoriella problem &r det rimligt att
betrakta det som ett strategiskt marknadsféringsproblem ur ett kommunikationsperspektiv.

Denna undersokning baseras pa fallstudie pa tva stycket foretag. Detta innebér att resultaten
av var undersokning inte ar generaliserbara. Meningen med undersokningen ar dock att
genom fallstudie belysa och lyfta fram problemet samt visa pa behov av vidareforskning inom
omradet. Denna undersokning visar pa att det i synnerhet finns behov att satsa pa bredare
studier som kan ge mer generaliserbara resultat.

1.5 Avgransning

| denna uppsats avser vi studera den typen av svenska traditionella foretag som inte har lang
internationell erfarenhet och erfarenhet av att rikta sig till andra kulturer. Vi avser att studera
just denna kategori av svenska traditionella foretag eftersom de har storst problem med att
rikta sig till etniska konsumenter. Vi avgransar oss saledes bort fran svenska traditionella
foretag som har lang erfarenhet av att verka globalt.

Vi avser ocksa att genom fallstudie jamfora ett traditionellt svenskt foretag som inte har lang
internationell erfarenhet med ett internationellt foretag som har lang internationell erfarenhet.

1.6 Perspektiv

I denna studie &r séljarens perspektiv central, eftersom problemstallningen intresserar sig for
vilken etableringsstrategi saljaren véljer for att na ut till kdparen.



2. METOD

| det féreliggande kapitlet presenteras och motiveras de strategiska och metodmassiga val
som uppsatsskrivarna gjort.

Positivism

Deduktion

Hermeneutik Vetenskapligt forhallningssatt

Induktion Forskningsansats

Kvalitativ Kvantitativ
Metod Metod
Experiment Fallstudie Survey Tillvagagangssatt
‘
Observationer Intervju I Skriftliga kéllor Datainsamlingsmetod
Strukturerad Semistrukturerad Ostrukturerad

| vValiditet & Reliabilitet I Giltighet//Tillforlitlighet

FIGUR 1. Metodvag

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Det vetenskapliga forhallningssattet i denna studie ar i huvudsak positivistiskt pa grund av
studiens deduktiva upplagg och tendensen att indela problemet i mindre delar genom fokus pa
specifika faktorer. Det positivistiska vetenskapliga forhallningssattet ar mest &ndamalsenligt
for att ndrma sig problemet i denna studie eftersom positivismen genom indelning av
problemet i mindre delar erbjuder ett bra angreppssétt for att analysera den komplexa
problematiken som studeras i denna undersokning.

2.2 Forskningsansats

I den foreliggande studien har vi valt att arbeta pa ett deduktivt teoritillampande satt vilket
innebar att utgangspunkten for datainsamlingen och analysen av den insamlade informationen
ar vedertagna teorier om den studerade foreteelsen. Att arbeta utifran vedertagna teorier och
applicera dessa pa empiriskt material anses vara ett mer adekvat forskningsupplagg for en
nybdrjare an det induktiva upplagget vars krav pa teoribildning kan bli alltfor hogt for en
C-uppsatsniva.



2.3 Kvalitativ eller kvantitativ forskning

For att uppfylla syftet i denna studie &r ett kvalitativt tillvagagangssatt mest andamalsenlig
eftersom det tillater oss att studera och analysera fenomenet pa djupet. Valet av ett kvalitativt
tillvagagangssatt innebar ocksa att vi inriktar oss pa ord snarare an siffror i saval
datainsamlings- som analysfasen eftersom ord ar mer Iampliga &n siffror for att analysera och
utvardera marknadsforingsstrategier an siffror. Det deduktiva upplagget med variabler som
styr insamling och analys av data tillfor en forutbestdmd design som utgor ett kvantitativt
inslag.

2.4 Forskningsstrategi- fallstudie

Eftersom studien har fokus pa endast tva foretag, som avses studeras pa djupet, anses en
fallstudie vara det mest lampliga tillvadgagangssattet. Fallstudie & som undersékningsmetod
den mest andamalsenliga strategin da vi vill studera pa djupet de tva olika foretags
etableringsstrategier pa den etniska marknaden.

Tanken ar att genom att ga tillrackligt pa djupet i det enskilda, och genom att jamfora och
analysera de tva foretagens etableringsstrategier, forsoka belysa det generella, namligen vilka
faktorer som ar viktiga for att svenska traditionella foretag ska etableras framgangsrikt pa den
etniska marknaden inom Sveriges grénser.

2.4.1 Val av fall

Vi vill undersoka och jamfora vilka etableringsstrategier tva olika typer av foretag anvander
vid etablering pa den etniska marknaden i Sverige: ett svenskt traditionellt foretag - en
storbank - utan Iang internationell erfarenhet, och ett internationellt moneytransferforetag med
lang internationell erfarenhet och erfarenhet av att rikta sig till andra kulturer.

Dessa foretag har vi valt som undersokningsobjekt for att kunna stélla de olika typer av
foretag mot varandra da de har olika utgangspunkter:

Ett svenskt traditionellt féretag som inte har Iang erfarenhet av att verka globalt och rikta sig
till andra kulturer och

Ett globalt foretag som har Iang erfarenhet av att verka internationellt och rikta sig till andra
kulturer.

Tanken &r att jamfora och analysera dessa tva foretags etableringsstrategier for att belysa det
generella problemet med etablering pa den etniska marknaden utifran tva helt olika foretags
perspektiv och forutsattningar. Detta kan ge oss mer komplett och mangfaldig bild av ett sa
pass komplext fenomen som det som studeras.

2.5 Datainsamlingsmetod

For att angripa problemet och besvara fragestallningen i denna studie &r semistrukturerade
personliga intervjuer mest lampliga som datainsamlingsmetod. Denna undersékning har
fallstudie som strategi och detta tillvagagangssatt kraver detaljerad information som gar pa
djupet snarare an pa bredden i materialet. Personliga intervjuer av semistrukturerad karaktar
ar mest adekvata som datainsamlingsmetod da de bade erbjuder struktur men ocksa en viss
flexibilitet da respondenten far mojligheten att pa ett friare satt uttrycka sina tankar och det
ges utrymme for foljdfragor.



2.6 Trovardighetsdiskussion

For att bedéma en studies trovardighet och tillforlitlighet kan man anvanda sig av validitet
och reliabilitet som matinstrument®. Studiens validitet eller trovardighet avser att det som
undersoks ar relevant for sammanhanget. Hog validitet forutsatter att undersokningen gors pa
ett tillforlitligt satt, alltsa har en hog reliabilitet. Bra forskning ska strava efter bade hdg
validitet och reliabilitet. 1 trovardighetsdiskussionen som foljer nedan diskuteras olika
faktorers paverkan pa studiens validitet och reliabilitet och vilka atgarder som vidtagits for att
uppna god trovardighet.

2.6.1 Validitet

Validitet kan delas in i inre och yttre validitet. Inre validitet avser studiens trovardighet, alltsa
att det som avses understkas och det som undersoks 6verensstammer. Extern validitet avser
resultatens generaliserbarhet, alltsa overforbarhet till andra enheter eller fall. Nedanstaende
diskussion tar avstamp i inre validitet eller trovérdigheten.

2.6.1.1 Forskarjagets influens pa den inre validiteten

| kvalitativa studier har forskarens jag, alltsa forskarens identitet, bakgrund och 6vertygelser,
en viktig roll i frambringandet och analysen av data®. En del av forskarens “jag-influens” &r
forforstaelse. Forforstaelse bygger pa tidigare lardomar och erfarenheter och kan vara bade en
tillgang och ett hinder nar vi forsoker forsta en foreteelse eftersom den medverkar till hur vi
tolkar och forstdr tolkningsobjektet”®. D& forforstaelse har inflytande pa var tolkning av
verkligheten kan den paverka validiteten i datainsamlings- och analysfasen.

Nar det galler forforstaelse hos forfattarinnor till denna studie ar det viktigt att klargora att
hon innan studiets genomforande arbetat med marknadsforing till etniska minoriteter vilket
skapat en forforstaelse av det undersokta fenomenet. Sannolikheten att denna forforstaelse
paverkat datainsamlingen och analysen av det insamlade materialet bedéms som lag eftersom
saval datainsamlingen som analysen styrs och begransas av ett antal variabler. Variablerna har
valts med utgangspunkt fran undersokningens syfte och harletts fran olika teorier relevanta for
det undersokta fenomenet. Valet av dessa teorier och framtagandet av variablerna presenteras
och motiveras i teorikapitlet och lasaren ges darmed mojlighet att sjalv bedéma teoriernas och
variablernas relevans for det som avses understkas i denna studie. Forutsatt att de framtagna
variablerna &r relevanta lamnar det deduktiva forskningsupplagget lite utrymme for
forforstaelsens paverkan pa validiteten.

2% Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna,
s 283. Lund: Studentlitteratur.

2 Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna,
s 261. Lund: Studentlitteratur.

% Gustavsson, B. (2004) Kunskapande metoder inom samhallsvetenskapen, s. 75. Lund: Studentlitteratur
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2.6.1.2 Personliga intervjuer som datainsamlingsmetod

Validiteten i en kvalitativ studie kan paverkas bade negativt och positivt av personliga
intervjuer som datainsamlingsmetod. P& grund de omstandigheter som utméarker en
intervjusituation ar det viktigt att lyfta fram for diskussion ett antal faktorer som kan paverka
validiteten:

Intervjuareffekten - innebar att den eller de intervjuades uttalanden kan paverkas av
forskarens identitet och att den intervjuade pa grund av detta delar med sig information som
inte stimmer 6verens med verkligheten®®.

Val av respondent — &r personen kunnig, ar det rimligt att forvanta sig att den &r kompetent
och villig att ge “rétt” information?

Intervjuarens identitets paverkan pa respondenten - eftersom forfattarinnan intervjuat
respondenterna i egenskap av student, och inte i egenskap av nagon som ar verksam i
branschen, bedéms sannolikheten att respondenten gett arliga svar som hdg.

2.6.1.3 Avstaendet mellan teori och empiri

En annan faktor som paverkar validiteten i deduktiva studier som denna ar avstandet mellan
de teoretiska och de empiriska begreppen. Om avstandet mellan de teorietiska och empiriska
begreppen 4r alltfor stor, uppstar det faktum att validiteten &r dalig?’. I denna studie bedéms
avstandet mellan de teoretiska och de empiriska begreppen som lag eftersom majoriteten av
foretagsekonomiska begrepp i denna undersokning anvands pa savél den teoretiska som den
operationella nivan, alltsa i foretagets verklighet. Undantaget &r ett fatal begrepp som har att
gbra med kultur. Nar det galler dessa begrepp har forfattarinnan anvant dialogisk validering
for att forsdkra sig om att de teoretiska begreppen uppfattas korrekt av respondenterna som
verkar pa den operationella nivan. Dialogisk validering &r en metod som gar ut pa att under
intervjun soka réatta till felaktiga uppfattningar eller missforstand.

2.6.2 Yttre validitet

Nar det galler kvalitativa studier, som denna, talar man dven om inre och yttre validitet®. Den
inre validiteten avser studiens trovardighet som vi redan berort. Den yttre validiteten avser
resultatens Overforbarhet till andra enheter eller fall. Denna studie ar en fallstudie och
mojligheten att generalisera resultaten fran fallstudier till andra exempel i kategorin beror pa i
hur hég grad fallstudiens exempel liknar andra av samma typ®.

I denna studie har valet av bransch, moneytransferbranschen, en viss betydelse for de resultat
som studien producerar. Moneytransferbranschen ar en bransch som etniska minoriteter har
lang erfarenhet av. Resultaten skulle med stor sannolikhet se annorlunda ut om studien
genomfordes inom en bransch vars produkter eller tjanster forknippas med en viss risk och
komplexitet men som de etniska minoriteterna inte har lika stor erfarenhet av, exempelvis
forsakringsbranschen. Eftersom valet av bransch sannolikt har betydelse for resultaten skulle

%% Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna,
s 138. Lund: Studentlitteratur.

2" Esaiasson, P., Gilljam, M., Oskarsson, H. & Wangnerud. (2002) Metod praktikan. Konsten att studera
samhalle, individ och marknad. Stockholm: Nordstedts juridik.

28 Merriam, B. S. (1999). Fallstudien som forskningsmetod, s 177. Lund: Studentlitteratur.

% Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna,
s 48. Lund: Studentlitteratur.
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forfattarinnor inte bedéma studiens generaliserbarhet som sarskilt hog och vill lyfta fram att
resultaten av denna studie bor betraktas med tanke pa att valet av bransch spelar en viss roll.

2.6.3 Reliabilitet

Reliabilitet avser att undersokningen gors pa ett tillforlitligt satt. Kriteriet pa tillforlitlighet ar
huruvida forskningsinstrumenten ar neutrala i sin verkan och om de skulle ge samma resultat
vid andra tillfallen, allts& studiens reproducerbarhet®. God reliabilitet kannetecknas séledes
av att matningen inte paverkas av vem som utfor matningen eller under vilka omstandigheter
den utfors. Kvalitativa studier har generellt en 1ag reproducerbarhet eftersom forskaren &r unik
med sin forforstaelse och formaga att se olika poanger och nyanser i sina data. Att denna
studie ar kvalitativ riskerar att detta paverka reproducerbarheten negativt. Aven det faktum att
vi valt intervjuer som datainsamlingsmetod minskar studiens reproducerbarhet eftersom
insamlade data ar i viss man unika pa grund av den specifika kontexten och de specifika
individer som deltar i intervjun®. Det faktum att vi arbetar med semistrukturerade intervjuer
med pa forhand framarbetade fragor medfor dock ett visst inslag av struktur vilket &r
gynnsamt for reproducerbarheten.

For att 6ka studiens tillférlitlighet har vi stréavat efter att ge en explicit redogérelse for
forskningens mal och premisser, det vill sdga: syfte, teorier och vara vetenskapliga
forhallningssatt samt i l6pande text ge en explicit redogorelse for resonemangen bakom de
beslut som fattades nér det géller: forskningens upplaggning, val av strategi och fall och val
av datainsamlingsmetod.

% Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna,
s 250. Lund: Studentlitteratur.
3! Denscombe, M. (2000) Forskningshandboken fér sméskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna,
s 162, Lund: Studentlitteratur.
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3. Teori

| detta kapitel presenteras och motiveras teorivalen i denna studie. Med utgangspunkt fran
problemformuleringen &r ett antal teoriomraden béast lampade for att belysa fenomenet. Inom
varje teoriomrade presenterar vi dessa teorier och deras relevans for fenomenet i denna
studie. De valda teorierna kopplas samman i en teorisyntes som utgor en grund for
utvecklandet av den teoretiska referensramen som ar utgangspunkt for insamling och analys
av empirin.

3.1 Teoretiska utgangspunkter

Den har uppsatsen handlar om svenska foretags etablering pa den etniska marknaden i
Sverige. Eftersom det &r ett utbyte det handlar om &r det rimligt att betrakta problemet som ett
strategiskt marknadsforingsproblem ur ett kommunikationsperspektiv. For att belysa och
undersoka detta komplexa och multifaktoriella problem avser vi att anvanda oss av saval
kommunikationsteorier som organisationsteorier. Vi avser ocksa att belysa problemet utifran
internationaliseringsteorier och teorier om kulturella skillnader.

Mot denna bakgrund formuleras foljande problemstéllining: “Vilka faktorer dr viktiga for att
svenska traditionella foretag ska etablera sig framgangsrikt pa den etniska marknaden inom
Sveriges grinser?”

. Kulturella skillnader -,

Svenska

. traditionella foretag Etniska

Etableringsstrategier .......... konsumenter

FIGUR 2. Abstrakt modell

Etniska konsumenter kan pa grund av sprakliga och kulturella preferenser betraktas som
internationella konsumenter inom Sveriges granser. Att rikta sig till dessa konsumenter valjer
vi darfor att betrakta, som vi tidigare namnt i antagandet, som etablering pa internationella
marknader inom Sveriges grénser.

Strategin for att etablera sig pa den etniska marknaden illustreras i modellen ovan av pilen
“Etableringsstrategier till etniska marknader”. Valet av hur foretaget ska etablera sig pa en
viss marknad sker inom ett visst organisatoriskt sammanhang, dar en viss kultur och vissa
idéer dr dominerande, och detta sammanhang illustreras av rutan “Svenska traditionella
foretag”. Malgruppen foretaget riktar sig till i samband med etableringen illustreras av rutan
“Etniska konsumenter”. Slutligen finns en skillnad mellan kulturen som dominerar i svenska
traditionella foretag och etniska minoritets kulturer, detta illustreras av lanken mellan rutan
”Etniska konsumenter” och ”Svenska traditionella foretag”.
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I denna uppsats avser vi, som tidigare namnt, att studera vilka faktorer som ar viktiga for att
svenska traditionella foretag ska langsiktigt framgangsrikt rikta sig till etniska konsumenter.
Som vi namnt tidigare kan etniska konsumenter pa grund av sprakliga och kulturella
preferenser betraktas som internationella konsumenter inom Sveriges grénser. Att rikta sig till
dessa konsumenter betraktar vi darfor, enligt tidigare antagande, som etablering pa
internationella marknader inom Sveriges granser.

Etablering forutsatter interaktion eller utbyte med den internationella marknaden, alltsa
marknadsforing. Det ar darfor relevant att belysa marknadsforing utifran tva dominerande
marknadsforingsperspektiv.  namligen relations- och transaktionsmarknadsforing. Da
etablering pa internationella marknader &r en komplex foreteelse, som inte begransar sig till
enbart marknadsforing, ar det aven relevant att belysa fenomenet utifran tva vedertagna
modeller, IP- och PLC-modellen.

Vid etablering pa internationella marknader spelar d&ven marknadskommunikation en viktig
roll. Vi avser darfor att belysa internationaliseringsprocessen utifran ett kommunikations-
perspektiv. Da konsumentbeteende spelar en viktig roll vid val av etableringsstrategi och
utformning av kommunikationen &r dven involveringsteori en relevant teori att berora.

Formuleringen av en etableringsstrategi dger rum i ett visst organisatoriskt sammanhang som
satter pragel pa sjalva av marknadsstrategin. Da det organisatoriska sammanhanget paverkar
foretagets forutsattningar att formulera en framgangsrik etableringsstrategi anses det vara
relevant att beréra detta teoriomrade. Det organisatoriska sammanhanget, i termer av
forandringsbenagenhet och dominerande idésystem anses vara relevant teoriomrade.

Eftersom den har uppsatsen handlar om hur svenska traditionella foretag ska framgangsrikt na
ut till etniska minoriteter ar det nodvandigt att den teoretiska diskussionen innehaller aven en
beskrivning av kulturella skillnader och av hur dessa paverkar svenska traditionella foretags
mojligheter att rikta sig till etniska konsumenter. Kulturella skillnader belyses i denna uppsats
utifran Uppsalaskolans index for psykologiskt avstand.

3.3.1 Definition av framgangsrik etablering

Framgang kan definieras utifran olika perspektiv och matas utifran olika nyckeltal. | denna
uppsats avser vi att definiera framgangsrik etablering dels utifran nyckeltalet [dnsamhet®* d&
det ar ett vanligt forekommande verktyg for att mata affarsmassig framgang.

Vi kommer ocksa att belysa framgang utifran transaktionsmarknadsforingsperspektivets syn
pa framgang/framgangsrik etablering dar denna mats i antalet uppnadda l6nsamma
transaktioner™.

Framgang kommer &ven att belysas utifran relationsmarknadsféringsperspektivet dar
framgang definieras med att uppna hallbara relationer med kunder, vilket i sin tur mats i
antalet aterkop/nyforsaljning.

%2 |_snsamhet eller rantabilitet &r ett nyckelbegrepp som man anvander for att mata hur 16nsamma eller
framgéngsrika dr investeringar eller verksamhet som bedrivs. Kélla: ”Rikneskapsanalys”, Gunnar Bjorksten
1999,

% Kotler, P. (1999) Principles of marketing, s. 486, Prentice Hall Europe.

3 Gronroos, C.”Total kommunikation- analys och planering av foretagets marknadskommunikation”, s 11.
Marknadstekniskt centrum
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3.4 Marknadsforingsperspektiv

| denna uppsats &r etablering pa etniska minoritetsmarknader ett centralt fenomen. Da
etablering pa internationella marknader forutsatter utbyte eller interaktion med dessa
marknader, alltsd marknadsforing, ar det relevant att belysa fenomenet marknadsforing utifran
tva vedertagna perspektiv: transaktions- och relationsmarknadsforing.

3.4.1 Transaktions- och relationsmarknadsforing

Transaktionsmarknadsforingsperspektivet betraktar marknadsféring som en process vars mal
ar enskilda transaktioner®®. Utbytet anses vara ett resultat av siljarens marknadsaktiviteter
gentemot koparen®. Séljaren utvecklar och sétter ihop ett antal variabler de s.k. 4 P — pris,
plats, produkt och paverkan — med vilka denne avser att paverka koparen. Koparen reagerar
genom att antingen acceptera eller avsla erbjudandet. Saljaren bestammer variablernas attribut
och har en aktiv roll och koparen en reaktiv roll. Da den enskilda transaktionen ar av primar
betydelse har marknadsforingen en kortsiktig fokus.

Relationsmarknadsforingsperspektivet betraktar marknadsforing som en process som handlar
om att etablera, uppratthalla och utveckla langvariga relationer med kunder och andra
partners®’. Enligt detta perspektiv ar interaktionen mellan képaren och saljaren central i
marknadsforingen. Interaktionen och relationerna ar mal och medel for marknadsforingen.
Aterkommande utbyten &r ett resultat av interaktion, dmsesidigt beroende och anpassning.
Koparen och saljaren har bada en aktiv roll. Perspektivet ar langsiktigt da relation,
anpassningsmekanismer, 6msesidigt beroende och aterkommande utbyten utvecklas under en
langre tid.

Dessa tva perspektiv skiljer sig med avseende pa:

a.) Marknadsféringens mal och medel — transaktionsmarknadsforingen har den enskilda
transaktionen som mal och 4P som medel. Relationsmarknadsféringen har interaktionen och
relationer som bade mal och medel for marknadsforingen.

b.) Tidsperspektiv - transaktionsmarknadsforingen har ett Kortsiktigt perspektiv och
relationsmarknadsforingen har ett langsiktigt perspektiv pa marknadsforingen.

c.) Synen pa kunden - i transaktionsmarknadsforingen har séljaren en aktiv och koparen en
passiv roll. | relationsmarknadsforingen &r bade saljare och kopare aktiva och bada anpassar
sig till varandra.

Relevans

Tolkar man och tillampar dessa tva perspektiv pa problemet i denna uppsats blir det relevant
att undersoka huruvida transaktions- eller relationsmarknadsforing dominerar foretagets
utbyte eller interaktion, inom ramen for etableringen, med de etniska konsumenterna. Alltsa
kommer vi att studera huruvida de undersokta foretagen stravar efter kortsiktiga
transaktioner som uppnds genom paverkan av etniska konsumenter utifran en a priori
bestamd uppsattning av pris, plats, paverkan och produkt. Eller om de undersokta foretagen
stravar efter langsiktiga utbyten som skapas genom relationer med och anpassning till
etniska konsumenter.

% Gronroos, C. (1996). Marknadsforing i tjansteféretag, s 10, Malmé: Liber Ekonomi 1996
% Baker, J. M. (2000). Marketing theory, s.150, Thomson Learning.
%7 Grénroos, C. (1996). Marknadsforing i tjansteféretag, s 10, Malmé: Liber Ekonomi 1996, C.
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3.5 Internationalisering

Sa som framgar av var avgransning, problemdiskussion och teoretiska utgangspunkter kan
etniska minoritetssegment betraktas som internationella marknader inom Sveriges granser.
Det ar darfor lampligt att belysa problemet i denna studie genom att tillampa en teorigrund for
internationaliseringsprocess.

De lampliga teorierna for att belysa en internationaliseringsprocess ar Uppsalaskolans IP-
modell, etableringskedjan, PLC — modellen samt utifran teorin de olika etableringsformerna.
Vi kommer dven att belysa skillnaden mellan internationalisering av tjanste- och
tillverkningsforetag.

3.5.1 Etableringsformer

Det finns olika satt att beskriva de satt foretag valjer att trada in och utvecklas pa utlandska
marknader. Vi valjer att belysa internationalisering utifran foljande fyra etableringsformer:
export, agent, lokalt/a forsaljningsbolag och lokaltillverkning®. Vi har valt att belysa
internationalisering utifran dessa etableringsformer som de mest vedertagna inom litteraturen.

Export - & marknadsforing och direktforsaljning av inhemskt producerade produkter
utomlands. Export kan vara ett bra satt for foretag att borja sin globala expansion da det
medfor laga etableringskostnader. Kommunikationen och interaktionen med den utléandska
marknaden &r i detta steg i internationaliseringen begréansad men kan anda ge foretaget vissa
kunskaper som kan vara till nytta i vidare internationalisering.

Agent - att skaffa agent pd den utlandska marknaden é&r ofta ett nasta steg i
internationaliseringen och kan utgdra ett komplement till exporten for att fa fart pa
forsaljningen. Genom en agent underlattas och intensifieras kommunikationen och
interaktionen med den utlandska marknaden eftersom agenten redan &r etablerad pa den
utlandska marknaden och kan hantera sprakliga och kulturella hinder.

Forsaljningsbolag — forséljningsbolag ar en etableringsform som skapar mer direkt
kommunikation mellan svenska foretag och de utlandska kunderna. Foretaget maste dock ha
formaga att hantera den okade graden av interaktion och kommunikation med en marknad
dar saval sprakliga som kulturella skillnader kan forekomma.

Lokal tillverkning - &r en etableringsform med hdg grad av marknadsengagemang. Lokal
tillverkning ger en narhet till den utlandska marknaden men innebér ocksa en intensivare
marknadskommunikation och ett storre utbyte vilket staller hoga krav pa foretagets formaga
att kommunicera och interagera med den utlandska marknaden.

Relevans

Etableringsformerna ar relevanta for problemet i denna studie eftersom man genom att folja
etableringsformernas monster kan analysera hur stegvis etablering och hur stegvis utveckling
pa den etniska marknaden ar/ har varit.

% Hill, Charles W.L. 2005. “International business — Competing in the Global Market place”.
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3.5.2 Uppsalaskolan

Uppsalaskolans studier av svenska foretags utlandsetableringar resulterade i ett flertal
modeller och 0vriga teoretiska konstruktioner som forklarar internationalisering. FOr
problemstéllningen i denna uppsats ar féljande relevant: etableringskedjan, IP-modellen och
psykologiskt avstand.

3.5.2.1 Etableringskedjan

Etableringskedjan formulerades for att forklara svenska foretags etableringsmonster
utomlands. Monstret sag ut enligt foljande: 1.) Foretag bedriver, till en borjan, endast
sporadisk export till ett visst land 2.) Déarefter skaffar de sig en agent i landet 3.) | nésta steg
bildar de ett eget forsaljningsbolag 4.) | ett fjarde steg startar foretagen till slut lokal
tillverkning. Man kan séga att etableringskedjan beskriver internationalisering som en stegvis
utveckling mellan de fyra olika etableringsformerna vi namnt tidigare. Varje steg i
etableringskedjan  baseras pa begransade marknadskunskaper och innebar en
kunskapsutveckling som kan leda till nasta steg i kedjan. Tillgangen pa marknadskunskaper
kan ses som en avgorande faktor for lyckad internationalisering.

Relevans

Om man tillampar teorin i etableringskedjan pa problemet i denna uppsats ar
marknadskunskapen och den stegvisa etableringen relevanta som viktiga faktorer for att
svenska traditionella foretag ska etablera sig pa den etniska marknaden inom Sveriges
granser.

Enligt etableringskedjan bor svenska traditionella foretag stegvis etablera sig pa den etniska
marknaden och folja etableringskedjans monster for att stegvis utveckla kunskap och
erfarenhet av att rikta sig till andra kulturer. Etableringen bor alltsa initieras genom sporadisk
interaktion och kommunikation med etniska konsumenter for att sedan 6ka interaktionen och
kommunikationen genom en agent som redan ar etablerad pa den etniska marknaden. Néasta
steg i etableringen bor vara att 6ppna ett lokalt forsaljningskontor och dérefter eventuellt dven
ett tillverkningskontor i invandrartata omraden.

Vi kommer att anvanda etableringskedjan for att studera huruvida de understkta foretagen
foljer etableringskedjans ménster nar de gar in pa minoritetsmarknader.

3.5.2.2 IP-modellen

En annan modell som forklarar internationalisering utifran Uppsalaskolans iakttagelser ar IP-
modellen. Modellen innehaller fyra till varandra kopplade grundbegrepp: I6pande aktiviteter,
marknadskunskap, engagemangsbeslut och marknadsengagemang™.

Véxelspelet mellan dessa fyra faktorer driver internationaliseringsprocessen. Kortfattat kan
man beskriva samspelet genom att sdga att I6pande aktiviteter ger erfarenhet som ger de
viktiga marknadskunskaperna®®. Marknadskunskaperna gér att man kan battre se och
vardera affarsmajligheter vilket leder till beslut om satsningar pa utlandska marknaden sa
kallade engagemangsbeslut. Engagemangsbeslut innebér att foretagets resurser blir hardare
bundna till den utlandska marknaden vilket ger 6kat marknadsengagemang.

% Féretagets internationaliseringsprocess- lirande i nitverk ” . sidan 52
0 Foretagets internationaliseringsprocess- lirande i nitverk ™ . sidor 52-56
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Centralt i detta vaxelspel ar att foretag skaffar sig erfarenhet och kunskap genom att agera och
interagera med marknaden. Modellen forklarar alltsa internationaliseringen som ett véxelspel
mellan kunskapsutveckling och ett 6kande utlandsengagemang.

Tillstdndsaspekter Forandringsaspekter

A 4

Marknadsengagemang Engagemangsbeslut

Marknadskunskap

Lopande aktiviteter

A

FIGUR 3. Uppsalaskolans modell dver internationaliseringsprocessen.

En viktig faktor for kunskapsutvecklingen ar tvavagskommunikation med marknaden. Det &r
genom att interagera, kommunicera och ta till sig feedback fran marknaden som foretaget kan
samla pa sig kunskaper och erfarenheter viktiga for utveckling pa den internationella
marknaden.

Kopplingar till reaktionsmarknadsforing, etableringsformerna och etableringskedjan

I IP-modellen &r I6pande aktiviteter och interaktion med kunder och marknaden centrala for
kunskaps- och erfarenhetsutveckling som ar drivkraften i internationaliseringen. Interaktion
har en central roll &ven i relationsmarknadsforingen dar interaktion ger kunskap viktig for
anpassning och utveckling av relationen mellan kopare och saljare. Da interaktion och
anpassning ar centrala i saval IP-modellen som i relationsmarknadsforingsperspektivet kan
man dra slutsatsen att IP-modellen teoretiskt ligger néra relationsmarknadsforingens synsatt i
avseende pa logiken kring vad som é&r centralt for en framgangsrik interaktion med
marknaden.

Betraktar man de olika etableringsformer och etableringskedjan utifran IP-modellen kan man
forklara de olika stegen i ett foretags etablering fran sporadisk export till lokal tillverkning
som olika steg i utvecklingen av kunskap och engagemang pa den utlandska marknaden. For
varje steg i internationaliseringen Okar foretagens kunskaper om och erfarenheter av den
utlandska marknaden och &ven graden av marknadsengagemang. Skillnaden mellan IP-
modellen och etableringskedjan &r dock att IP — modellen ser internationalisering som ett
vaxelspel och etableringskedjan som en stegvis utveckling.

Relevans

Om man tolkar och tillampar huvudgangarna i IP-modellen pa problemet i denna uppsats ar
internationell erfarenhet, marknadskunskap, tvavagskommunikation med och anpassning
till den etniska marknaden avgorande faktorer for framgangsrik etablering av svenska
traditionella foretag pa minoritets marknader.

Svenska traditionella foretag bor, pa grund av avsaknad av internationell erfarenhet, ga
stegvis in pa de etniska marknaderna for att utveckla kunskap och erfarenhet av att rikta sig
till frammande kulturer. Globala foretag har erfarenhet av att verka internationellt och har
darfor redan skaffat viss kunskap om hur man riktar sig till fraimmande kulturer. De behdver
inte genomga samma kunskapsutvecklingsprocess som svenska traditionella féretag.

Det &r relevant for problemet i denna uppsats att undersoka hur féretag kommunicerar och
interagerar med den etniska marknaden alltsa hur de skaffar sig kunskap om marknadsféring
till etniska minoriteter och om detta gors genom I6pande aktiviteter och dubbelriktad
kommunikation eller pa nagot annat satt, exempelvis genom agenter.
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3.5.3 PLC modellen

Internationalisering kan dven forstas utifran PLC — modellen. Betraktar man
internationalisering utifran Raymond Vernons modifierade version av PLC — modellen kan
man identifiera foljande steg i internationaliseringen.

| forsta fasen utvecklas en ny produkt pa hemmamarknaden genom intensiv
tvavagskommunikation mellan tillverkare och anvandare. Nar hemmamarknaden véaxer och
produktionen sker i stérre skala marknadsfér man produkten genom envagskommunikation®'.
Internationaliseringen blir aktuell forst nd&r hemmamarknaden blivit mattad. Enligt Vernon ar
det i produktens mognadsfas som exporten till andra lander som ligger efter i inkomst- och
utvecklingsniva initieras. Viktigt att poangtera har ar att produkten introduceras redan
fardigutvecklad till den utlandska marknaden. Alltsa sker ingen produktutveckling och ingen
tvavagskommunikation pa den utlandska marknaden. Export och internationalisering blir
konkurrenskraftig tack vare stordriftfordelarna. Efter en tid, nar efterfragan pa den utlandska
marknaden vuxit, blir det 16nsamt att borja tillverka produkterna dar. Nar den utldndska
marknaden blivit tillrackligt stor for att uppna stordriftsfordelar flyttas den till dessa lander
och exporteras darifran till den ursprungliga hemmamarknaden.

Relevans

Vi tolkar PLC som en modell som inte lagger fokus pa tvavagskommunikation och
kunskapsutveckling. Foretag som etablerar sig pa utliandska marknader genom PLC -
modellen har antingen redan kunskap om dessa marknader eller paverkar marknaden utifran
en redan utvecklad marknadsmix. PLC — modellen kan fungera bra for etablering av globala
foretag da dessa foretag, pa grund av sin internationella erfarenhet, redan har kunskap om
etablering pa marknader med andra kulturella preferenser. Svenska traditionella foretag har
inte samma erfarenhet, darfor borde denna modell inte vara adekvat for etablering av svenska
traditionella foretag pa den etniska marknaden. Svenska traditionella foretag kan dock pa
grund av oférmaga att kommunicera med och anpassa sig till den etniska marknaden &nda
valja att etablera sig pa etniska marknader utifran PLC — modellen. | sa fall sker etableringen
genom enkelriktad kommunikation och ett marknadskoncept som redan ar utvecklat for den
svenska malgruppen. De viktiga faktorerna for etableringen &r variablerna i marknadsmixen,
de sa kallade 4P och enkelriktad kommunikation. Vi kommer att undersoka huruvida
svenska foretags etablering sker utifran PLC — modellen.

3.5.3.1 Jamforelse mellan IP och PLC — modellen

PLC-modellen IP- modellen

- Fokus i etableringen ldggs pa att tillampa ett redan | -Marknadskunskap, erfarenhet och interaktion med den
framtaget koncept, marknadsmix, som avses | utlandska marknaden &r av central betydelse.

tillampas pa den utlandska marknaden. - Kunskapsutveckling och anpassning av produkter och
- Uppmarksamheten riktas mot utbyte och paverkan | tjanster sker i interaktion och tvavagskommunikation
genom envagskommunikation. med den utlandska marknaden.

- PLC modellen ligger néra | - IP modellen ligger néra relationsmarknadsforings
transaktionsmarknadsforings perspektiv. perspektiv.

* Foretagets internationaliseringsprocess- lirande i nitverk  sidan 49
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3.5.4 Kulturella skillnader och internationalisering

Nar det kommer till etablering pa utlandska marknader kan kulturella skillnader vara en
forsvarande faktor for interaktion, kommunikation och en lyckad etablering. Det ar relevant
att berora kulturella skillnader for problemet i denna studie da etniska konsumenter har en
annan kulturell bakgrund &n majoritetsbefolkningen.

Flera teoretiker pa omradet har uppmarksammat kulturella skillnader som en paverkande
faktor pa internationalisering. Uppsalaskolan har beskrivit det utifran psykiskt avstand och
Hofstede har beskrivit det utifran olika kulturella dimensioner. Vi avser att belysa kulturella
skillnader utifran Uppsalaskolans index for psykiskt avstand eftersom detta ar konstruerat for
etablering av svenska foretag.

3.5.4.1 Psykisk avstand

Begreppet det psykiska avstandet konstruerades av Uppsalaskolans for att méata skillnader i
avseende pa utvecklingsniva, kultur, affarslagstiftning, mm mellan Sverige och andra lander.
Man observerade namligen att dessa skillnader utgjorde ett hinder och en forsvarande faktor
for framgangsrik etablering. Studierna visade ocksa att de svenska foretagen hade etablerat sig
utomlands pa ett satt som svarade mot det psykiska avstandet, alltsa forst pa narbelagna
marknader med lagre psykiskt avstand och sedan allt langre bort. Det psykiska avstandet var
alltsa en paverkande faktor pa etableringsmonster.

Relevans

Om man tolkar teorin om det psykiska avstandet pa problemet i denna studie sa bor det finnas
ett visst psykiskt avstand mellan svenska traditionella foretag dar svensk kultur dominerar och
etniska konsumenter dar andra kulturer antas dominera. Svarigheter uppstar eftersom svenska
traditionella foretag har svarigheter att hantera detta avstand.

Globala foretag har utvecklat kunskap i att hantera psykiska avstand eftersom de har
erfarenhet av att verka internationellt. Svenska traditionella foretag har inte samma slags
erfarenhet och kunskap da de historiskt har riktat sig till en kulturellt homogen marknad.

Teorin kommer att anvandas for att undersoka huruvida det psykiska avstandet paverkar
svenska traditionella foretags etablering pa den etniska marknaden och hur de i sa fall
hanterar de kulturella skillnaderna och soker dverbrygga det psykiska avstandet.

Enligt PLC — modellen kan man 6verbrygga detta avstand genom att skaffa en agent och
anpassa paverkan. Enligt IP-modellen narmar man sig marknaden genom successiv inlarning
och anpassning till den etniska marknaden.

3.5.5 Internationalisering av tjansteforetag

Medan varor utgor fysiska produkter som latt kan transporteras och saljas pa avlagsna
marknader ar det mer komplext att internationalisera tjansteforetag. Tjansten innebar ofta en
personlig relation med kunden och skapas nér tjansten konsumeras. For ett foretag som
erbjuder tjanster blir internationaliseringen svarare och mer komplex darfor att det kraver en
fungerande kommunikation med kunden fran forsta borjan.
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3.6 Marknadskommunikation i etableringssammanhang

| etablering pa den utlandska marknaden har kommunikation en viktig roll. Det ar darfor
relevant att berora teoriomradet marknadskommunikation och forklara dess roller i de olika
etableringsstrategierna.

3.6.1 Marknadskommunikationens funktion

| transaktionsmarknadsféringsperspektiv & marknadskommunikationens huvudsakliga
uppgift att paverka konsumenten att bete sig i 6nskad riktning, alltsa att ge énskad respons pa
foretagets stimuli. Marknadskommunikationen utvecklas av saljaren och koparen &r inte
involverad mer &n genom att reagera®. Detta innebér att kommunikationen sker enkelriktat.

| ett etableringssammanhang dér foretegat etablerar sig enligt PLC modellen innebdr det att
kommunikationen ar enkelriktad och dess huvudsakliga roll &r att paverka kunden att kopa det
pa forhand utformade konceptet.

I relationsmarknadsforingsperspektiv ar marknadskommunikationens huvudsakliga uppgift att
informera och skapa tvavagskommunikation som ska generera kunskap om kunden,
dennes/dennas behov och preferenser, nédvéandig for att kunna utveckla erbjudande som
kunden vill ha. | ett etableringssammanhang, dar etablering sker enligt IP-modellen, har
tvavagskommunikationen en viktig roll for kunskapsutveckling som &r en avgérande faktor for
framgangsrik att interaktion med och anpassning till den utlandska marknaden.

3.6.2 Involveringsteori

Utformningen av marknadskommunikation, som ar en viktig aspekt av etableringen, &r ocksa
beroende av konsumenternas kopbeteende och involveringsgrad. Da graden av involvering
paverkar kundens kopbeteende och kommunikationsbehov ar det relevant for denna uppsats
att belysa detta samband och dess roll i ett etableringssammanhang. Vi avser att belysa detta
utifran Fills och Bakers teorier om kommunikationsbehovet och hdg- och laginvolvering.

3.6.2.1 Hog- och laginvolvering

Hoginvolverade kunder anses sta infor ett beslut som innebér hoga nivaer av risker. Kunden
kannetecknas av hog motivation och soker efter omfattande och detaljerad information i olika
medier, vilket gor att kunden intar en instéallning fore sjélva inkdpet. Dessutom har kunden
olika valalternativ som han/hon kan jamfdra och utvérdera.

Baker anvander sig av en tabell fran Assael (1192) som beskriver héginvolverade kunder som
aktiva informationssokare. Konsumenten ar inte sarskilt mottaglig for reklam da denna grupp
foredrar utforlig information sasom broschyrer med specifik/detaljerad information om
produkterna, konsumenterna ar aktiva i informationssékandet och jamfor olika marken for att
utvardera vilka som bast tillgodoser deras behov. Personlighet och livsstil &ar viktigt da
produkten ar néra knuten till konsumenternas varderingar och identitet.

*2 Baker, J. M. (2000). Marketing theory, s.150, Thomson Learning.
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Laginvolverade kunder har mindre bendgenhet att soka, bearbeta och komma ihag
informationen®. De &r passiva i sitt informationssokande men desto mer mottagliga for
reklam. Meddelanden skall vara korta och innehalla lite information. Det ar viktigt att
meddelandet upprepas eftersom kunden inte ar motiverad att behalla informationen.
Laginvolverade individer litar mer pa intern information &n extern information. Né&r kunden
har testat en produkt tar han/hon en instéllining som kan vara positiv om upplevelsen ar
positiv. Kunden kommer da att gora ett aterkdp. Personlighet och livsstil ar inte knutna till
produkten och darfor anses inte dessa vara viktiga.

Inom denna teori ar informationssékandet och kommunikationsbehovet relaterade till graden
av involvering relevant eftersom det paverkar utformningen av marknadskommunikationen.
Den nedanstdende modellen beskriver hur marknadskommunikationsstrategi bor utformas
beroende pa graden av involvering och beroende pa marknadskommunikationens syfte.

Ho6g involvering

Kéannedom
Annonsering
Tyckta media.

Attityd
Personlig forséljning
Prova pa produkten.

Handling
Produktkvalité
Pris

Langsiktigt
Beteende
Produktkvalité

Mycket information. Forsaljningskampanj Tillganglighet PR
Rationella argument. Broschyrer Service
PR
Lag involvering
Ké&nnedom Handling Attityd Langsiktigt
Annonsering Annonsering Anvéndning av Beteende
Lite information. Forséljningskampanj produkten Annonsering

Kansloorienterade annonser.

Stimulera till prov/kép.

Tredjepartens stod

Produktkvalité

Hég upprepninrad. Paketering Pris kampanjer
PR Forsaljningsstallen
Pris

FIGUR 5. Marknadsforings och - kommunikations strategier for olika grader av involvering

Relevans

Tolkar man och tillampar involveringsteorin pa problemet i denna uppsats blir det relevant att
undersbka  huruvida graden av  involvering  paverkar  konsumentbeteendet,
kommunikationsutformningen och séttet pa vilket foretaget kommunicerar med den utlandska
marknaden i samband med etablering. | denna uppsats betyder involveringsteorin att
etablering till hoginvolverade kunder gors béast genom IP-modellen, eftersom
kommunikationens roll i denna strategi ar att informera och skapa tvavagskommunikation
vilket véal uppfyller informationsbehovet hos den héginvolverade kunden. Etablering till
laginvolverade kunder skulle enligt denna teori uppnas bast genom PLC — modellen da
kunden &r mottaglig for paverkan.

| ett etableringssammanhang kommer de foretag som etablerar sig med PLC att satsa pa
utbyte genom att paverka genom kansloorienterad reklam, envagskommunikation och de
évriga 4P pris, plats, produkt och paverkan. Man kommer att stimulera till prov och kop av
produkten. Etablerar man sig enligt IP — modellen kommer man att fokusera pa interaktion,
tvavagskommunikation, information, personlig forséljning, relationer, service och anpassning
till etniska konsumenter.

* Fill C. (2002) Marketing Communications- context, strategies and applications, s 105, Financial Times
Prentice Hall Europe (Third European edition).
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3.7 Organisationsteori

Som det framgar av var problemdiskussion ar den organisatoriska kontexten betydelsefull for
foretagets forutsattningar att nd ut till etniska minoriteter. Déarfor ar organisationsteori ett
relevant teoriomrade.

Inom detta teoriomrade &r det av sarskild relevans for denna uppsats att belysa sambandet
mellan utvecklingssituationer och de véarderingar som é&r véagledande for foretaget da
samspelet mellan dessa faktorer paverkar svenska traditionella foretags majligheter att na ut
till etniska konsumenter. Vi avser att belysa detta utifrdn Normans teori om
forandringsprocesser i svenska traditionella foretag.

3.7.1 Forandringsprocesser, troga organisationer och dominerande idésystem

Richard Normans teori om forandringsprocesser i svenska traditionella foretag beskriver
sambandet mellan utvecklingssituationer, forandringsprocesser och foretagens dominerande
idésystem. Brist pa dverensstammelse, s.k. missfit, mellan olika element inom organisationen
och aven i forhallande till utbytesmiljéerna har en central plats i denna teori. En missfit som
teorin fokuserar pa, och som ar relevant for denna uppsats, ar missfit mellan dominerande
idéer, alltsd de varderingar som ar vagledande for foretaget, och utvecklingssituationer. En
utvecklingssituation kan exempelvis vara att foretag upptacker nya affarsmojligheter och
initierar utbyte med nya marknader. For att stodja ett effektivt utbyte med den nya marknaden
staller utvecklingssituationen krav pa att en utvecklingsprocess ager rum inom organisationen.
Denna process kan emellertid forhindras av de dominerande idéerna och eventuellt ocksa av
ovriga element inom organisationen som utformats for att stodja befintliga utbytesprocesser.
Detta skapar en troghet som forsvarar organisationsforandring.

Troghet i organisationer ar en foreteelse som beskrivits utifran flera organisationsteoretiska
skolor och ansatser. Saval Contingencysynsattet som Weber beror troghet utifran beskrivning
av den mekaniska och byrakratiska organisationen som kannetecknas av stelhet och svarighet
till anpassning. Det Norman tillfor den teoretiska diskussionen ar en fordjupad forstaelse for
hur dominerande idéer, alltsd de vérderingar och forestallningar som ar forharskande i
foretaget, bidrar till troghet nar det galler fordndring och darigenom hindrar anpassning till
olika typer av utvecklingssituationer.

Relevans

Om man tolkar utvecklingssituationen som andrade forutsattningar pa marknaden, som
exempelvis att marknaden blir allt mer etniskt och kulturellt heterogen, skulle de &ndrade
forutsattningarna pa marknaden innebéra att svenska traditionella foretag tvingas att initiera
utbyte med etniska konsumenter. Utvecklingssituationen stéller krav pa en utvecklingsprocess
for att uppna en effektiv utbytesprocess med etniska konsumenter. Men de dominerande
idéerna och den befintliga organisationsstrukturen som utformats for utbyte med en etniskt
homogen marknad, forhindrar detta och skapar troghet till forandring.

Eftersom svenska traditionella foretag pa grund av de dominerande idésystemen och for langt
psykisktavstand till de etniska konsumenterna inte kan genomga den utveckling och
anpassning som den nya situationen och de nya utbytesmiljoerna kraver tvingas svenska
traditionella foretag etablera sig pa den etniska marknaden utifran PLC-modellen.
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3.8 Teorisyntes

Etableringsstrategi

KULTUR

Globala

foretag

A 4

A 4

Enkelriktad/malstyrd
PLC- kommunikation
modellen

Sporadisk export

Agent

Forséljningsholag

Dubbelriktad/larande

\ 4

Lokal tillverkning

Svenska IP— kommunikation Sporadisk export
traditionella [ modellen < > ) ¢
foretaq Agent

4 ; X
Lyckad etablering/langsiktig 6verlevnad

o ) Forsaljningsbolal
pa etniska marknader ! 'g ’

FIGUR 6. Teori syntesen Lokal tillverkning

Kombination av PLC- modellen och etableringsformer

Introduktionen av produkten pa den utlandska marknaden enligt PLC — modellen kan ske via
etableringsformerna sporadisk export, agent, forsaljningsbolag och lokal tillverkning.
Etablering enligt PLC modellen kan men behéver inte ske stegvis.

Oavsett valet av etableringsform & kommunikation i etableringen, enligt PLC — modellen,
huvudsakligen enkelriktad och syftar till att informera och paverka till kop och prévning.
Produkten och koncepten for marknaden ar redan utvecklade och kommunikationen anvandes
inte till kunskapsutveckling och anpassning till marknaden.

En sadan etablering kan fungera bra for globala foretag som redan har kunskap och erfarenhet
av att verka globalt och rikta sig till andra kulturer. Aven svenska traditionella foretag kan
vélja PLC eftersom denna strategi inte staller krav pa tvdvagskommunikation och anpassning.

IP-modellen och etableringsformer

Etablering enligt IP — modellen har fokus pa tvavagskommunikation, kunskapsutveckling och
anpassning till den utl&ndska marknaden. Enligt denna modell ar stegvis etablering av
avgorande betydelse for kunskapsutvecklingen och anpassningen. Darfér bor ett forsta steg |
internationaliseringen vara att borja bedriva sporadisk export till den utlandska marknaden.
Kommunikationen bor vara dubbelriktad och &r vikig for utveckling av marknadskunskaper.
Efter en tids sporadiska export och tvavagskommunikation med den utlandska marknaden har
foretaget tillracklig erfarenhet och kunskap for nasta steg i etableringen, ndmligen att skaffa
en agent. Genom en agent kan foretaget etablera |0pande aktiviteter med marknaden, vilket
intensifierar tvavagskommunikationationen och leder till ny kunskapsutveckling.

Kunskaps- och erfarenhetsutvecklingen i de foregdende utlandska satsningarna skapar
forutsattningar for att etablera forséljningsbolag. Genom etablering av forséljningsbolag
intensifieras interaktionen och tvavagskommunikationen med den utldandska marknaden,
vilket baddar for ytterligare satsningar ndmligen etablering av lokal tillverkning.
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3.9 Teoretisk referensram

Syftet med undersokningen &r att analysera och utvérdera etableringsstrategier som riktas till
etniska konsumenter, pa ett svenskt traditionellt foretag och ett internationellt
moneytransferforetag. Vi kommer nedan att aterge ett antal faktorer, som kan harledas fran
teorin, och omvandla dessa till variabler samt beskriva varfor dessa variabler ar centrala for
att besvara syftet och koppla dem till fragorna som ar centrala for insamlandet av empirin.

Faktorer som vi avser att belysa och stilla mot vara malvariabler ar foljande: erfarenhet,
stegvis etablering och utveckling, konkurrensmedel 4 P eller langsiktiga relationer,
anpassning, tvavags eller envagskommunikation, marknadskunskap och psykologiskt
avstand/kulturella skillnader. Malvariabel (X) framgangsrik etablering méts i termer av
Ionsamhet, I6nsamma transaktioner och antal aterkdp. De ovanstaende faktorerna har
omvandlats till variabler, som kopplats till fragor, i tabellen nedan:

Faktorer Teori Variabel Fraga
1 Erfarenhet IP-modellen Internationell erfarenhet 2
2 Erfarenhet IP-modellen Erfarenhet av marknadsforing till etniska grupper 3
3 Stegvis etablering Etableringskedjan Etablering pa den etniska marknaden 4
4 Stegvis utveckling Etableringskedjan Utveckling pé den etniska marknaden 5
5 4P eller relationer ™™, RM Konkurrensmedel 6
6 Anpassning IP-modellen Anpassningsgrad 7
7 Envéags-eller PLC, IP-modellen, | Kommunikation

tvdvagskommunikation | Involveringsteori 8
8 Marknadskunskap IP-modellen Marknadskunskap 9
9 Psykologiskt avstand/ | Psykologisk Kulturella skillnader, mangfald 10

kulturella skillnader avstand, Hofstede
10 Troghet till forandring Dominerande Forandringsbenagenhet 11

idésystem

11 Lénsamhet, ™™, RM Lonsamhet, transaktioner, aterkop 12

transaktioner, aterkdp

FIGUR 7. Den teoretiska referensramen
Féljande variabler anser vi vara centrala for att besvara och analysera syftet:

Internationell erfarenhet — eftersom denna enligt IP-modellen ar central for framgangsrik
etablering pa internationell marknad.

Erfarenhet av marknadsforing till etniska grupper - da erfarenhet enligt IP-modellen &r av
central vikt for lyckosam etablering.

Etablering pa den etniska marknaden - om etableringen har skett stegvis pa marknaden, da
stegvis etablerig ar en viktig faktor for en lyckosam etablering enl. etableringskedjan och IP-
modellen.

Utveckling pa den etniska marknaden - om utvecklingen &r stegvis, da detta ar en viktig
faktor enligt etableringskedjan och IP-modellen.

Konkurrensmedel - om undersékningsobjekten har fokus pa 4P eller langsiktiga relationer
med kunder.

Anpassningsgrad - om undersokningsobjekten gor nagra anpassningar till marknadens behov
och preferenser, da anpassning ar en viktig faktor enl. IP - modellen och RM.
Kommunikation - huruvida undersokningsobjekten har fokus pa envags- eller
tvavagskommunikation da dessa tva faktorer ar olika viktiga enligt PLC och IP-modellen
samt Involveringsteorin.
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Marknadskunskap - da marknadskunskap anses vara en viktig faktor for lyckosam
etablering.

Kulturella skillnader, mangfald - da kulturella skillnader och graden av mangfald kan ha
stor paverkan pa en etablering.

Forandringsbenagenhet - da graden av denna indikerar hur stor trégheten till forandringar &r
i en organisation vilket kan paverka anpassningen enl. IP-modellen och sjalva etableringen.
Lonsamhet, transaktioner eller aterkop- da dessa tre variabler, enl. var definition, &r
indikatorer pa framgang.

4. Empiri
| detta kapitel redovisas data fran intervjuerna. De kvalitativa data anvands senare i
analysen. Fragorna till intervjun finns i form av bilagor i kapitel 8.

4.1 Intervju med ett internationellt moneytransferforetag

Foretag X ar ett internationellt amerikanskt foretag ledande inom moneytransferbranschen. Vi
intervjuar dess representant och affarsutvecklare i Norden, N.N. Intervjun &r av
semistrukturerad karaktar och fokuserar pa nedanstaende faktorer.

Foretagets internationalisering

Foretagets internationella expansion borjade 1997 och nu finns man representerad i 192
lander via ett natverk av 244 000 ombud. Foretaget har lang erfarenhet av att rikta sig till
etniska minoriteter savél i USA som pa andra internationella marknader.

Etablering och utveckling pa den etniska marknaden i Sverige

Etableringen pa den etniska marknaden i Sverige borjade ar 2000 via en agent/ett ombud.
Vidareutveckling pa den etniska marknaden sker genom: samarbete med agent, en lokal
affarsutvecklare och genom inkdop av  marknadsforingstjanster fran en lokal
marknadsforingsbyra.

Marknadsforingsstrategi

| sitt arbete med den etniska marknaden i Sverige har foretaget storst fokus pa transaktioner.
Man jobbar mot uppsatta transaktionsmal och méter dven marknadsféringens effekter genom
okning av transaktioner. Foretagets huvudsakliga konkurrensmedel &r: pris, tillganglighet
(plats), reklam (paverkan) och produkt. I marknadsféringen till vissa grupper arbetar man med
att skapa relationer med nyckelpersoner inom den etniska gruppen.

Utbud/marknadsmix

Nér det galler utbudet till den etniska marknaden, erbjuder foretaget en grundprodukt. | vissa
fall paketeras erbjudandet om efter olika gruppers behov och preferenser. Respondenten lyfter
dock fram att produktanpassning ofta &r tidskrdvande och kostamt, darfor ar det inte aktuellt
om kundgruppen ar liten.

Kommunikation

Marknadskommunikation har som huvudroll att informera och den &r generellt sett
enkelriktad. Fokus ligger pd evenemangsmarknadsforing, annonsering i etniska media och
generella media som t.ex. Metro och outdoor reklam i t-bana och bussar. Parallellt med
traditionella marknadskommunikationsaktiviteter arbetar man med relationer med etniska
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foreningar. Detta arbete skapar en dubbelriktad kommunikation som bade informerar och ger
information om malgruppens kopbeteende, behov och preferenser samt om konkurrensen.

Skillnader i kultur, sprak och varderingar mellan féretaget och etniska konsumenter
Respondenten beskriver att det i foretaget finns en stor mangfald samt god kulturell
kompetens. Foretaget har en ”vana” vid att hantera kulturella skillnader, p4 grund av sin langa
erfarenhet av att rikta sig till olika etniska grupper i saval USA, Europa, Asien och Afrika.
Enligt var respondent & man duktig pa att dela med sig den kulturella kunskapen internt och
att dra lardomar av kampanjer som gors till etniska minoriteter internationellt.

Marknadskunskap

Enligt respondenten jobbar man parallellt med marknadsforingsarbetet ocksa genom att lyssna
av kundens behov och preferenser. Man ror sig ute i verkligheten bland kunderna och haller
kontakt med representanter for olika etniska foreningar. Genom detta arbete samlar man in
kunskap om kopbeteende, behov, preferenser och dven om sina konkurrenter. En gang arligen
genomfor foretaget stora nationella marknadsundersékningar som ger ett bra underlag och en
god kunskap om marknaden.

Framgang

Var respondent uppger att foretaget ar framgangsrikt i sitt satt att rikta sig till etniska grupper
Han papekar att man har lang erfarenhet av att rikta sig till dessa. Man uppnar uppsatta
transaktionsmal vilket, enligt respondenten, tyder pa en god lénsamhet och att det man gor ar
ratt.

4.2 Intervju med en svensk storbank - ett svenskt traditionellt
foretag

Foretag Y ar ett svenskt traditionellt foretag, en svensk storbank. Foretaget har sina rotter i
den svenska sparbanksrorelsen. Vi intervjuar A.J som ar ansvarig for mangfaldsarbete pa
huvudkontoret.

Foretagets internationalisering

Foretaget ar internationellt verksamt. Man borjade expandera 2004 genom etablering i de
baltiska landerna. Numera finns foretaget i Norge, Danmark, Finnland, Luxemburg, Ryssland,
Ukraina, USA och China.

Etablering och utveckling pa den etniska marknaden i Sverige

Foretaget betraktar inte den etniska marknaden som en enskild marknad dock borjade
foretaget kring ar 2005 anpassa sig till denna kundkrets genom att erbjuda sprakanpassad
radgivning. Forsta kontoret att borja med det var Rosengard i Malmd, sedan har konceptet
spritt sig till andra kontor.

Marknadsforingsstrategi

Foretaget har fokus pa langsiktiga, hallbara relationer och service. Man utgar alltid fran
kundens finansiella behov och stravar efter att ge god radgivning. Dar &ar spraket ett viktigt
medium och for att mota etniska konsumenters behov har man infort sprakanpassad
radgivning.
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Marknadsmix/utbud

Foretaget utgar alltid fran kundens finansiella behov och anpassar utbudet darefter. Vad géller
service har man pa vissa kontor sprakanpassad radgivning. Utover detta erbjuder man
telefonbank pa olika sprak.

Kommunikation

Var respondent uppger att fortaget har huvudfokus pa dubbelriktad kommunikation i motet
med kunden, vilket ar en forutsattning for langa och hallbara relationer. Ett redskap som
foretaget anvander for att kunna uppna dubbelriktad kommunikation med etniska
konsumenter &r sprakanpassad radgivning.

Skillnader i kultur, sprak och varderingar mellan foretaget och etniska konsumenter
Det har forekommit kulturkrockar pa olika kontor och det har l6sts lokalt. For att forebygga
och hantera skillnader jobbar foretaget med att: ge kontoren en viss frihet att 16sa problemen
lokalt, oka andelen utlandsk arbetskraft i banken och satsa pa att utbilda personal i
mangfaldsfragor for att kunna ge en god service anpassad till etniska kunders behov.

Marknadskunskap

Enligt var respondent forvarvas och utvecklas marknadskunskapen framst genom
lokalkontorens dagliga arbete. Man gor &ven analyser och marknadsundersékningar via den
centrala marknadsavdelningen

Framgang

Att erbjuda sprak- och kulturanpassad radgivning har visat sig vara framgangrikt och lonsamt
for detta foretag. De kallar det for Rosengardsmodellen. Modellens koncept har spridits till
flera andra kontor i invandrartata omraden.

5. Analys

Var undersokning och den nedanstaende analysen baseras pa fallstudie pa tva stycket foretag.
Foljaktligen har slutsatserna av den nedanstaende analysen inte hog generaliserbarhet. Sa som
tidigare namnt avser vi genom fallstudie endast belysa problemet och peka pa behovet av
vidare forskning pa omradet med fokus pa bredare studier som kan ge mer generaliserbara
resultat.

5.1 Variabel 1 - Internationell erfarenhet

Det internationella foretaget — Pa den har nivan visar variabel att foretaget har lang
erfarenhet av internationellt arbete44.

Det svenska traditionella foretaget — Pa den har nivan visar varibelvardet att foretaget har
kortare erfarenhet av internationellt arbete45an det internationella foretaget.

** Foretaget har 15 &rs 1ang internationell erfarenhet da det bérjade sin internationella expansion 1997, se svar 2.
** Swedbank pabérjade sin internationella expansion for ca 10 &r sedan.
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5.2 Variabel 2 - Erfarenhet av marknadsforing till etniska konsumenter

Det internationella foretaget — Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget har lang
erfarenhet av marknadsforing till etniska konsumenter, dels i ursprungslandet USA men ocksa
I andra l&ander.

Det svenska traditionella foretaget - P& den har nivan visar vérdet av variabeln lag
erfarenhet av riktade satsningar till etniska konsumenter centralt men langre erfarenhet av
riktade satsningar lokalt46.

5.3 Variabel 3 - Etablering pa den etniska marknaden

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretagets etablering
har nagot lagre grad av stegvis etablering da foretaget tratt in pa marknaden direkt via en
agent.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget
etableras stegvis pa den etniska marknaden.

5.4 Variabel 4 Utveckling pa den etniska marknaden

Det internationella foretaget - Pa den hér nivan visar variabelvérdet att foretaget utvecklas
pa den etniska marknaden mer stegvis an vid sjalva starten for etableringen47.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den hér nivan visar variabel vérdet att foretaget
fortsatter att utvecklas stegvis pa den etniska marknaden och framst via arbetet med
lokalkontoren.

5.5 Variabel 5 Konkurrensmedel (graden av fokus pa de olika medel )

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att féretaget har i sin
interaktion med den etniska marknaden har huvudsakligt fokus pa de 4 P (pris, plats, produkt
och paverkan). Uttalad fokus pa transaktioner. Det finns inslag av relationsmarknadsforing
men huvudfokus ar de 4P och transaktionsmalen.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget i sin
interaktion med den etniska marknaden har fokus pa langsiktiga hallbara relationer till sina
kunder.

5.6 Variabel 6 Anpassningsgrad

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet lag grad av anpassning
av produkten och erbjuder huvudsakligen en standardiserad produkt. Det finns inslag av
anpassning av produkten48. Den enkelriktade kommunikationen &r dock en variabel med hdg
grad av anpassning till malgruppens behov och preferenser.

* Satsningar pa sprakanpassad radgivning borjade 2005 i lokal kontoret i Rosengérd och har sedan dess spridit
sig till kontoren i Rinkeby (Sthim) och Bergssjon (Gbg) och nagra till.

*" Utvecklingen pd marknaden sker nu fran flera hall och via fler steg: via agent, lokal affarsutvecklare och en
lokal kommunikationsbyra, se svar 5.

*8 S&dana anpassningar tar ar inte det huvudsakliga erbjudandet, de tar 1ang tid att genomfora och erbjuds till
bara vissa etniska grupper dar det finns tillracklig efterfragan.
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Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet hog grad av
anpassning av produkten/tjansten till kundens finansiella behov och preferenser.

Lokalt forekommer ocksa sprakanpassning av service och centralt forkommer satsningar pa
rekrytering av utlandskarbetskraft och utbildning inom mangfald.

5.7 Variabel 7 Kommunikation med den etniska marknaden

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget har hog
grad av enkelriktad marknadskommunikation49. Det finns inslag av dubbelriktad
kommunikation t.ex. samarbete med etniska foreningar men det ar bara inslag.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget har
fokus pa dubbelriktad kommunikation framst i motet med kunden. Foretaget har svagt fokus
pa enkelriktad kommunikation sdsom reklam.

5.8 Variabel 8 Marknadskunskap (hog/lag)

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabeln att foretaget har hog grad av
marknadskunskap. Kunskapen utvecklas saval via centrala som lokala satsningar via externa
aktorer50.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget
centralt har starkt fokus pa lokal marknadskunskap, som utvecklas genom personalens arbete
pa lokalkontoren. Marknadskunskapen utvecklas dven centralt, men det ar svagare fokus pa
den centrala marknadskunskapen och utveckling av denna.

5.9 Variabel 9 Kulturella skillnader, mangfald, psykiskt avstand

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget har hog
grad av mangfald i organisationen, pa alla nivaer, dven chefsnivaer. Medarbetarna kommer
fran olika lander. Detta gor att det ar sma kulturella skillnader/kort psykiskt avstand till de
etniska konsumenterna.

Det svenska traditionella foretaget - Foretaget har hog grad av mangfald lokalt (lokala
kontoren) men lagre grad av mangfald centralt. Kulturella skillnader forekommer men de
l6ses lokalt. Fran centralt hall arbetar man med att 6ka mangfalden genom rekrytering av
utlandsk arbetskraft och utbildning inom mangfald.

5.10 Variabel 10 Framgang/L6nsamhet

Det internationella foretaget — Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget uppfattar
sig ha hog grad av framgang och I6nsamhet i affarer med den etniska marknaden. Det uppnar
sina transaktionsmal.

Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabelvardet att foretaget
uppfattar sin strategi/sina satsningar pa den etniska marknaden, alltsd "Rosengardsmodellen”
som framgangsrika och I6nsamma.

* Huvudaktiviteterna i marknadskommunikation ar enkelriktade t.ex.:annonsering i etniskaoch outdoor media.
%0 Centrala marknadsundersokningar, lokal affarsutvecklare, samarbete med agent och en lokal
kommunikationsbyra
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5.11 Variabel 11 Férandringsbenagenhet

Det internationella foretaget - Pa den har nivan visar variabeln lag grad av
forandringsbenégenhet. Det finns inslag av anpassning och férandringar men det tar tid.
Det svenska traditionella foretaget - Pa den har nivan visar variabeln medel hég grad av
forandringsbendgenhet. Det finns indikatorer pa systematiskt forandringsarbete genom
satsningar pa spridning av Rosengardsmodellen och ¢kad mangfald genom rekrytering.

6. Resultat

Resultat ska besvara syftet med undersékningen, alltsa ar att genom fallstudie av tva foretag,
ett internationellt moneytransferforetag och en svensk storbank, analysera och utvardera
dessa foretags etableringsstrategier pa den etniska marknaden inom Sveriges granser.

6.1 Det internationella foretaget, PLC - och transaktionsmarknadsforingsstrategi

Det internationella foretaget har enligt var tolkning av variabelvéardena etablerat sig pa den
etniska marknaden med en huvudsaklig PLC-strategi med fokus pa transaktioner och
envagskommunikation (rubrik 6.7). Foretaget har starkt fokus pa de 4P (rubrik 6.5) och ett
uttalat fokus pa transaktioner som tyder pa en transaktionsmarknadsférings strategi forenlig
med PLC —modellen. Foretagets laga anpassningsgrad av produkten och fokus pa anpassning
av envagskommunikationen (rubrik 6.6 och 6.7) indikerar en PLC- orienterad strategi. Graden
av marknadskunskap (rubrik 6.8) ar hog men denna samlas in i huvudsak i samarbete med
externa aktorer vilket ocksa indikerar pa en PLC-strategi da marknadskunskapen inte samlas
in genom organisationens “’learning by doing” utan via externa aktorer.

Det internationella foretaget har hog grad av mangfald i sin organisation (rubrik 6.9) och
upplever darfor sma kulturella skillnader i forhallande till de etniska konsumenterna, vilket,
tillsammans med lang erfarenhet av internationell marknadsforing, kan ha underlattat for en
implementering av en PLC — strategi. Foretaget uppfattar sjalva sin etableringsstrategi som
framgangsrik, da affarerna ar Insamma och de uppnar transaktionsmalen.

En del i variablerna tyder pa forandringsprocesser, t.ex. inslag av satsning pa relationer med
nyckelpersoner for etniska grupper (rubrik 6.5) dessa forandringar tar dock tid vilket tyder pa
langa forandringsprocesser. Den sammantagna variabelanalysen tyder pa att det i huvudsak
fortfarande &r PLC och TM strategier som dominerar.

6.2 Det svenska traditionella foretaget, IP - och relationsmarknadsféringsstrategi

Det svenska traditionella foretaget har etablerat sig pa den etniska marknaden med en IP-
orienterad strategi, kdnnetecknad av stegvis etablering (rubrik 6.3, 6.4) och utveckling av
marknadskunskap (rubrik 6.8) huvudsakligen utifran lokalkontorens arbete med etniska
konsumenter, eller s.k. Rosengardsmodellen. Detta ar forenligt med IP — modellens fokus pa
etablering genom lokal kunskapsutveckling och ”learning by doing”. Kommunikationen med
kunden ar dubbelriktad (rubrik 6.7) och det finns ocksa anpassning till kundens sprakliga
preferenser (rubrik 6.6, 6.7), en anpassning som utgar fran dubbelriktad kommunikation med
kunden vilket tyder pa en IP-strategi. Det finns en stark fokus pa langsiktiga relationer med
kunden (rubrik 6.5) och anpassning till kundens behov (rubrik, 6.6) som tyder pa
relationsmarknadsforingsstrategi, forenlig med IP-modellen. Kulturella skillnader (rubrik 6.9)
forekommer i det dagliga arbetet pa lokalkontoren men loses ocksa lokalt, vilket tyder pa hog
grad av decentralisering. Mangfalden (6.9) ar hogre pa lokalkontoren &n pa huvudkontoret
men foretaget rekryterar utlandsk arbetskraft i organisationen, for att 6ka mangfalden i hela
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organisationen och ge battre forutsdttningar for god service &ven till de etniska
konsumenterna. Detta tolkar vi som en forandringsprocess i riktning mot anpassning till de
etniska konsumenterna. Det svenska traditionella foretaget har inte lang internationell
erfarenhet (rubrik 6.1) och erfarenheten av att rikta sig till etniska konsumenter varierar
mellan huvudkontor och lokala kontor (rubrik 6.2), mot denna bakgrund kan IP-modellen med
fokus pa erfarenhets- och kunskapsutveckling vara en lamplig etableringsstrategi. Etablering
pa den etniska marknaden via de lokala kontorens arbete i invandrartata omraden, den s.k.
Rosengardsmodellen, uppfattas som en I6nsam och framgangsrik strategi.

6.3. Jamforelse mellan de olika foretagens etableringsstrategi
En jamforelse mellan det svenska traditionella foretagets och det internationella foretagets

etableringsstrategi kan goras utifran olika aspekter, vi valjer att jamfora dessa tva foretag
utifran var tolkning av deras olika variabelvarden.

Variabel

Internationella foretaget

Svenska traditionella féretaget

Internat. erfarenhet

Langre erfarenhet

Kortare erfarenhet

Erfarenhet av etn.mf.51

Langre erfarenhet

Kortare erfarenhet

Etablering och utveckling pé
den etniska marknaden

Snabb etablering via agent

Léngsam etablering genom lokal- kontorens
eget arbete.

Konkurrensmedel

4p

Langsiktiga relationer

Anpassningsgrad

Lég grad av anpassning av produkten.

HO6g grad av anpassning till kundens

finansiella behov.

Kommunikation

Envagskommunikation

Tvavagskommunikation

Marknadskunskap Marknadsundersokningar Lokalkontorens arbete

Mangfald Hog grad av mangfald Lag grad pd huvudkontoret, men hogre pa
lokalkontoren.

Framgang/Lénsamhet Framgang matt i lonsamhet samt att de | Framgang matt i Iénsamhet av den sk.

uppnar transaktionsmalen.

”Rosengardsmodellen”.

FIGUR 8 Jamforelse av variabelvardena for det internationella och det svenska traditionella
foretaget

Vid en jamforelse mellan variabelvardena kan vi dra slutsatsen av att dessa tva foretag fran
borjan haft mycket olika forutsattningar for en etablering pa den etniska marknaden, och att
de foljaktligen valt tva diametralt olika strategier for sin etablering.

Det svenska traditionella foretaget har inte haft lika lang internationell erfarenhet och inte
heller lika lang erfarenhet av marknadsforing till etniska kunder som det internationella
foretaget. Mot bakgrund av detta har det svenska traditionella foretaget valt att etablera sig
och véaxa langsamt pa den etniska marknaden, med en stark forankring i de lokala kontorens
dagliga arbete samt kunskaps- och erfarenhetsutveckling utifrin den s.k.
Rosengardsmodellen. Central i etableringen pa den etniska marknaden &r
tvavagskommunikationen och relationen med kunden52. Detta tillvagagangssatt att etablera
sig pa marknaden tyder pa en IP orienterad strategi, kompatibel med foretagets dvergripande
relationsmarknadsforingsstrategi.

Det internationella foretaget har valt att etablera sig och vaxa pa den etniska marknaden i
Sverige via en agent. Bade etableringen och utvecklingen sker via externa aktorer till skillnad
fran det svenska traditionella foretaget som valt en etablering genom den egna organisationen.

>! Erfarenhet av marknadsforing till etniska minoriteter
52 Detta indikerar p& att det svenska traditionella foretaget har en évergripande relationsmarknadsféringsstrategi.
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Andra skillnader mellan dessa tva foretag ar att det internationella foretaget har 4P och
transaktioner i fokus i interaktion med den etniska marknaden till skillnad fran det svenska
traditionella foretaget som har relationer i fokus53. Det internationella foretaget har ocksa
stark fokus pa envagskommunikation och andra indikatorer som tyder pa en PLC- orienterad
strategi forenlig med foretagets 6vergripande transaktionsmarknadsforingsstrategi.

Sammanfattningsvis kan vi sdga att bada foretagen uppfattar den valda strategin som
framgangsrik. Det internationella foretaget mater framgangen i lonsamhet och uppnadda
transaktionsmal. Det svenska traditionella foretaget mater framgang endast i lonsamhet da de
inte har en transaktionsmarknadsforingsstrategi som styrs av antalet transaktioner.

6.4 Sammanfattning av resultat

Vara utgangspunkter i problembakgrunden var féljande:

- Svenska traditionella foretag, utan lang internationell erfarenhet, har svarigheter att rikta sig
till etniska konsumenter, vilket ar ett problem da etniska konsumenter utgér en allt storre del
av den svenska marknaden.

- Svenska traditionella foretag riskerar att bli utkonkurrerade pa den véxande etniska
marknaden av internationella foretag med langre erfarenhet pa omradet.

Mot denna bakgrund utmejslades foljande fragestdllning: “Vilka faktorer &r viktiga for
svenska traditionella foretag for att etablera sig framgangsrikt pa den etniska marknaden
inom Sveriges grdnser.” FOr att belysa det generella problemet och besvara uppsatsens
fragestallning valde vi syftet att genom fallstudie analysera, utvdrdera och jamfora
etableringsstrategier pa tva foretag:

- Ett traditionellt svenskt foretag med kortare internationell erfarenhet.

- Ett internationellt foretag med lang erfarenhet av att verka globalt.

6.4.1 PLC- eller IP strategi?

Var undersokning visade att de olika foretagen hade olika forutséttningar infor etableringen
och hade féljaktligen valt tva diametralt olika etableringsstrategier. Det intressanta &r att bada
foretagen uppfattar sina strategier som framgangsrika och l6nsam. Att tva olika
etableringsstrategier kan ge framgang och I6nsamhet bor ses i ljuset av att de olika foretagen
hade olika forutsattning till att borja med och att de har olika 6vergripande
marknadsforingsstrategier.

Da etablering via bada strategierna visar pa framgang, matt i I6nsamhet och uppnadda
transaktionsmal, ar var slutsats att det inte finns en enda framgangsrik etableringsstrategi.
Olika strategier, PLC eller IP, passar for olika foretag, beroende av:

- Vilken kunskap och erfarenhet av internationellt arbete och den etniska marknaden
foretaget har fran borjan.

- Vilken oOvergripande marknadsforingsstrategi  foretaget har, da relations- och
transaktionsmarknadsforingsstrategi ar olika kompatibla med PLC eller IP strategi.

For svenska traditionella foretag med kort internationell erfarenhet och kort erfarenhet av
riktade insatser till etniska konsumenter forefaller den IP-orienterade strategin med langsam
och stegvis etablering samt stegvis kunskaps- och erfarenhetsutveckling vara den mest
lampliga strategin for att utveckla de kunskaper och erfarenheter dessa typer av féretag saknar
fran borjan.

53 Detta indikerar p& att det internationella foretaget har en 6vergripande transaktionsmarknadsféringsstrategi.
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7. Slutsats

Det problem som denna uppsats har att belysa ar:
Vilka faktorer ar viktiga for svenska traditionella foretag for att etablera sig framgangsrikt pa
den etniska marknaden inom Sveriges grdnser.”

7.1. Viktiga faktorer for framgangsrik etablering av svenska traditionella foretag

Var undersokning pekar pa ett antal viktiga faktorer for framgangsrik etablering av svenska
traditionella foretag pa den etniska marknaden. Av ovan harledda diskussionen kring det
undersokta svenska traditionella foretaget kan vi dra slutsatsen att fljande faktorer &r viktiga
for en framgangsrik etablering pa den etniska marknaden:

- Internationell erfarenhet

- Kunskap och erfarenhet av arbete pa den etniska marknaden
- Langsam och stegvis utveckling

- Dubbelriktad kommunikation med de etniska konsumenterna
- Anpassning av kommunikation, sprak och produkt/tjanst

7.2 Diskussion

Var slutsats och tolkning ar att svenska traditionella foretag bor ha ett nytt forhallningssétt for
att pa sa satt na framgangsrikt ut till etniska marknaden. Samverkan av ovanstaende faktorer
visar sig vara effektiv vid etablering pa den etniska marknaden.

7.3 Avslutande kommentar

Var undersokning baseras pa fallstudie pa tva stycket foretag. Darfor anser vi att slutsatsen i

denna uppsats ar svart att kunna generalisera. Man behover darfor satsa pa vidare forskning pa
omradet med fokus pa bredare studier som kan ge mer generaliserbara resultat.

8.0 Bilagor

Intervju fragorna ges i bilaga.

Intervju med ett internationellt moneytransferforetag

Foretag X &r ett internationellt amerikanskt foretag som &r verksamt inom
moneytransferbranschen. Foretaget borjade sin internationella expansion 1997 och &r numera
ett av de ledande foretagen i varlden inom moneytransfer.

Bakgrundsfragor
Beskriv er: produkt/tjanst, affarsidé, malgrupper och typ av bransch.
Var grundprodukt &r elektronisk penningoverforing. Via transfereringssystem kan man

skicka/ta emot pengar inom 10 min mellan mer &n 190 lander. Var affarsidé ar att erbjuda ett
snabbt, sékert och bekvamt sétt att skicka och ta emot pengar runt om i varlden.
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Foretagets huvudsakliga malgrupp ar migranter som skickar pengar till slakt och vanner i
andra lander. Men &aven studenter och turister kan ha behov av att skicka och ta emot pengar
snabbt nar de befinner sig utomlands. Vi arbetar i moneytransferbranschen.

Teorirelaterade fragor

1. Ar ni internationellt verksamma? Hur lange har ni i s& fall arbetat
internationellt?
Vi ar ett internationellt foretag. Var internationella expansion borjade 1997 och nu finns vi
representerade i 192 lander via vart natverk av 244 000 ombud.

2. Hur lange har ni varit etablerade pa den etniska marknaden i Sverige?
Foretaget borjade sin etablering i Sverige ar 2000. Men vi har lang erfarenhet54 av
marknadsféring till etniska grupper i USA och pa andra internationella marknader t.ex.
Frankrike, Spanien och Italien.

3. Beskriv hur ni har trétt in pa den etniska marknaden i Sverige55.
Foretaget X foljer samma tillvagagangssatt vid etablering pa utlandska marknader, man
etablerar sig genom en agent/ ett ombud. Man anvander sig av agentens nétverk, personal
och lokala kunskap. Resurser som sparas pa t.ex. kostnader for personal anvénds istéllet for
att stodja forsaljning och marknadsforing.

4. Hur utvecklas ni pa den etniska marknaden i Sverige?
Samarbete med agent + inkdp av lokal kompetens inom affarsutveckling och marknadsforing:
Affarsutveckling — en lokalt anstalld affarsutvecklare leder affarsutvecklingen och stodjer
forsaljningen pa den svenska marknaden.
Marknadsforing — inkdp av marknadsforingstjanster av en lokal marknadsforingsbyra
specialiserad pa marknadsforing till etniska minoriteter i Sverige.

5. Hur jobbar ni idag mot den etniska marknaden? Vad har ni mest fokus pa
langsiktiga vardeskapande relationer och anpassning eller kortsiktiga transaktioner,
pris, plats, produkt och paverkan? (TM/RM)

Jag skulle nog séga att vi har storst fokus pa transaktioner. Vi jobbar mot vissa uppsatta
transaktionsmal och kollar aven marknadsforingens effekter genom ékning av transaktioner.
Vi konkurrerar i huvudsak med pris, tillganglighet (plats), reklam (paverkan) och produkt. |
marknadsforing till vissa grupper t.ex. filippinska gruppen ar det svart att konkurrera med
pris och produkt da forsoker vi utmérka oss &ven genom att skapa relationer med
nyckelpersoner inom den etniska gruppen.

6. Beskriv er marknadsmix/utbud till den etniska marknaden? Skiljer sig
marknadsmixen till etniska konsumenter fran resten av marknaden? Har ni anpassat
nagra aspekter av er marknadsmix (4P) till etniska grupper behov och preferenser?

Vi har en grundprodukt som vi erbjuder marknaden. | vissa fall paketerar vi om erbjudandet
efter olika gruppers behov och preferenser. Till exempel vet vi att dsteuropéer, polacker och

> Indikator pd internationell erfarenhet och kunskap avs. variabeln hég grad av internationell erf. o kunskap.
> Koppling till etableringskedjan och etableringsformer.
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ryssar, foredrar att anvanda bankkonto. Till dessa grupper erbjuder vi mojligheten att gora
éverforing av pengar fran ombud till bankkonto eller fran bankkonto till bankkonto. Andra
grupper, som till exempel latinamerikaner, foredrar att skicka pengar genom traditionell
moneytransfer.

7. Jobbar ni kontinuerligt med att utveckla och anpassa ert utbud till etniska
konsumenters behov och preferenser? Ge exempel pa hur i sa fall. Om inte,
varfor?

Anpassningen av produkten gors dock endast om efterfragan ar sa stor att det I6nar sig. Vi
gor inte anpassningar om kundgruppen ar for liten. Det tar ofta lang tid att f igenom beslut
som ror anpassning av produkten, det ar tidskravande och kostsamt. Att gora justeringar
géallande pris och reklam ar enklare och sadana justeringar gor vi lattare och oftare.

8. Beskriv er kommunikation med den etniska marknaden!
Vilken roll har kommunikationen36? Ar kommunikationen i huvudsak enkelriktad eller

dubbelriktad? Vilka aktiviteter har ni mest fokus pa och vad ar malet med aktiviteterna? Har
kommunikationen mest fokus pa kansloorienterad reklam eller information och rationella
argument? Varfor?

Kommunikationen har huvudsakligen rollen att informera och den &ar generellt sett
enkelriktad. 1 var marknadskommunikation har vi fokus pa: evenemangsmarknadsforing,
annonsering i etnisk och generell media som t.ex. Metro och outdoor reklam i T-bana och
bussar. Nar det galler grupper som vi har lag kunskap om anvéander vi oss av
evenemangsmarknadsforing for att skapa kontakt och ta reda pa vilka tidningar, radio och
webbsajter gruppen konsumerar.

Annonserna produceras centralt i London sa det finns inte sa stort utrymme fér anpassning.
Fokus i annonserna ar att genom bilder och symboler illustrera och férmedla vad tjansten
handlar om. | grupper som redan kanner till tjansten gar kommunikationen ut pa att
informera om justeringar i pris, tillganglighet eller sjalva produkten. Parallellt med
traditionella marknadskommunikationsaktiviteter forsoker vi halla levande kontakter med
nyckelpersoner och foreningar for de olika etniska grupperna. Genom dessa kontakter och
evenemangsmarknadsforing forsoker vi skapa en kommunikation som ger oss kunskap om
vara malgruppers kopbeteende, behov, preferenser och om konkurrens. Jag skulle dock 6nska
att vi hade mer tid for dubbelriktad kommunikation.

9. Upplever ni att det finns stora skillnader i kultur, sprak och véarderingar
mellan ert foretag och etniska konsumenter? Ge exempel pa dessa. Hur
hanterar ni skillnaderna i s fall? Ar det ett hinder for att rikta er till
grupperna?

Vi har en bra mangfald i foretaget, god kulturell kompetens och ar vana vid att hantera
kulturella skillnader. Foretaget har dessutom erfarenhet av att rikta sig till olika kulturella
grupper i saval USA, Europa, Asien och Afrika, foretaget ar véalkant internationellt. Vi delar
med oss av den kulturella kunskapen internt och drar lardom av kampanjer som riktas till
etniska minoriteter i Frankrike, Italien och Spanien. Mina kollegor i London kommer fran

% Utveckla kunskap om marknaden och bygga relationer s att foretaget kan anpassa sig till marknaden eller
paverka till kop av redan utvecklad mix?
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manga olika lander, undrar jag éver nagon speciell kultur kan jag ringa till ndgon av mina
kollegor fran tex. Kina, Indien, Frankrike. Mangfalden &r stor &ven hogre upp i
organisationen, vara chefer har olika etniska bakgrunder.

10. Marknadskunskap, hur viktig ar den och hu skaffar ni er den?
Parallellt med marknadsforingsarbetet lyssnar vi av kundens behov och preferenser. Vi
forsoker rora oss ute i verkligheten bland vara kunder och halla kontakt med nyckelpersoner
och representanter for olika etniska grupper. Darigenom samlar vi in kunskap om
kopbeteende, behov, preferenser och konkurrenter. En gang arligen genomfor vi ocksa stora
nationella undersokningar som ger oss bra underlag och kunskap om marknaden.

11. Hur framgangsrika ar ni pa att rikta er till etniska konsumenter? Hur méter ni
det?
Jag skulle saga att vi har lang erfarenhet och ar framgangsrika i att rikta oss till etniska
konsumeter. De &ar var huvudmalgrupp och vi uppnar vara transaktionsmal vilket tyder
pa god lénsamhet och att det vi gor ar rétt.

2 Intervju med ett svenskt traditionellt foretag

Foretag Y ar ett svenskt traditionellt féretag, en svensk storbank. Har sina rétter i den svenska
sparbankrorelsen. Narheten till kunden och det lokala i samhallet har varit i fokus &nda sedan
starten. Bankens internationella expansion borjade 2004 till de baltiska landerna.

1. Beskriv er- produkt/tjanst, affarsidé, malgrupper och typ av bransch.

Vi ar stor bank och jobbar saledes inom den finansiella branschen. Var strategi ar att vi ska
vara en "bank for alla”. Malgrupperna dr gemene man ocksa sma och medelstora foretag.

Teorirelaterade fragor
2. Ar ni internationellt verksamma? Hur lange har i sa fall arbetat internationellt?

Vi ar internationellt verksamma. Var internationella expansion borjade 2004 genom
etablering i de baltiska landerna. Numera finns vi i Norge, Danmark, Finnland, Luxemburg,
Ryssland, Ukraina, USA och Kina.

3. Hur lange har ni varit etablerade pa den etniska marknaden i Sverige?

Vi ser inte den etniska marknaden som en enskild marknad fran resten av var svenska
marknad. | och med att vi ar en bank for alla har vi sedan lange varit etablerade pa den
etniska marknaden. Men det &r forst kring 2005 som man borjat gora anpassning till denna
kundkrets. Det borjade pa vart kontor i Rosengard, Malmd, dar man arbetade i team med
personal fran olika lander for att erbjuda kunderna sprakanpassad radgivning. Detta visade
sig vara ett framgangsrik och lonsamt koncept och sedan dess har ”Rosengdrdsmodellen”
spridd sig i landet bl.a. till var kontor i Rinkeby (Stockholm) och Bergsjon (Géteborg).
Andra satsningar som vi har gjort inom banken &r att vi nu erbjuder telefonbank pa fem olika
sprak och satsar pa integration av utlandskarbetskraft i banken.

4. Beskriv hur ni har tratt in pa den etniska marknaden. Se svar ovan.
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Foretaget har fran bérjan funnits pa den etniska marknaden men gjort séarskilda satsningar
pa sprakanpassad radgivning pa kontor i invandrartata omraden forst fran 2005.

5. Hur har ni utvecklats pa den etniska marknaden? Se svar ovan.

Sedan "Rosengardsmodellen” visat sig vara l6nsam och fungera bra har konceptet spritt sig
till andra kontor i invandrartata omraden. Vi har ocksa infort telefon bank pa fem vanligaste
invandrarspraken och satsar kontinuerligt pa integration av utlandskarbetskraft i banken
liksom pa interna utbildningar till vara chefer och évrig personal om mangfald.

6. Hur jobbar ni idag pa den etniska marknaden? Vad har ni mest fokus p3,
langsiktiga vardeskapande relationer och anpassning eller kortsiktiga
transaktioner?

Vi har fokus pa langsiktiga, hallbara relationer och service. Vi utgar utifran kundens
finansiella behov och stravar efter att ge god radgivning. Dar ar spraket ett viktigt medium
och for att mota vara etniska konsumenters behov har vi infort sprakanpassad radgivning.

7. Beskriv er marknadsmix/utbud till den etniska marknaden? Skiljer sig
marknadsmixen till etniska konsumenter fran resten av marknaden? Hur i sa
fall? Har ni anpassat nagra aspekter av er marknadsmix (4P) till etniska grupper
behov och preferenser?

Vart utbud till de etniska konsumenterna skiljer sig inte fran utbudet till den évriga
marknaden. Vi utgar, som sagt, alltid fran kundens finansiella behov. Hur vi ger service och
radgivning kan skilja sig at genom att vi pa vara kontor i invandrartata omraden kan erbjuda
sprakanpassad radgivning, att vi har telefon bank pa de fem vanligaste spraken, samt att vi
satsar pa att integrera utlandskarbetskraft i banken och vi utbildar personal i
mangfaldsfragor sa att var personal ska kunna ge en god service som ar anpassad till vara
etniska kunders behov och preferenser och bygga en bra och hallbar relation till kunden.

8. Jobbar ni kontinuerligt med att utveckla och anpassa ert utbud till etniska
konsumenters behov och preferenser? Ge exempel pa hur isf. Om inte, varfor?

Lokalt pa vara kontor i invandrartata omraden har vi satsat pa att anpassa service sa att via
har sprak- och kulturkompentent personal som kan ge vara etniska konsumenter
sprakanpassad radgivning. Centralt jobbar vi med dessa fragor genom att utbilda personal i
mangfaldsfragor sa att de ska kunna ge en god service som ar anpassad till vara etniska
kunders behov och preferenser och bygga en bra och hallbar relation till kunden. Vi satsar
ocksa pa att 6ka mangfald genom att anstalla personal med utlandsk bakgrund.

9. Beskriv er kommunikation med den etniska marknaden? Ar kommunikationen i
huvudsak enkelriktad eller dubbelriktad? Vilken roll har kommunikationen i
etableringen. Beskriv era kommunikationsaktiviteter. Vilken aktivteter har ni
mest fokus pa och vad ar malet med aktiviteterna? Har kommunikationen mest
fokus pa kansloorienterad reklam eller har ni mer fokus pa information och
rationella argument? Varfor?

Vi lagger inte sarskild stor fokus pa enkelriktad kommunikation sasom reklam och annonser.
Var huvudsakliga fokus &ar dubbelriktad kommunikation i relationen med kunden.
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Dubbelriktad kommunikation &r en forutsattning for 1anga och hallbara kundrelationer, god
service och forstdelse for kundens behov. Aven nar det géller etniska konsumenter &r
dubbelriktad kommunikation viktig och for att detta ska fungera har ar sprakanpassad
radgivning en viktig del i vart arbete.

10. Upplever ni att det finns stora skillnader i kultur, sprak och varderingar bland
ert foretag och etniska konsumenter? Hur hanterar ni skillnaderna isf? Ar det
ett hinder for att rikta er till grupperna?

Kulturella skillnader och kulturkrockar har forekommit pa olika kontor men man har ocksa
I6st det lokalt.

FOr att Gverbrygga och hantera dessa skillnader har vi dels:

- Frihet: gett kontoren en viss frihet att 16sa problemen lokalt.

- Sprakanpassad radgivning via personal: ha kultur- och sprakkompetent personal som kan
erbjuda en god service, kommunikation och sprakanpassad radgivning i kontoren i de mest
invandrartata omraden.

- Sprakanpassad telefonservice: sprakanpassad service erbjuds ocksa via telefon pa de fem
storsta spraken.

- Mangfald bland personal: en process som vi kontinuerligt jobbar med &r att integrera och
oka andel utlandsk arbetskraft i banken, vilket 6kar mangfald och gor att vi béattre kan spegla
var kundkrets.

- Utbildning - kontinuerlig utbildning om mangfald och kulturella skillnader fér personal och
chefer.

11. Marknadskunskap, hur viktig ar den och skaffar ni er den?
Marknadskunskap utvecklas bade via den centrala marknadsavdelningen som gor analyser
och samlar in data. Men ocksa via vara lokala kontor som lar sig om kundsegment genom
dagligt arbete. De samlar erfarenhet och kunskap genom sitt arbete och har ocksa frihet att
gora lokala kampanjer och egna marknadsanalyser.

12. Hur framgangsrika ar ni pa att rikta er till etniska konsumenter? Hur méter ni
det?
Rosengardsmodellen, alltsa att erbjuda sprak- och kulturanpassad radgivning, har visat sig
vara framgangsrikt och lénsamt. Darfér har vi spritt konceptet till flera andra kontor i
invandrartata omraden.
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