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En mangfaldig marknad
— hur matchar vi nya malgrupper?

Vi lever idag med en myt om att vi har en bra bild av vara konsumenter och
deras 6nskemal. Men det ar en alltfor enkel bild for att beskriva dagens verk-
lighet. Det finns en méangd ouppmérksammade malgrupper som har behov
och preferenser som inte tillfredsstalls av dagens standardiserade utbud.
Konsumenterna i Sverige &r inte bara véletablerade tvabarnsfamiljer i radhus.
Marknaden &r under stdndig forandring. For att identifiera och hitta ny kund-
grupper kravs en 6ppenhet och ett tilldtande klimat for olikheter. Fragan &r
hur vi skall forsta och lara kdnna en marknad som vi vet allt for lite om idag.

Mangfald &r ett begrepp som innefattar manga omraden. Det vi i férsta hand
tanker pa ar vikten av mangfald pa arbetsmarknaden. Det ar en fraga som
Svenskt Naringsliv arbetar intensivt med eftersom det &r en ngdvéandighet for
att framtidens arbetsmarknad ska fungera.

Men mangfald handlar ocksa om att identifiera konsumenters behov och pa sa
satt skapa affarer. Det dr bakgrunden till varfor Svenskt Néaringsliv arrangerar
seminariet En mangfaldig marknad — hur matchar vi nya malgrupper.

Intresset for fragan ar stort men hittills finns det i Sverige forhallandevis lite
kunskap pa omradet. | usa ar det mer vanligt att foretagen ser pa sin marknad
ur ett mangfaldsperspektiv. I en studie som Svenskt Naringsliv genomforde
under hosten 2001 svarade en fjardedel av 300 tillfragade svenska foretag att de
beaktade parametrar som kon, alder och etnicitet i sin marknadsforing. Att se
och forsta konsekvensen av en 6kad mangfald pa sin marknad och pa potenti-
ella marknader kommer sékerligen att bli en stor konkurrensfordel i framtiden.

Iréne Féllstrom
projektledare mangfald i arbetslivet
svenskt naringsliv
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— slapp hokuspokuset kring invandrare. Och
homosexuella och aldre ocksé for den delen. De ar
inga homogena grupper utan jag ser dem som en
flora av konsumtionsménster, sager Amjad Aloul,
vd pé ikg, Interkulturella Kommunikations Grup-
pen. ikg hjalper foretag och offentliga organisatio-
ner att kommunicera med den del av den svenska
marknaden som utgors av invandrare.

— Invandrares konsumtionsmonster skiljer sig
fran traditionellt svenska. Det géller konsumtions-
monstrens cykler, som att man firar andra helger,
vilka produkter och tjanster man vill ha, till exem-
pel nér det galler mat, forsékringar, och banktjan-
ster. Och vilken service och bemdtande man vill ha
i olika situationer, exempelvis pa banken.

— Det finns mycket myter kring invandrargrup-
perna. Jag ser dem som bortgldmda kundgrupper.
De utgor en stor forséljningspotential och affars-
massig mojlighet som de flesta svenska foretag ten-
derar att missa.

Amjad tar upp studentfirandet som exempel.
Det &r 94 000 som tar studenten och i tidningarna
ser vi annonser pa massor av saker som har med
studenten att géra. Men att 400000 muslimer
firar Ramadan varje ar i Sverige, det syns inte i
nagra annonser. | samband med Ramadan ater de
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Forvandla invandrares konsumtionsmonster
till kommersiella mojligheter

alla lamm, koper barnkléder och ringer till sina
slaktingar utomlands for att 6nska god helg. Cirka
200000 hushall som ringer i snitt 15 minuter a 16
kronor per minut. Det dr 48 miljoner i forséljning
pé en dag. Négot for telebolagen att fundera kring!

— Det &r samma sak nér alla guldfiskar i zoo-affa-
rerna tar slut den 20 mars. Handlarna undrar var-
for, ar efter ar. Svaret ar att da firas det persiska
nyaret, och guldfisken &r en viktig symbol pa
nyarsbordet.

— Invandrares relation till svenska varumarken,
innebér ocksa en fantastisk affarsmojlighet, fort-
satter Amjad. Vad de flesta foretag nog inte &r
medvetna om &r att, om vi bortser frén de multi-
nationella varuméarkena, &r majoriteten av invan-
drare nollstéllda infor svenska varumaérken. Man
vet inte att Kalles kaviar star for hogre kvalitet an
Svennes. Detta innebdr en enorm mdojlighet for
varumarken att etablera sig bland invandrare. Att
vara forst pa plan och vinna deras lojalitet.

— Utmaningen for svenska foretag ar att identifi-
era invandrares behov, 6nskemal och konsum-
tionsmonster och omvandla det till kommersiella
majligheter, fastslar Amjad.

Det gar i dagslaget inte att vanda sig till ett van-
ligt marknadsundersokningsforetag for att fa en
analys av olika invandrargrupper. Det finns inga
etablerade verktyg for det. ikg forsoker fylla den-
na lucka. Foretaget har en databas med 700 invan-
drarhushall bland vilka de gor undersokningar for
uppdragsgivares rakning. ikg gor ocksé mediaval-
analyser.

— Vi utgdr fran tjansten/varan som ska mark-
nadsforas och identifierar malgrupper och sedan
tar vi fram det effektivaste sdttet att kommunicera
budskapet. Invandrartidningar, radio, event eller
pr-aktiviteter. Vi undersoker vilket som &r det star-
kaste mediet for den sprakgrupp uppdragsgivaren
vill vénda sig till. Ofta &r det det minst vantade
mediet som &r mest lyckosamt!

— Nér jag startade ikg for fem ar sedan undrade
foretagen vad jag pratade om. Nu har deras med-
vetenhet 6kat. Det hénder till och med att jag blir
kontaktad, framst av stora svenska foretag som har
aktiviteter i andra lander. Baserat pa erfarenheter
fran utlandska marknader, har de insett att vi ock-
s& har minoritetsmarknader i Sverige.e



Willys har kundanpassat

personalsammanséattningen och sortimentet

— sedan vi 6ppnade butiken for tva &r sedan har
var omséttning gatt fran O till 400 miljoner och vi
ar numera Malmas storsta matvarubutik. Forkla-
ringen till denna framgéng &r att vi ar stadens lag-
prisbutik men ocksa att vi har anpassat personalens
sammansatning och vart sortiment efter kunderna,
séger Magnus Hansson som &r butikschef for Wil-
lys i Malm@.

—Jag har inga exakta siffror men uppskattar att
andelen invandrare bland véara kunder ar 35-40
procent och sammanséattningen ser ungefér lika-
dan ut bland vara anstallda.

Nér Willys skulle dppna sin butik i Malmé
undersokte man hur ménga som hade invandrar
bakgrund i Malmo kommun och utifran detta for-
sokte man fa en bra mix bland de anstallda.

— Eftersom butiken &r nydppnad hade vi chansen
att gora sa hér. Det &r vanligt att man tar dver en
butik och dess personal, da har man inte samma
mojlighet att anpassa personalsammanséttningen
efter kunderna, forklarar Magnus Hansson.

Men han poéngterar att grundkriterierna for
anstéllning har varit god yrkeskunskap och god
kunskap i svenska, eftersom majoriteten av kun-
derna &r svenskar. Sedan kommer det som ett extra
plus att personer med invandrarbakgrund kan fle-
ra sprak och har ytterligare kulturkunskap.

— Vi har kunden i fokus. Att ge service till vara
kunder pa andra sprak ar en styrka for oss. Jag har
sett att kunder som &r invandrare garna soker sig
till personal med invandrarbakgrund. De kan
andra sprék och de har ofta en storre forstaelse om

kunden pratar lite knagglig svenska, fortsétter
Magnus.

— Vi har vuxit fran 30 till 80 anstéllda pa tva ar
och det har givetvis gett viss vaxtvark. Men samar-
betet i personalgruppen fungerar bra, éver mina
forvantningar. Jag har fatt lara mig att svenskar och
invandrare har lite olika temperament. Och att jag
som chef har en helt annan stéllning bland invan-
drare, en hogre status vilket forenklar mitt ledar-
skap.

Willys i Malmé har anpassat sitt sortiment efter
kundernas onskemal (olika invandrargrupper och
svenskar betonar, Magnus). Aven personalen har
givit forslag till sortimentet. Willys har ett stort
utbud av halalprodukter och en utékad frukt- och
grontavdelning. For att halla sig ajour med nya
produkter gors regelbundna besok pa Mollevangs-
torget i Malmd dér en stor andel av handlarna har
invandrarbakgrund. Déremot har Willys inte
inriktat sig pa att ta in speciella varor till andra kul-
turella hogtider an svenska.

Produktinformationen pa halalprodukterna &r pa
andra sprak an svenska men i Gvrigt ar all produkt-
information pé svenska. Willys i Malmé har ocksa
samma typ av marknadskommunikation som lan-
dets andra Willy butiker.

— En férdel som man kanske inte tanker pa med
en mangkulturellt sammansatt kundgrupp &r att
omsattningen i butiken blir mer jamn. Vara kun-
der med invandrarbakgrund handlar som vanligt
under helger/roda dagar nar svenskar inte handlar
alls, avslutar Magnus Hansson.e
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bankdirektor Jan Calner arbetar med integra-
tionsfragor inom Foreningssparbanken. Banken
har 9500 anstéllda och 4,1 miljoner privatkunder i
Sverige.

— Foreningssparbanken har 800000 kunder
med invandrarbakgrund i Sverige. Det &r en bety-
delsefull kundgrupp. Vi mérkte i slutet av 1990-
talet att vi inte kunde kommunicera med och na
fram till delar av denna kundgrupp. Utmérkande
var ocksa att de anvinde bankens tjanster pa ett
olénsamt och ineffektivt satt, ndstan uteslutande
gjordes in- och utbetalningar och utlandsbetal-
ningar éver disk. Det gav upphov till 1dnga koer pa
bankkontoren. Vi insdg att vi maste skapa ett okat
fortroende for banken och dess flora av tjanster
bland dessa kunder.

— 1998 etablerade vi ett bankkontor i Rinkeby
utanfor Stockholm, fortsatter Jan Calner. Orsaken
var helt enkelt att det fanns kommersiella forut-
sattningar for att kontoret skulle fa en bra [onsam-
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Foreningssparbanken har 6ppnat framtidens
bank i Rinkeby, Rosengard och Rasltt

hetsutveckling. Kontoret utformades enligt ett
nytt koncept dér hallbarhet star i centrum: hallba-
ra kundrelationer och héllbar I6nsamhetsutveck-
ling. Det har &r framtidens bank.

—Bankens kunder med invandrarbakgrund finns
framst i s0dra Sverige, i storstdderna Goteborg,
Malmg och Stockholm men ocksa i mellanstora
stader som Trollhéttan, Uddevalla och Jonkoping.
I maj 2001 ny6ppnade vi kontoret i Rosengard i
Malmé och i mars 2002 nyéppnade vi kontoret i
Réslatt utanfor Jonkoping, enligt samma koncept
som i Rinkeby.

I det nya konceptet har Fdreningssparbanken
satsat pa sjalvbetjaning och modern teknik, i kom-
bination med personal med bred kompetens. P&
kontoren har personal anstéllts som behdrskar de
stora spraken i omradena, i Rinkeby kan persona-
len tillsammans 14 spréak, och de har fatt kvalifice-
rad utbildning. Vid maskinerna pa bankkontoren
har personalen i uppgift att lara och lotsa kunder-



na ratt bade nar det galler sjalvbetjaningen och
bankens olika tjanster. De ska vara banksaljare,
prata vardagsekonomi med kunderna och skapa en
personlig kontakt med kunden. Det &r viktigt att
kunderna trivs och de ska ha en personlig kontakt-
person pa banken. Personalen har i uppgift att ska-
pa fortroende for banken hos kunderna. JAmfort
med vanliga bankanstallda har dessa medarbetare
ett bredare arbetssatt.

— Vi har inte férandrat vara tjanster utan inriktat
oss pa att lara kunderna att anvanda de tjanster
som finns. Broschyren »Sa har anvinder du ban-
ken« ar Oversatt till fem-sex sprék. Kunderna
strommar till nér de hor att de kan fa den service
de efterfragar pa sitt eget sprak, siger Jan Calner.

— | Rinkeby har vi fatt 3000 nya kunder sedan
starten 1998. Dar nadde vi de kommersiella malen
for kontorsetableringen snabbt, efter tvé-tre ar.
Det var pa halva tiden jamfort med var prognos.
Dessutom har »gamla« kunder blivit mer [Gnsam-
ma nér de anvander bankens tjanster mer effektivt.
Var satsning har definitivt gett oss ekonomisk vin-
ning.

— For var image har det varit bra, fortsatter Jan

Calner. Foreningssparbanken réknas ju till de fore-
tag som ligger langst fram i Sverige nér det géaller
att kommersiellt rikta sig till invandrare och verka
for en samhallsutveckling i ratt riktning. For att ta
vart sociala ansvar deltar banken i lokala samarbe-
ten och partnerskap i Rinkeby, Rosengard och Bis-
kopsgarden, Goteborg, nar det galler till exempel
bostadsfragor, utbildning i vardagsekonomi och
testamentsfragor. e

Mangfald — alla kontoren berérs
pa Foreningssparbanken i Uppsala

— vi maste anpassa de modeller for mangfald som
hittills tagits fram inom Foreningssparbanken till
marknaden i Uppsala, sdger Rose-Marie Lewicki
som &r projektledare for Uppsalakontorens mang-
faldsarbete och mangfaldscoach for bankledning-
en.

— Invanarna med invandrarbakgrund i Uppsala
har generellt sett en hogre utbildningsniva an invé-
narna i exempelvis Rinkeby och Rosengérd. | Upp-
sala finns inte ssmma boendesegregation som i till
exempel Stockholm och Malmé, dérfor har vi inte
behov av att etablera ett sarskilt mangkulturellt
kontor. Istallet méste samtliga vara kontor na ut till
kunder med invandrarbakgrund. Drygt 20 procent
av Uppsalas invanare har invandrarbakgrund. Det-
ta &r en stor marknadsandel som vi inte vill ga mis-
te om, forklarar Rose-Marie Lewicki.

— Vi har forstatt att vi idag inte nar denna mark-
nad i den utstrackning som vi skulle dnska. Darfor
har vi startat ett projekt som vi kallar Uppsamling.
Det syftar till att finna nya arbetsmetoder for att na
kunder med invandrarbakgrund. Tanken ar ocksa

att 6ka medvetenheten hos samtliga vara medarbe-
tare om marknadspotentialen hos denna kund-
grupp.

— | arbetet inriktar vi oss pa ledningen, medar-
betarna och kunderna. Ledningen har tagit fram
riktlinjer for projektet och driver fragan pa varje
kontor. Medarbetarna far kompetensutveckling
om méngfald. Nar det géller kunderna forsoker vi
skapa en relation och ett fortroende for banken
genom kundtréffar. Kundtréffarna har hittills
fokuserat pa hur kunderna respektive banken age-
rar i det mangkulturella motet och vad som kan
forbattras. Genom undersokningar har det kom-
mit fram att ménga kunder tycker det kanns
otryggt att ga till banken, framst p.g.a. sprakfor-
bistringar. Darfor ser vi ver hur sprakkompeten-
sen bland medarbetarna kan kompletteras, och
instruktionsbroschyrer och informationsmaterial
om banken kommer att dversatta till négra av de
storsta spréken i Uppsala. Vi ska ocksé arbeta fram
nya satt att mota kunden pé, sager Rose-Marie
Lewicki.e
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RSL COM fokuserade
pa invandrare direkt

— i maj 1996 gick det forsta samtalet genom var
véxel. Ndr vi startade hade vi klart for oss att det
fanns en stor obearbetad malgrupp, som ringde
mycket och som inte fick ratt service pa markna-
den for utlandstelefoni: Sveriges 1,7 miljoner
invandrare, siger Kenneth Pettersson som &r infor-
mationschef pa rsl com.

rsl com séljer utlandstelefoni for privatpersoner
och foretag. Foretaget har 80 anstéllda, 60000
kunder och en omséattning pa 328 miljoner, varav
34 procent &r telefoni till privatpersoner. rsl com
hade tidigare amerikanska dgare men blev helt
svensktagt i december 2001.

— Vi insg att detta var en marknad som vi kun-
de né snabbt och billigt, fortsatter Kenneth Pet-
tersson. Vi skaffade oss kunskap om olika invan-
drargruppers vanor, seder och hogtider och vart
utbud prisanpassades jamfort med Telia och Tele2.
Vi har haft extrapriser vid storre helger, sésom det
persiska nyaret 20 mars, och lagre taxa nar det har
hant katastrofer ute i vérlden. Till exempel sénkte
vi priset till Turkiet nér det hade varit jordb&vning

8 EN MANGFALDIG MARKNAD — HUR MATCHAR VI NYA MALGRUPPER?

dér s att oroliga slaktingar kunde ringa mer for-
manligt.

— Vi har flersprakig personal for att kunna ge bra
service till vara kunder. Vér kundservicepersonal
beharskar atta olika sprék. Vi tycker att det ar vik-
tigt att bemota vara kunder pé ett trevligt sitt sa att
de kéanner sig valkomna. Vi vill att kunderna ska
kénna sig hemma och inte motas av en jattelik, kall
och opersonlig organisation nér de ringer kund-
tjanst.

— Viér produktinformation, kontrakt m.m. ar
skrivna pa latt svenska utan svéra ord, for att
underlatta for kunderna. Omkring 85 procent av
vara privatkunder har utlandsk bakgrund.

For att na sina kunder annonserar rsl com i
invandrartidningar och i radio- och TV-kanaler
som vénder sig till invandrare. Foretaget anvéander
direktreklam i form av oadresserade utskick i
invandartata bostadsomraden. rsl com har ocksa
marknadsfort sig pa olika evenemang. Kenneth
Pettersson berattar att foretaget var med nér det
iranska nyaret firades i Hallonbergen utanfor
Stockholm. Ett evenemang som samlade tusentals
personer.

— Vara tidigare dgare tyckte att vi bara skulle
inrikta oss pa foretagskunder. Som tur var stod vi
pa oss och holl kvar vid var satsning pa privatkun-
der. Vi ar det tredje storsta foretaget i Sverige pa
utlandstelefoni bade nar det galler privatkunder
och foretag. Var kundstock 6kar men vi tappar
ocksa kunder eftersom vi konkurrerar med priset.
Vi kan inte vara billigast till alla lander utan foku-
serar pa vissa lander. Jag tror mer pa langa relatio-
ner och att kunderna ska kunna kanna sig hemma
hos sin teleoperator, sdger Kenneth Pettersson. e



The Body Shop

fick marknadsférdelar pa kopet

upprinnelsen till The Body Shops satsning pa
kulturell mangfald var den hardnande samhallsde-
batten om kulturkrockar och segregation i Sverige
1996-97. Med vd Britt-Marie Borjesson i spetsen
borjade man funderade pa vad The Body Shop
skulle kunna gora for att minska klyftorna i sam-
hallet. For att skaffa sig mer kunskap startades ett
samarbete med Roda Korset och projektet Fri-
endship initierades ute i butikerna. Friendship
hade som syfte att bygga broar mellan méanniskor
med olika kulturell bakgrund, genom att métas,
lira kdnna varandra, utbyta erfarenheter och fa
Omsesidig inspiration. Deltagare var medarbetarna
och invandrarféreningar av olika slag.

— Vi insdg ganska snabbt att vad The Body Shop
konkret kunde gora for att verbrygga klyftorna i
samhéllet var att rekrytera personer med annan
kulturell bakgrund och erbjuda praktikplatser,
sager Sandhya Forselius, som &r informationschef
pa The Body Shop. Vi har en jamn och relativt hog
personalomsattning pa véra butiksjobb, s det var
realistiskt genomforbart.

The Body Shops malsattning &r att personalens
sammanséttning ska spegla befolkningen. Och
sedan nagra ar tillbaka ar omkring 20 procent av
personalen sjélva eller deras foraldrar fodda utanfor
Sveriges grénser, vilket motsvarar befolkningen i
dvrigt.

— Att rekrytera kulturellt méngfaldig personal
har gett oss organisatoriska vinster i form av ett
béttre »flode« internt. Det fungerar béttre tack vare
rikedomen av perspektiv, tankar och idéer som
personalens mangfald gett upphov till. Sedan gav
det sprék- och kulturkompetens som organisatio-
nen inte hade. Och ett storre rekryteringsunderlag,
forklarar Sandhya Forselius.

— Vi resonerade sa att om vi arbetar internt forst
med vérderingar och rekrytering sa kommer de
marknadsméssiga effekterna med tiden. Och det
visade sig stimma, nar vi val hade mangfalden in-
ternt gav det oss marknadsmassiga vinster i form
av 6kad kundtillstrémning och 6kad forséljning
bland personer med annan kulturell bakgrund,
fortsatter Sandhya.

The Body Shop har inte forandrat sitt produkt-
sortiment, eftersom foretaget &r ett internationellt
foretag fanns det fran borjan en bredd i sortimen-

tet nar det galler till exempel farger i sminket. Dér-
emot har man lyft fram och beréttat om det breda
sortimentet och att det finns férger och produkter
for alla. 1997 fordndrade The Body Shop sin mark-
nadskommunikation, sedan dess anvénds bilder
som alla ska kunna identifiera sig med. Foretaget
annonserar inte pa andra sprék. Produktinforma-
tionen finns pa svenska och engelska.

— Nér vi hade en medarbetare med hijab (sjal) i
butiken i Skirholmen utanfér Stockholm sag vi en
Okad tillstromning av kunder med hijab. Att per-
sonalen &r flersprakig gor att vi kan serva vara kun-
der battre, inte bara i de butiker som ligger pa stal-
len med en hdg andel personer med utlandsk
bakgrund, beréttar Sandhya Forselius.

— En effekt som vi inte rdknade med &r att vi har
fatt valdigt mycket pr och uppmarksamhet! Vi har
inte gatt ut med var satsning, forutom att vi sedan
1997 avslutar alla vara rekryteringsannonser med:
»du som soker kan vara man saval som kvinna och
gdrna ha annan kulturella bakgrund«. Detta har
ront mycket uppmarksamhet.

— Jag tror att vart arbete med mangfald har blivit
enklare att driva eftersom det stimmer val 6verens
med foretagets kultur och varderingar: Vart foretag
vilar pa starka varderingar, exempelvis engagemang
for rattvisefragor och miljo. Var produktfilosofi &r
att vi ska ha produkter fran manga olika kulturer,
avslutar Sandhya Forselius.e
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The Body Shop siljer
smink och skénhets-
produkter. Bolaget har
130 anstillda och fran-
chisingtagarna har ock-
sé ca 130 anstillda. The
Body Shops omsitt-
ning ar 180 miljoner.



— foretag som saljer konsumtionsvaror flirtar
med marginaliserade och nya kundgrupper, som
invandrare. Det finns en storre nyfikenhet for des-
sa grupper idag, men i grunden har foretagen ett
mycket svenskt perspektiv for att kommunicera
med dem, séger fil. dr. Tom Andersson som é&r
kommunikationsstrateg vid Stockholms universi-
tet och tidigare rektor vid Berghs School of Com-
munication i Stockholm.

— Foretagen har for det mesta en normaliserad
uppfattning om konsumenten: Det &r en man eller
kvinna, 18-40 ar, som antingen bor i storstad,
medelstora stader eller glesbygd, har hdg, medel
eller lag inkomst, barn, familj, villa och vit hud-
farg. Men man kan fraga sig hur manga som finns
kvar av denna grupp, idag och i morgon? Och hur
lange Kklarar sig svenska foretag om de har denna
bild av konsumenten?

Tom Andersson tycker att svenska foretag har en
naiv syn pa manniskors livsmonster och ringa for-
staelse for de samhallsforandringar som haller pa
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Svenska foretag forlorar till internationella
aktorer pa Europas minoritetsmarknader

att ske. Foretagen baserar sin marknadskommuni-
kation pa tva fakta: demografi — befolkningens
kon, alder, bostadsort, inkomstnivd m.m. — och
psykografi — livsstilsmdnster. Nér det géller livs-
stilsmonster identifieras till exempel scouten, yup-
pin och upptacktsresanden. Bristen i analysen &r
att scouten, yuppin och upptacktsresanden alltid
har vit hudfarg och &r 30-35 ar. Svenska foretag
talar om pluralism och mangfald men egentligen
ar man valdigt konformistiska och politiskt kor-
rekta. Allt detta prdglar marknadskommunika-
tionen.

— Det hér tror jag gor att vi kommer att fa se mer
medvetna, kosmopolitiska aktorer ta over och
utnyttja Sveriges minoritetsmarknader. Trenden &r
att internationella aktorer inriktar sig pA margina-
liserade grupper i ett storre geografiskt omrade, till
exempel hela Europa, sdger Tom.

En viktig drivkraft for detta & mediautveckling-
en. Media blir mer och mer indelad i olika nischer.
Redan nu &r europeisk Gay-tv och tryckta media
pé gang. Religdsa grupper, invandrargrupper m.fl.
kommer sékert att folja denna utveckling ocksa. Sa
snart nischad media far lojalitet bland olika margi-
naliserade kundgrupper blir den en konkurrent till
media for bredare malgrupper. Det kommer att
tvinga internationella aktorer att férdndra sin varu-
markeskommunikation. Om fem till tio &r ar det-
ta en realitet och inte bara trender som nu.

— Det &r de nischade medierna som driver péa
utvecklingen. Eftersom tekniken kommit s langt
och produktionskostnaderna ar laga bade for digi-
tal, eter- och tryckta media, s kommer vi dessut-
om att se en accelererande utveckling, forklarar
Tom.

— Medier som satsar pa speciella malgrupper ger
helt andra mojligheter for foretag att marknadsfo-
ra sina produkter och tjanster for marginaliserade
grupper. Och hér finns plats for nya aktorer att ta
marknadsandelar, snabbt.

— Svenska aktdrer dr bekvdma och underskattar
de nya livsmonster som véxer fram. De haller fast
vid de gamla livsstilarna och forstar inte att dessa
appellerar till farre och férre. Jag tror att detta leder
till att svenska foretag forlorar sina afférer till inter-
nationella aktorer pa Europas minoritetsmarkna-
der, avslutar Tom Andersson.s
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