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Forord

Detta dr andra gangen som det presenteras statistik 6ver invandrares kopkraft i Sverige.
Forsta gangen var 2004, nir Timbro publicerade rapporten "Den mangkulturellamarknaden”.
I din hand har du nu en uppdaterad version av den rapporten.

Statistiken ar givetvis intressant for naringslivet — foretradesvis konsumentorienterade fore-
tag — som med nya metoder kan nd en stor malgrupp med betydande samlade resurser.
Men statistiken och de 6vriga perspektiv som laggs fram innehéller ocksa grunden till en for
svensk del annorlunda diskussion om invandrares stillning i Sverige.

Vanligtvis diskuteras den fragan i ett problemorienterat perspektiv. Diskussionerna handlar
om segregation, diskriminering, arbetsloshet och en rad andra sociala problem. De politiska
atgdarder som foreslas hamtar ocksa sin inspiration fran traditionell svensk regleringspolitik
och siktar saledes pd lagstiftning och kvotering.

Sdllan — for att inte sdga aldrig — utgar diskussionen fran den betydelse som invandrare har
for den svenska marknadsekonomin och fran den styrka som en fritt viljande konsument
besitter, oavsett hudfirg och bakgrund. Problem bor inte underskattas eller negligeras, tvirt-
om. Men nir politiken utgar fran att killan till problem med invandring och integration ir
den 6ppna marknadsekonomin gar nagot viktigt forlorat — den delaktighet i samhillet som
skapas av foretags intresse av att tjdna pengar pa produkter som efterfragas av individer eller
grupper. “Cash” dr inte “king”. Men kdpkraft dr en bra vig till integration.

Rapporten har skrivits av Anja Fridholm, konsult i Veritas Communication (Www.veritas.se)
— pd uppdrag av Timbro.

Maria Rankka
Tillforordnad chef Timbro



Sammanfattning

For drygt tre ar sedan presenterade Timbro med rapportforfattare fran Veritas Communica-
tion den forsta studien i Sverige om den mangkulturella marknadens kdpkraft.

Att Sverige dr ett mangkulturellt land kdnner de flesta av oss till i dag. Men fortfarande har
affarsmojligheterna bland den mangkulturella marknadens konsumenter inte till fullo tagits
till vara.

Kopkraften f6r hushall med utrikesf6dda och deras barn uppgick till ca 208 miljarder kronor
ar 2004. Det dr en 6kning med drygt 9 procent sedan 2001, nir vi justerat for inflation. Kop-
kraften for svenskfodda hushall har under samma period 6kat med drygt 6 procent.

Enligt statistik fran SCB kommer invandrare att sta for 90 procent av befolkningstillvixten
fram till r 2020 (SCB, 2003). Okningen kommer framfor allt av att allt fler ménniskor fran
utomeuropeiska linder viljer att invandra till Sverige. Det dr ocksa bland dessa grupper som
kopkraften ckar mest. Invandrare ifrdn Mellanostern och Nordafrika har, som grupp, okat
sin kopkraft med 6ver 30 procent pa bara tre ar, medan den nordiska gruppen har halkat
efter i utvecklingen (2,7 procent under samma period). Vi kan ocksa se att invandrare ifran
avldgsna lander gatt fran bidragsberoende till arbete med dramatiskt 6kade forvarvsinkoms-
ter. Marginaleffekterna av att arbeta tycks dock stora for dessa grupper eftersom den dispo-
nibla inkomsten ¢kat visentligt mindre dn for de nordisk- och svenskfédda grupperna.

Det dr viktigt for foretag att ta hdnsyn till hur den mangkulturella marknaden utvecklas.
Studier visar att hur vi konsumerar och uppfattar kommunikation paverkas av var kulturella
och etniska bakgrund. Samtidigt kan vara produktbehov eller 6nskemadl skilja sig beroende
pa var vi har vart ursprung. Statistik fran SCB visar pa skillnader mellan personer fodda i
Sverige och personer fodda i andra linder nér det giller hur vi viljer att spendera vara peng-
ar. Trots ldgre utgifter spenderar exempelvis utrikesfédda mer pengar dn svenskfodda pa
alkoholfria drycker, kldder och skor samt sjukvard. Samtidigt finns det stora skillnader mel-
lan alla utrikesfédda och utomnordiska invandrare. Utomnordiska invandrare spenderar 14
procent mindre 4n svenska hushéll pa tobak och 30 procent mindre pa hilso- och sjukvard.
Men de utomnordiska spenderar diremot 11 procent mer pa kliader och skor.

Den mangkulturella marknaden for livsmedel uppgar till drygt 14 miljarder kronor per ar,
vilket omfattar 12,7 procent av den totala livsmedelskonsumtionen i Sverige. Marknaden
tor klader och skor uppgar till 7,25 miljarder, vilket omfattar drygt 14 procent av den totala
konsumtionen. Sannolikt skiljer sig bade vilka livsmedelsprodukter olika invandrargrupper
efterfragar jamfort med svenskfédda personer och vilka varumirken, firger och modeller pa
kldder och skor som olika grupper foredrar.

Manga stora foretag bade i Sverige och internationellt arbetar i dag aktivt for att attrahera
den mangkulturella marknaden. Det paverkar deras personalpolitik, marknadskommunika-
tion och produktutveckling. En analys, som bl a IKEA gér, dr att ju mer mangkulturell en or-
ganisation dr, desto bittre dr den pa att attrahera och bemdéta den mangkulturella kundkret-



sen. Bland IKEA:s personal har i dag 17 procent utlindsk bakgrund. Om fler foretag ser den
ekonomiska potentialen bland mangkulturella konsumenter och arbetar for att tillgodose
deras behov far fler invandrare arbete. Det gynnar integration. Integration gynnar oss alla.
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Inledning

For drygt tre ar sedan presenterade Timbro med rapportforfattare fran Veritas Com-
munication den forsta studien i Sverige om den mangkulturella marknadens kopkraft.
Vi visade att mangkulturella konsumenter, som redan da hade 6ver 185 miljarder kro-
nor i kopkraft, dr en stor och kraftigt vixande marknad for alla foretag som siljer
produkter och tjdnster.

Vi var trétta pa den problemfokuserade debatten om invandring och integration som
framfor allt ber6r arbetsloshet, diskriminering och segregation. Utan att bortse fran
problemen ville vi lyfta invandrarnas positiva inverkan pa tillvixten i egenskap av kon-
sumenter.

Att Sverige ar ett mangkulturellt land édr det i dag fd som har missat. Men att Sverige dr
ett mangkulturellt land innebidr ocksa att vi har en mangkulturell marknad, och det dr
nagot som betydligt firre har insett. Mycket har dock hiant under de tre dren som gatt
sedan vi presenterade rapporten om den mangkulturella marknadens kopkraft.

Invandringen till Sverige fortsitter att vara omfattande och SCB beriknar att utrikes-
todda och deras barn kommer att sta for 90 procent av befolkningstillvixten fram till
2020.

Konjunkturen har bidragit till en generell positiv utveckling foér hushallens ekonomi.
Sambhillsdebatten pekar ofta pa att invandrarna inte "hingt med” i den gynnsamma
utvecklingen, men bilden dr mer komplex én sa. I enlighet med vad vi forutspadde
omfattar invandrargrupperna en allt stérre andel av den totala konsumtionskraften.
Utrikesfodda har halkat efter nir det giller utvecklingen av disponibla inkomster per
hushdll, men nér vi tittar pd den samlade kopkraften for alla utrikesfédda sa har ut-
vecklingen varit starkare 4n bland svenskfodda. Skillnaderna mellan olika grupper ar
dock stora. Invandrare ifrdn Mellandstern och Nordafrika har, som grupp, 6kat sin
kopkraft med 6ver 30 procent pa bara tre dr, medan den nordiska gruppen har halkat
efter i utvecklingen. Vi kan ocksa se att invandrare fran avldgsna linder gatt fran bi-
dragsberoende till arbete med dramatiskt 6kade forvarvsinkomster.

Vi kommer att redogora for utvecklingen av kopkraft, disponibel inkomst och f6r-
varvsinkomst sedan 2001. I denna rapport kan vi dven presentera siffror 6ver hur kon-
sumtionen skiljer sig mellan utrikesfédda och svenskfodda. Av erfarenheter fran andra
mangkulturella linder vet vi att konsumtionen paverkas av det etniska och kulturella
ursprunget. Var statistik fran SCB bekriftar detta.

Allt fler foretag har ocksa upptickt invandrargruppernas potential som l6nsamma
kunder. Det startas foretag som specialiserar sig pa alltifran telefoni till livsmedel med



inriktning pa invandrargruppernas behov. Aven stora foretag sdsom Bodyshop, Willys
och IKEA anpassar sin kommunikation eller sitt produkterbjudande efter den mang-
kulturella marknadens preferenser. Manga foretag har ocksa insett behovet av medar-
betare fran olika kulturer for att kunna méta kundernas behov av kultur- och sprak-
kunskaper eller helt enkelt identifikation.

En konsument 4r en person med makt att paverka. Vi viljer respektive viljer bort va-
rumirken och produkter efter vara preferenser, behov och virderingar. Den mangkul-
turella marknaden &r sa pass stor att foretag lyssnar. Det skapar grundférutsittningar
for att mangfald ska sluta vara enbart en politiskt korrekt term och bli en I6nsamhets-
fraga.

Vilka ar invandrare och idr invandrare en konsumentgrupp?

Nir vi talar om invandrare och den mangkulturella marknaden kan man fraga sig vem
eller vilka konsumentgrupper vi egentligen avser. Vilka riknas till gruppen invand-
rare, eller for den delen nysvenskar?

Oberoende av vilken definition som anvinds 4r det viktiga i sammanhanget huruvida
den etniska eller kulturella bakgrunden ar relevant for det som diskuteras. Invandrare
kommer fran ett stort antal olika kulturer, varfor vi hellre talar om den mdngkulturella
marknaden dn om invandrare. Varje foretag eller organisation som intresserar sig for
den mangkulturella marknaden maste segmentera gruppen efter variabler som ar rele-
vanta for just dem. Invandrare har i princip inte mycket mer gemensamt med varandra
an att de pa ndgot sitt har en relation till en annan kultur 4n den svenska och i ménga
fall ett annat sprak eller en annan religion. Dessa faktorer dr dock hogst relevanta for
marknadsforare eftersom de paverkar var konsumtion och hur vi kommunicerar. Ef-
tersom personer med svensk bakgrund, alltsd personer som dr fédda i Sverige och som
ocksa har tva svenskfodda forildrar, tillhér normkulturen, riknar vi inte dem till den
mangkulturella marknaden.

Kultur, religion och sprak dr nagot som ofta fors vidare fran generation till genera-
tion. Ndr vi pratar om den mangkulturella marknaden &dr det dérfor ofta relevant att
inkludera dven personer som ar fodda i Sverige men som har en eller tva utrikesfodda
fordldrar. Andra generationens invandrare stir ofta med en fot i varje virld, en fot i
varje kultur, vilket forstarks av det faktum att vi lever sa pass segregerat som vi gor i
Sverige.

Vi ska ge ett konkret exempel. En person som har en svensk och en turkisk fordlder
kommer sannolikt att ha en storre vana vid den turkiska matkulturen 4n en person
med tva svenskfodda fordldrar. Denna person efterfrdgar sannolikt ocksa fler turkiska
varor i sin livsmedelsbutik 4n en person med tva svenskfodda foridldrar. Det dr dir-
tor relevant for livsmedelsbranschen att i diskussionen anvinda ett vidare begrepp for



personer med invandrarbakgrund. Det dr ocksé troligt att barnen firar fordldrarnas
hogtider och att de paverkas av forildrarnas religion, precis som de ocksa paverkas av
det svenska samhallets kultur och virderingar.

Andra etniska faktorer kan paverka mer 4n ursprung, exempelvis hudfirg. En mork-
hyad person efterfragar exempelvis andra firger pd makeupprodukter dn en ljushyad
person. Beroende av i vilket sammanhang vi diskuterar den mangkulturella markna-
den kan alltsa olika avgransningar vara nodvandiga.

Eftersom det dr forbjudet med etnisk registrering i Sverige kommer vi inte att utga
fran minniskors etnicitet. I stillet anviander vi oss av SCB:s statistik 6ver utrikesfodda,

deras ursprungsregion och barn till utrikesfédda for att berdkna marknadens storlek
och kopkraft.



Mangkulturell marknadsforing

Sverige #r ett av vistvirldens mest invandrartita linder. Andd dr méngkulturell mark-
nadsforing ett timligen oként begrepp. Det ér i och for sig inte sa konstigt med tanke
pa att Sverige dnda till for 20 dr sedan var ett nirmast homogent land utifran ett etniskt
perspektiv. I USA, Storbritannien och dven Tyskland och Frankrike dr begreppet mer
vilkint, och vi kommer att ge ett par exempel pa hur foretag i dessa linder har arbetat
med fragan.

Nagon funderar sikert 6ver hur det dr mojligt att arbeta aktivt med mangkulturell
marknadsforing pa en sa pass liten marknad som den svenska. Att man i USA, med
hundratals miljoner ménniskor, eller i Tyskland med en population pé 6ver 2 miljoner
minniskor med turkiskt ursprung, arbetar med fragan kanske kdnns mer naturligt.
Sverige har ju inte mer 4n totalt nio miljoner invanare.

Men precis som foretag riktar tidningar till kvinnor aldern 16-25 ar (totalt ca 568 000
personer i Sverige, SCB 2004), eller sdljer studentmdossor infor studenttider (ca 75 000
studenter ar 2003 i hela landet), finns det anledning att ldra sig mer om olika invand-
rargruppers behov och konsumtionsvanor. I vissa fall dr kulturen mer relevant 4n ex-
empelvis kon, i andra fall 4r det det inte.

Det dr tviartom svart att vara framgangsrik pa den begransade svenska marknaden om
man viljer att utesluta den mangkulturella malgruppen, som omfattar en sa stor och
vixande andel av befolkningen. Fa skulle sannolikt ocksa vilja att gora det. Men att
utesluta den mangkulturella marknaden &r ofta ett omedvetet val. Med hjilp av sym-
boler, bildsprak, budskap och kanal kan kommunikationen inkludera eller exkludera
en mangkulturell marknad beroende pa om man gjort sin hemlixa eller inte.

Vi har det klassiska exemplet med banker som forr i tiden ofta gav bort spargrisar som
present till sina kunder. Spargrisen var en klassisk banksymbol. Men i den muslimska
virlden betraktas grisen som ett smutsigt djur, varfor det sannolikt inte dr nagon lyck-
ad symbol for ett foretag som agerar pa en mangkulturell marknad.

Att modifiera sin produkt efter olika behov kan ocksa vara nodviandigt for att lyckas na
fram till olika konsumentgrupper.

Fran schampo for afrohar till shariainspirerade bankkonton

Det franska kosmetikaforetaget I'Oréal vet sedan linge att kvinnor med olika hud-
och harfirg har olika behov. Genom studier har foretaget tagit reda pd att svarta kvin-



nor i Storbritannien spenderar sex ganger mer pa harvardsprodukter 4n vita kvinnor.
L’Oreal har ddrfor startat ett laboratorium i Chicago, en stad med en stor population
svarta, for att studera hud och har bland svarta, asiater och latinamerikaner. Forsk-
ningsbehovet dr stort, eftersom de produkter svarta kvinnor anvinder ofta 4r mycket
starka. Produkter for att rakbehandla haret har bidragit till att det inte 4r ovanligt att
medeldlders svarta kvinnor har utvecklat skalliga partier.! Resultaten av sidan forsk-
ning har foretaget nytta av pa hela den internationella marknaden, och givetvis inte
bara pa den brittiska och den amerikanska.

J C Penney blev den forsta nationella varuhuskedjan i USA att erbjuda produkter som
riktades direkt till afro- och latinamerikaner, sdsom lakan med afrikanska tryck och
kosmetika for olika hudfirg. Sears, ett ledande amerikanskt detaljhandelsforetag, er-
bjuder kldder i sma storlekar for de asiatiska konsumenterna i USA. De har ocksa tagit
fram strumpbyxor vars storlekar och firger dr anpassade for svarta kvinnors hudton
och kroppsform.

Vi har fler exempel. General Mills blev det forsta foretaget som tog fram frukostflingor
specifikt for latinamerikanska konsumenter. De kallas Bunuelitos efter en mexikansk
sotsak, och utformades for att passa malgruppens smak for sétade flingor. General
Mills hade identifierat att vad den generella marknaden i USA ansdg vara flingor for
barn ts av hela den latinamerikanska familjen.>

Lloyds TSB, ett bank- och forsikringsbolag i Storbritannien, har lanserat ett konto som
ar i linje med islamisk lag (sharia), och som riktas till landets tva miljoner muslimer.
Sharia férbjuder rinta bade pa inkomster och skulder, och dérfor betalar inte kontot
rinta pa krediter eller nir kontot 6verskrids.’

Men det finns dven svenska exempel pa hur foretag anpassat sitt produktutbud for att
attrahera en mangkulturell marknad. Livsmedelskedjan Willys har i flera ar arbetat
med livsmedel som efterfragas av olika etniska grupper. Foretaget har inte bara satsat
pa exotiska delikatesser, utan dven pa basvaror som stora invandrargrupper anviander
varje dag i sin matlagning. Exempel pa detta dr ris av olika sorter och i olika forpack-
ningsstorlekar, baljvixter, oljor och rosvatten. De har dessutom personal som ér spe-
cialiserad pa olika kulturers livsmedel och som emellanat gor studiebesok pa lokala
gronsaksmarknader i storstddernas fororter for att se vilka frukter och gronsaker in-
vandrargrupperna efterfragar.

1. BBC News, 2 maj 2005.
2. SBA, United States Small Business Administration, 19 juni 1996.
3. Akwan Strategic Media, 2005.

10



Manfest siljer konjak

Mangkulturella produktanpassningar kan dppna f6r nya marknader, men lika ofta kan
en och samma produkt anvidndas pa en mangkulturell marknad om bara kommunika-
tionen dr anpassad efter mélgruppens behow.

Remy Martin dr ett globalt foretag som kapitaliserat pa sitt vilkidnda namn bland immi-
granter i USA. Konjak dr populirt i exempelvis Hongkong, dir manga kineser dricker
konjak till maten pa samma sitt som visterldnningar dricker vin. Det gor givetvis
kineser till en mycket intressant malgrupp for drycken. I USA profileras varumarket
Remy Martin som ett prestigemarke bland personer med asiatiskt ursprung. Man har
ddrfor valt att arligen arrangera en bankett i samband med hogtiden Moon Festival,
en viktig hogtid i den kinesiska kulturen, da det dr vanligt att ge bort en flaska sprit
och mankakor till kunder och vinner. Till banketten inbjuds viktiga ledare inom den
kinesiska samhaillsgruppen. Annonserna om banketten visar upp frukter och kakor
med Brooklyn Bridge (som ligger nira New Yorks Chinatown) i bakgrunden. Bron
ska symbolisera en brygga mellan traditioner i 6st och vist. Remy Martin har, trots sitt
hoga pris kring 110 dollar flaskan, silt som smér i Chinatown.*

Vi kan ocksd ge exempel pa hur kommunikationen anpassats pa den svenska mark-
naden. Western Union har i minga ar arbetat med riktad kommunikation till olika
invandrargrupper. Foretaget har identifierat invandrare som en viktig malgrupp, efter-
som det dr vanligt att de skickar pengar till sliktingar i det gamla hemlandet. Western
Union har ddrfor med framgang satsat pa mangkulturell kommunikation. Vi har kun-
nat se annonser i tunnelbanan och “invandrarmedier” pa olika sprdk. Tunnelbanan
ar en intressant kanal for att nd ut till en mangkulturell marknad, eftersom det ar ett
transportmedel med manga mangkulturella resenidrer. Detta beror dels pa att andelen
personer med utlindsk bakgrund uppgar till ca 35 procent i Stockholm, och dels pa att
personer med utlindsk bakgrund inte har tillgang till bil i lika stor utstrackning som
personer med svensk bakgrund. Man har ocksa satsat pa etniska medier och etnisk
lokalradio.

Ett foretag som framgdangsrikt arbetat med att inkludera en mangkulturell marknad
i sin massmarknadsforing dr IKEA, som verkar pd en internationell marknad och har
tagit med det perspektivet till varje land de etablerar sigi. Nir foretaget 6ppnar ett nytt
varuhus arbetar de for att personalen ska spegla kunderna i omradet. Det har 6ppnat
for en stor mangfald, och i dag har 17 procent av svenska IKEA:s personal utlindsk
bakgrund. For att kunna hjdlpa kunder med andra modersmal har personalen pa sina
kldder sma flaggor som visar vilka sprak de behirskar. Manga har sikert ocksa obser-
verat att IKEA i sina reklamfilmer visar upp mangkulturella férgrundsfigurer. Vi sdg
den lille iranske killen som salde kok till oss och nyligen den afrikanska kvinnan som
visar upp garderobslosningar. Karaktdrerna dr sannolikt inte utvalda for att attrahera

4. Mutlicultural Marketing : selling to the new America, Marlene L Rossman.
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specifika invandrargrupper, utan mer for att visa pa en méangfald bland kunderna och
att IKEA dr ett modernt foretag. Detta exempel visar hur det dr mojligt att inkludera
den mangkulturella marknaden i massmarknadsforing.

Identitet, kultur och etnicitet

Studier pd den amerikanska marknaden visar att skillnader i konsumtion och uppfatt-
ning av kommunikation mellan olika etniska grupper gar att pavisa dven for grupper
som vistats i USA 6ver generationer. Det finns flera forklaringar till detta. Etniska och
kulturella grupper som har varit fortryckta tenderar att sld vakt om den kulturella
identiteten mer @n andra grupper. I Sverige kan vi se att grupper som kurder, assyrier,
syrianer och romer virnar om sin identitet och kultur mycket starkt. Det finns ocksa
tecken pa att personer som inte tillhort en etnisk minoritet i hemlandet kan kénna sig
marginaliserade i Sverige och dirfor utvecklar en stark gemenskap och identitet med
andra personer frdn hemregionen. Det maste marknadsforare ta hinsyn till.

I en undersokning som Demoskop 2003 genomférde i samarbete med Veritas Com-
munication pa uppdrag av Regionplane- och trafikkontoret, framgick att 50 procent
av alla personer med invandrarbakgrund (utrikesfédda och personer med minst en ut-
rikesfodd fordlder) i Stockholms ldn identifierade sig helt och hallet, eller i huvudsak,
med hemlandets nationalitet eller etnicitet. Tiden i Sverige 4r en faktor som paverkade
identiteten, d v s personer som vistats lang tid i Sverige ansag sig i hogre utstrackning
vara svenskar dn nyanldnda, men tiden var inte avgorande. Utrikesfodda i den turkiska
gruppen bestod till 40 procent av personer som invandrat fére 1980, och endast 16
procent hade kommit till Sverige efter 1990. Trots det ansag sig 63 procent av alla med
ursprung i Turkiet (dven barn till personer fran Turkiet) vara helt och hallet, eller i
huvudsak, turkar. Endast 1 procent kinde sig helt och hallet som svenskar.

Nir man skilde ut personer med minst en utrikesfodd foralder bland alla i undersok-
ningen identifierade sig 40 procent framfor allt med fordldrarnas hemland, trots att
de var fédda och uppvuxna i Sverige. Endast 5 procent upplevde sig vara helt och
héllet svenska. Detta visar att identifikationen med ursprungsregionen i manga fall ar
mycket stark bland invandrargrupperna i Sverige.

Hur paverkar detta dd konsumtion och uppfattning av kommunikation?

Afroamerikaner i USA viljer exempelvis andra TV-program @n den genomsnittliga
befolkningen. Av de TV-program som lag pa tio-i-topplistan nir undersokningen ge-
nomfordes var bara ett gemensamt for afroamerikaner och 6vriga amerikaner.

En underskning som enligt Schreiber’ genomfordes 1996 visade foljande:

5. Schreiber & Lanson 2000.
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¢ Nistan 70 procent av alla afroamerikaner kidnde ett behov av att vdrna etniska
traditioner och symboler, vilket kan jamforas med 46 procent av hela den ame-
rikanska befolkningen.

78 procent av alla afroamerikaner ansag att foraldrar bor fora etniska traditioner
vidare, jamfort med 62 procent av alla andra.

* 90 procent av alla afroamerikaner holl med om pastaendet: “Jag &r stolt Gver
mitt etniska ursprung”, jamfért med 78 procent av alla andra.

Schreiber redogér ocksé for studier av gruppen hispanics (latinamerikaner) i USA, som
genomforts vid University of Georgia. Gruppen har stora likheter med invandrare i
Sverige, eftersom de flesta invandrat till USA under de senaste 50 dren. Latinameri-
kaner inkluderar i denna studie personer fran Mexiko, Puerto Rico, Kuba, Syd- och
Centralamerika.

Studien visade att latinamerikaner, trots ligre genomsnittlig inkomst, spenderade mer
pengar pa mat i hemmet, telefonitjianster och kldder dn den 6vriga befolkningen. I
forhallande till sin inkomst spenderade de ocksa mer pa boende och hygienprodukter.
Avsevirt mindre spenderades pa bocker och tidningar, utbildning, tobak, hilsovard
och underhéllning.

Schreiber menar att de flesta latinamerikaner i USA, trots att de ofta talar engelska
lika bra som modersmalet, fortsitter att tala spanska i hemmet och slar vakt om sin
kulturella identitet.

Visst finns det alltid undantag. Det finns spanskittlingar som aldrig yttrar ett ord pa
spanska i hemmet i Sverige, precis som det finns kurder som aldrig firar Newroz (det
kurdisk-persiska nyaret). Vi ar alla individer. Men genom alla tider har marknadsforare
forsokt identifiera minsta gemensamma namnare for olika grupper for att effektivi-
sera kommunikationen. Eftersom den kulturella och etniska identiteten i studier har
visat sig paverka bdde uppfattningen av kommunikation och konsumtionen i sa pass
stor utstrackning 4r det en (av flera) relevanta termer for segmentering. Att dela upp
konsumenter efter ursprung och etnisk eller kulturell identitet anser jag dirmed inte
vara diskriminerande utan ett sdtt att battre kunna identifiera och tillfredsstilla olika
minniskors skiftande konsumtionsbehov.
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Invandringens utveckling

Antalet utrikesfodda personer i Sverige uppgick 2005 till 1 126 000 personer. Det &r
en 6kning med 97 800 personer, eller 9 procent, sedan 2001. Befolkningen som helhet
har under samma period bara 6kat med knappt 2 procent (killa: SCB). Det innebir att
andelen utrikesfodda nu uppgar till ndstan 12,5 procent av befolkningen, att jamfora
med 11,5 procent 2001 (killa: SCB).

Den offentliga statistiken 6ver andra generationens invandrare inkluderar i dag per-
soner som ar fodda i Sverige med tvd utrikesfodda forildrar. Tidigare riknades dven
personer med bara en utrikesfodd forilder in i definitionen. Ar 2005 uppgick personer
fodda i Sverige med tva utrikesfodda foraldrar till 338 000, att jimfora med 295 000 ar
2001 (kélla: SCB). Det dr en 6kning med 13 procent.

Diagram 1
Befolkningsutveckling personer med utlindsk bakgrund.

1 200 000 - ---=--===-===-mmsmmoesmoonooeoo oo

===-Utrikesfodda

11000 000 [ ----=-= =-mmmmmmmmmomoooo oo Svenskfédda med
800 000 |- m e e e tva utrikesfédda forildrar

600 000 f-- === == ====nmsmmmmmmmmemsmme o mneas
400 Q00 - === === == mmmmmmsmmee oo

200 000 |~~~ -- === nmmonono oo

0

2001 2002 2003 2004 2005

Killa: SCB.

Problemet med att bara rikna in personer med tva utrikesfodda fordldrar i statistiken
over personer med utlindsk bakgrund &r att man dd missar en stor grupp méanniskor
som paverkas av en kultur fran ett annat land. Vi kommer dérfor att anvinda den bre-
dare definitionen nir vi berdknar képkraften i denna rapport.
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Diagram 2
Utrikesfodda efter ursprungsregion, procent.
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Killa: SCB.

I diagram 2 ser vi fordelningen mellan olika invandrargrupper bland utrikesfédda. In-
delningen av grupper dr gjord efter grupper som kan ha gemensamma kulturella rot-
ter. Detta med undantag av gruppen Ovriga utomeuropeiska linder som inkluderar bade
personer ifrdn Ostasien, Syd- och Centralamerika. Att denna grupp inte dr segmente-
rad beror pa att det statistiska underlaget fran SCB ér for litet for att vi i kopkraftsana-
lysen ska kunna bryta ner gruppen ytterligare.

Det vi kan se dr dock en tydlig trend som visar att de nordiska invandrarna omfattar en
allt mindre andel av utrikesfédda i Sverige, till férdel for utomeuropeiska invandrare.
Gruppen fran Mellanostern/Nordafrika samt 6vriga utomeuropeiska invandrare ckar
bade till antal och som andel av befolkningen.

Den enda invandrargruppen som ocksd minskar dr den nordiska, som i dag omfattar
275 000 personer (279 000, ar 2001). Gruppen fran Mellandstern/Nordafrika har vuxit
till 222 000 ar 2005, att jamfora med 192 000 ar 2001. Gruppen har vuxit med 14 pro-
cent pa bara fyra ar. Den Osteuropeiska gruppen har under samma period vuxit med
10,5 procent. Den grupp som 6kat mest dr den med 6vriga utomeuropeiska lander
som har vuxit med 16,5 procent. Hir dr det framfor allt personer frdn Ostasien och
Afrika, sisom Thailand, som stir bakom 6kningen. Ar 2004 bodde drygt 16 000 thai-
landare i Sverige (12 500 kvinnor) att jamfora med 2001 da gruppen omfattade drygt
12 000 personer.

15



Diagram 3

Befolkningsutveckling utrikesfodda efter ursprung.
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En kopkraftsanalys av Sveriges
invandrargrupper

Kopkraften ar ett av flera matt pa en grupps attraktivitet som konsumenter. Kopkraf-
ten visar dock en grupps ekonomiska styrka. Vi kommer att visa hur férvirvsinkoms-
ten, den disponibla inkomsten och slutligen den totala kopkraften har utvecklats mel-
lan 2001 och 2004. Siffrorna fran 2004 ar de senaste som presenterats av SCB dir det
gar att urskilja olika ursprungslinder. De faktorer som paverkar kopkraften for ett
segment dr den disponibla inkomsten i kombination med gruppens storlek (d v s an-
tal hushall). Den disponibla inkomsten paverkas i sin tur av forvirvsinkomsten plus
sociala transfereringar. Forvirvsinkomsten beror delvis pa sysselsittningsgraden. I
rapporten 2002 presenterade vi siffror 6ver sysselsittningsnivan for olika invandrar-
grupper. De officiella siffrorna har dock inte uppdaterats sedan dess varfor vi inte kan
presentera en jaimforelse.

Forvarvsinkomstens utveckling

Forvdrvsinkomst dr hushallens sammanlagda inkomst fran tjdnst, d v s 16n, kapital,
pension och sjukforsakring. Skillnaderna ir fortfarande stora mellan svenskfédda och
utrikesfédda personer. Det beror pa att stora invandrargrupper i hogre utstrickning
an svenskar dr arbetslosa eller har laginkomstyrken (diagram 8).

Intressant dr att forvirvsinkomsten 6kat visentligt mer for hushall fran Sydeuropa,
Mellanostern/Nordafrika och dven nagot mer for Gvriga virlden én for svenskfodda
sedan 2001 (diagram 4).° Osteuropéerna ligger dock nigot samre till, vilket kan bero
pa att invandringen fran de nya EU-linderna 6kat under senare ar och manga ddarmed
inte har en stabil forankring pd den svenska arbetsmarknaden. Aven nordbor har haft
en samre utveckling dn svenskfédda och genomsnittet for alla utrikesfodda. Detta kan
ha sin forklaring i att nordbor &r dldre dn andra grupper och dirfor nu har en hogre
andel av sin inkomst av pension, som dr ldgre 4n l6nen.

6. Uppgifterna tar inte hinsyn till inflation eftersom inflationen paverkar alla grupper pa samma sitt.
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Diagram 4
Forandringar i forvirvsinkomst per hushall 2001-2004, procent
(inflationsjusterat).

Killa: SCB. Egna bearbetningar.

Som framgar av diagram 4 har hushall fran Sydeuropa 6kat sina forvarvsinkomster
med i genomsnitt 15,2 procent. Det tyder pd att fler kommit i arbete och/eller att
inkomsterna for dem i arbete har 6kat visentligt. Aven for hushall frin Mellandstern/
Nordafrika har utvecklingen varit mycket gynnsam. Det gor i sin tur gruppen mer in-
tressant for foretag som beviljar krediter (exempelvis banker, bilforsiljare, telefonbolag
o s v) da kreditvirdigheten baseras pa forvarvsinkomst snarare dn bidragsinkomster.

I faktiska tal har hushdll med ursprung i visterlinder (férutom Norden och Sydeuro-
pa) fortfarande hogst forvirvsinkomst av alla grupper i Sverige, dven hogre dn svensk-
fédda personer. Hushall med ursprung i Mellantstern/Nordafrika ligger fortfarande i
botten, men skillnaderna minskar.

Sammantaget kan vi sdga att nir det pastas att invandrare halkar efter i forvirvsin-
komst sa dr den bilden inte fullstindig. Det ir i verkligheten hushall fran Norden,
Visterlandet och Osteuropa som halkar efter. Detta kan till stor del ha en naturlig
forklaring, som exempelvis pensionsavgangar.
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Diagram 5
Utrikesfoddas andel av svenskfoddas forvarvsinkomst, procent.
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Killa: SCB. Egna bearbetningar.

Disponibel inkomst

Vi anvinder oss av hushallens disponibla inkomst for att rikna ut kopkraften. Disponi-
bel inkomst dr det som hushéllet har kvar nir skatten dr betald och eventuella bidrag
har mottagits. Vi justerar inte siffrorna for eventuella stordriftsfordelar av tvd inkomst-
tagare i varje hushall eller for antal barn, eftersom en sddan justering blir svartolkad
ndr vi rdknar ut den totala kopkraften for alla hushall. Det gor dock att uppgiften blir
mindre relevant nir den redovisas per hushdll pa detta sitt, men vi redovisar dnda siff-
rorna for att klargora grunden for utrdkningen av den totala kdpkraften samt for att
visa pa fordndringar jamfort med 2001.

Svenskfodda hushall har 6kat sina disponibla inkomster med 6,5 procent sedan 2001.
Det dr nagot mer dn genomsnittet for utrikestédda. De nordiska och sydeuropeiska
grupperna ligger i topp och har 6kat sin disponibla inkomst mest av samtliga grupper
(8,8 respektive 8,0 procent).

Det hir 4r intressant da den nordiska gruppen nist efter 6steuropéer haft den lagsta
okningen av forvirvsinkomst av alla utrikesfédda. Osteuropéerna ir de enda som har
minskat sina disponibla inkomster per hushall (0,7 procent). Férklaringen kan, som
tidigare ndmnts, ligga i att gruppen har manga nyanldnda invandrare efter EU-utvidg-
ningen, som dnnu inte tar del av vilfirdssystemet och vars forvirvsinkomster fortfa-
rande dr forhdllandevis laga.
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Diagram 6
Forandring i disponibel inkomst 2001-2004, procent
(inflationsjusterat).

Killa: SCB. Egna berdkningar.

Anmirkningsvart dr att hushall fran Mellanostern/Nordafrika, trots att de ¢kat sina
forviarvsinkomster med 11,7 procent, inte 6kat sina disponibla inkomster med mer dn
3,8 procent. Sydeuropéer som okat sina forvirvsinkomster med 15,2 procent har 6kat
sina disponibla inkomster med endast 8,0 procent. Nir dessa hushall gar fran bidrags-
beroende till arbete tycks marginaleffekterna av att ga fran bidragsberoende till arbete
sld extra hart. Vi kan dock inte se nagon forklaring till att det ser ut sa. Det vore intres-
sant att titta ndrmare pa orsaken i framtida studier.

Diagram 7
Utrikesfoddas andel av svenskfoddas disponibla inkomster, procent.
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Killa: SCB. Egna berdkningar.
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Vi kan fortfarande se att den faktiska disponibla inkomsten 4r ldgre bland grupper
med manga nyanldnda invandrare dn grupper som har lagt inflode av nya invandrare.
Svenskfodda hushall har i dag hdgre disponibla inkomster 4dn visterldnningar eftersom
de senare bara okat sina inkomster med 3,6 procent sedan 2001. Sydeuropéerna ser ut
att snart vara ikapp nordborna, medan det fortfarande ir ett inkomstglapp till hushall
frén 6vriga linder, Mellandstern/Nordafrika och Osteuropa.

Kopkraft

Den disponibla inkomsten per hushéll avgor hur stor kopkraft ett enskilt hushall har.
For en aktor som letar efter ett attraktivt kundsegment 4r det dock intressant att veta
hur stor den totala marknaden dr, d v s hur stor kopkraft det totala antalet hushall som
finns inom ett specifikt segment har.

Liksom i rapporten 2002 har vi valt att segmentera den mangkulturella marknaden
efter ursprungsregioner som vi anser har gemensamma kulturella ndamnare. Vi malar
dock hir med mycket breda penseldrag, och det ar viktigt att ha i dtanke att denna
segmentering inte behover vara relevant for alla féretag. Samtidigt har vi en stor grupp
vi kallar Ovriga vdrlden som inte beh6ver ha ndgra gemensamma kulturella drag med
undantag for att de inte harstammar fran vistlinder eller Europa. Den uppdelningen
ar dock ett forsok att med tillginglig offentlig statistik komma ifran hopklumpandet
av den mangkulturella marknaden till en enda.

Frdn 184 till 208 miljarder kronor i kopkraft

Totalt uppgar kopkraften for alla utrikesfodda och deras barn till ca 208 miljarder kro-
nor ar 2004. Det dr en 6kning med drygt 9 procent (justerat for inflation) sedan 2001.
Vi kan jimf6ra den siffran med marknaden f6r svenskfédda, som har 6kat med 6,3
procent under samma period.

Skillnaderna mellan grupperna #r stora. Mellangstern/Nordafrika och Ovriga linder
star for den storsta 6kningen (31,4 respektive 35 procent). Den Osteuropeiska gruppen
ligger samst till i utvecklingen (10,9 procent) och har i dag en képkraft som uppgar
till 12 miljarder kronor.
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Diagram 8
Forandring i kopkraft 2001-2004 per grupp efter fodelseregion,
procent (inflationsjusterat).
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Killa: SCB. Egna berdkningar.

Nir vi raknar i kronor och 6ren har den nordiska gruppen fortfarande klart starkast
kopkraft av alla utrikesfodda grupper, med en total kopkraft om 41 miljarder. Men
gruppens totala kdpkraft har sjunkit med 2,7 procent sedan 2001. Den nordiska an-
delen av utrikesfoddas kopkraft har ocksa sjunkit frdn ndstan 36 procent 2001, till 32
procent 2004. P andra plats kommer gruppen fran Mellantstern/Nordafrika (22 mil-
jarder), vilket betyder att denna grupp har passerat den sydeuropeiska (19 miljarder).
Aven gruppen Ovriga linder har med 20 miljarder kronor i képkraft blivit storre én
gruppen sydeuropeiska. Det gor det relevant att i framtida studier titta ndrmare pa hur
denna grupp kan segmenteras.

Diagram 9
Utrikesfoddas andel av kopkraften, 2001 och 2004, procent.
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Killa: SCB. Egna berdkningar.
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Aven visterldnningars andel av den totala kdpkraften minskar i jamforelse med 6vriga
grupper eftersom befolkningsokningen i denna grupp inte &r sa stor som i 6vriga. Det
ar dock fortfarande en stark grupp om vi raknar kopkraft per hushall. Sysselsdttningen
bland dessa grupper dr hogre dn bland 6vriga invandrargrupper, vilket delvis beror pa
att fa har anlint till Sverige som flyktingar. Den totala kopkraften uppgér dock bara till
drygt 12,5 miljarder kronor.

Stora skillnader i befolkningstillvixt paverkar kopkraften

Kopkraftens forandring beror till stor del pa hur gruppen utvecklats till antal. Som
synes i diagram 10 har antalet hushall i Sverige totalt ckat med 0,3 procent, medan
hushall med svenskfodda minskat ndgot. Hushéllen med utrikesfédda har ddaremot
okat med 3,1 procent, varav utomeuropeiska hushall star for den absolut hogsta 6k-
ningen. Grupperna Mellandstern/Nordafrika och Ovriga linder har 6kat med 25,4
respektive 27,1 procent. De nordiska och de 6steuropeiska hushéllen har minskat mest

i antal med omkring 10 procent. Dessa siffror avspeglas till stor del i utvecklingen av
kopkraft.

Diagram 10
Forandring i antal hushall efter ursprungsregion 2001-2004, procent.
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Killa: SCB.

Andra generationen, frdan 72 till 81 miljarder kronor

Nir det giller barn till utrikesfédda dr felmarginalen i det statistiska underlaget storre.
Vi ska ddrfor tolka dessa siffror med forsiktighet. Ett stort antal hushall har ocksa for-
dldrar med okédnt ursprung. Det fanns enligt SCB (2001) ca 291 246 hushall dir huvud-
inkomsttagaren hade minst en utrikesfodd forilder. Ar 2004 uppgick antalet hushall
till 300 839. Det dr sma fordndringar, men kopkraften har okat fran 72 till nistan 81
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miljarder kronor, vilket dr 8,4 procent (justerat for inflation) sedan 2001. Denna grupp
har med andra ord haft ungefir samma 6kning i kopkraft som utrikesfédda i genom-
snitt.

Per hushall har barn till utrikesfédda ©kat sin disponibla inkomst med 4,1 procent,
vilket 4r ndgot simre én for utrikesfodda.

Det finns ingen tillgdnglig statistik 6ver antal hushall per ursprungsregion.

Kopkraft Stockholms 1in

I Sveriges storstdder dr koncentrationen av invandrare stor. Cirka 30-35 procent av
befolkningen i de storsta stiderna har invandrarbakgrund. Vi har déarfor valt att som
exempel presentera kopkraften bland invandrare i Stockholms ldn.

SCB:s underlag for berdkningarna har i vissa fall hog felmarginal. Siffrorna for svensk-
f6dda med minst en utrikesfodd fordlder ska darfor tolkas med forsiktighet.

Statistiken visar att stockholmarna haft svagare inkomstutveckling dn genomsnittet i
landet. Stockholmsbefolkningen som helhet har 0,8 procent ldgre disponibel inkomst
per hushall jamfort med 2001.

Den disponibla inkomsten 2004 for ett genomsnittligt hushall i Stockholms ldn dar
huvudinkomsttagaren ar utrikesfodd var 234 168 kr (jamfort med 223 136 kr ar 2001).
Det dr en 6kning med 1,2 procent sedan 2001 om vi justerar for inflation. Utveckling-
en har med andra ord varit ndgot mer gynnsam for utrikesfodda i lanet.

Inkomstskillnaderna har 6kat mellan personer med svenskfodda och utrikesfodda for-
dldrar. Den disponibla inkomsten for en person f6dd i Sverige med minst en utrikes-
fodd foridlder var 285 931 kr ar 2001, att jamfora med 279 401 kr ar 2004. Det &r en
minskning med 6,2 procent ndr vi justerar for inflation. Hushall ddr huvudinkomst-
tagaren har tvd svenskfodda fordldrar har under samma period 6kat sin disponibla
inkomst med 7,4 procent.
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Diagram 11
Utveckling av disponibel inkomst i Stockholms lin efter forialdrars
ursprung, procent.

Killa: SCB. Egna bearbetningar.

Den sammanlagda kopkraften for Stockholms ldn har sjunkit sedan 2001. Utrikesfédda
i kommunen har diremot 6kat sin sammanlagda kopkraft med 11,4 procent.

Det dr svart att berdkna den sammanlagda mangkulturella kopkraften i Stockholms
lin eftersom det for ett mycket stort antal hushall saknas statistik 6ver forédldrarnas
hirkomst. Marknaden for utrikesfédda uppgar till 44,5 miljarder kronor. Det dr 35 pro-
cent av kopkraften bland utrikesfédda i landet och 17 procent av den totala kdpkraften
i Stockholms lan. Det innebdr att utrikesfédda har en 6kad relativ kopkraft i landet
(34 procent, 2001) och en 6kad relativ andel av den totala kopkraften i Stockholm (15
procent, 2001).

Invandrargrupperna omfattar en allt storre andel av kopkraften i Stockholms lidn och
utrikesfodda har en mer positiv utveckling av den disponibla inkomsten jaimfort med
det genomsnittliga hushallet i Stockholm.

25



Hushallens utgifter

Det finns skillnader i hur personer fédda i Sverige och personer som ar fodda i andra
linder viljer att spendera sina pengar. Naturligtvis kan skillnaderna bero pa bade so-
cioekonomisk situation, demografi och andra faktorer, men 4ven om sa dr fallet 4r det
intressant att titta ndrmare pd skillnader mellan utrikesfédda och svenskfédda. Sanno-
likt foreligger skillnader som maste forklaras antingen av kultur eller av det faktum att
en immigrant har andra behov dn en person som &r f6dd och uppvuxen i ett land.

Vi har kunnat dela in SCB:s statistik i grupperna utrikesfédda samt fédda i Norden
och utanfor Norden. Det ir viktigt att pdpeka att det statistiska underlaget dr tamligen
tunt.

Diagram 12
Skillnad i utgifter mellan svenskfodda hushall och utrikesféodda/
utomnordiska hushall per utgiftspost, procent.
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Killa: SCB, 2003. Egna berikningar.

Totalt sett har hushall dadr hushéllsforestandaren &r f6dd i utlandet 7 procent ligre
utgifter dn svenskfoédda hushall. Motsvarande siffra for hushall utanfér Norden ir 8,5
procent ldgre utgifter dn svenska hushall.

Trots sina ldgre utgifter spenderar utrikesf6dda mer pengar dn svenskfédda pa alkohol-
fria drycker, tobak, forbrukningsvaror, klidder och skor samt sjukvard. Men det finns
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stora skillnader mellan utrikesfédda och utomnordiska invandrare. Utomnordiska in-
vandrare spenderar 14 procent mindre dn svenska hushall pa tobak, och 30 procent
mindre pd hilso- och sjukvard. Men de utomnordiska spenderar ddremot 11 procent
mer pa kldder och skor.

En annan anmirkningsvird post dr boende. Utomnordiska hushall spenderar mer i
kronor pd boendet dn svenska hushall. Detta har sannolikt sin forklaring i att sa pass
manga bor i den dyrare boendeformen hyresritt (Hyresgdstforeningen, 2006). Nar-
mare hilften av alla invandrarhushall bor i hyresritt. Motsvarande férdelning bland
svenskfodda dr ca en tredjedel. Bland personer med bakgrund i Turkiet och Chile bor
69 respektive 55 procent i hyresritt (Maklarsamfundet, 2006).
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Diagram 13
Utgiftsfordelning som andel av totala utgifter, procent.
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Killa: SCB, 2003.
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Som andel av sina ligre utgifter spenderar de utomnordiska hushallen mer pengar
pa livsmedel, alkoholfria drycker, forbrukningsvaror, hushéllstjanster, kldder och skor,
bostad och mobler dn hushall med svenskfédda personer. De utomnordiska hushéllen
spenderar forhallandevis mindre pa utemaltider, alkohol, tobak, hilso- och sjukvard,
transport och fritid och kultur. En tolkning kan vara att man antingen dricker mindre
alkohol, eller dricker billigare alkohol (t ex mer i hemmet @n pa krogen) och att man
mer sillan dter ute pa restaurang dn svenskar. Samtidigt ter sig kldder och skor vara
prioriterade varor for utrikesfédda personer. Som andel av sina ldgre totala utgifter
spenderar utomnordiska hushall ca 20 procent mer 4n svenskfodda pa klader.

Total konsumtion

Vi har ocksa f6rsokt berdkna hur stor den mangkulturella marknaden ér f6r olika bran-
scher. Vi kan hir se att utrikesfodda hushalls konsumtion ar 2003 uppgick till 12 pro-
cent av den totala konsumtionen, vilket kan te sig markligt eftersom utrikestédda bara
disponerade drygt 11 procent av inkomsterna 2004 (inkomsterna &r sannolikt hogre
ar 2004 @n 2003). Skillnaden kan bero pd pd att utrikesfodda sparar mindre @n svensk-
fodda hushall.

Tabell 1
Utgifter i miljarder kr for alla hushall 2003 efter hushallsfére-
standarens* fodelseland.

Utrikesféddas marknads-
Sverige Utrikesfodda andel av totala utgifter,

procent
;Flcl’:ii:htﬁglllﬁer for 829,55 114,44 12,1
Kopta livsmedel 97,17 14,08 12,7
Alkoholfria drycker 9,00 1,39 13,4
Utemaltider 30,07 3,27 9,8
Qﬂ;‘gﬁlhamga 14,49 1,52 9,5
Tobak 7,30 1,30 15,2
Forbrukningsvaror 16,91 2,64 13,5
Hushallstjanster 38,97 5,56 12,5
Klider och skor 44,18 7,25 14,1
Bostad 202,34 29,70 12,8
i\é[fgll(:)rs, ;nventarler, 47.46 7,07 13.0
Hilso- och sjukvard 19,33 2,95 13,2
Transport 142,13 17,75 11,1
Fritid och kultur 155,94 19,35 11,0

* Med hushallsforestdndare menas den person i hushallet med hégst arbetsinkomst 2003.
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Enligt vart sdtt att rikna (antal hushall multiplicerat med en specifik utgiftspost) upp-
gar exempelvis den mangkulturella marknaden for livsmedel till drygt 14 miljarder
kronor per dr, vilket omfattar 12,7 procent av den totala livsmedelskonsumtionen (se
tabell 1). Marknaden for Kldder och skor uppgar till 7,25 miljarder vilket omfattar drygt
14 procent av den totala konsumtionen. Utemdltider och Alkoholhaltiga drycker dr om-
raden dir utrikesfodda har ldg konsumtion och omfattar ocksa bara 9,8 respektive 9,5
procent av den marknaden.

En viktig slutsats 4r att foretag har behov av att nairmare studera vad deras potentiella
kunder viljer att ldgga sina pengar pa. Argumentet att invandrare dr laginkomsttagare
och didrmed inte intressanta som konsumenter haller inte.

30



Slutsatser

Vi skrev rapporten Den mdngkulturella marknaden ar 2002 for att rikta uppmarksamhet
mot invandrare som konsumentgrupp. Vi ville visa foretag att det finns en stor grupp
intressanta konsumenter vars efterfrdgan dnnu inte till fullo har tagits till vara. Samti-
digt ville vi paverka integrationsdebatten till att frangd synen att foretag enbart ska ta
sitt ansvar nir det giller den etniska mangfalden i Sverige. I stillet kravs att foretagen
oppnar ogonen for affirsmojligheterna. Ndr vi nu uppdaterar rapporten fran 2002 dr det
for att visa hur marknaden utvecklats sedan dess.

I linje med det vi dd forutspddde stirker den demografiska utvecklingen den mangkul-
turella marknadens kopkraft. Marknaden vixer i takt med att invandrare omfattar en
allt storre andel av befolkningen, samtidigt som sysselsdttningen ¢kar i hogkonjunk-
turens spar. Invandringen kommer frdn allt mer avldgsna kulturer, vilket aterspeglas i
utvecklingen av kopkraft. De grupper som stirkt sin samlade kopkraft mest aterfinns
just bland personer fran Mellandstern/Nordafrika och Ovriga utomeuropeiska linder.
Fortfarande har dock de nordiska grupperna den storsta samlade kopkraften av alla
invandrargrupper.

An mer intressant dr det faktum att utomeuropeiska invandrare tycks ha den starkaste
utvecklingen av forvirvsinkomst. Samtidigt har nordbor mer kvar i planboken nir
skatten dr dragen och bidragen utbetalda.

Fragan dr dock om den mangkulturella marknaden skiljer sig fradn mainstream-mark-
naden. Statistiken visar att vart ursprung paverkar vad vi viljer att ldgga vara pengar
pa. Oavsett orsak till detta sd dr det ett faktum att utomeuropeiska invandrare trots
ldgre inkomster per hushéll spenderar mer pengar pa klidder och skor 4n svenskfédda
personer. Vi kan se liknande konsumtionsmonster i USA, dir t ex afro- och latinameri-
kaner spenderar mer pengar pa kldder dn den genomsnittliga vita konsumenten, trots
ligre inkomster.” Det visar att foretag paverkas av att den svenska marknaden blir allt
mer mangkulturell.

Alla bidrar vi till samhillet genom att konsumera, men genom konsumtionen har vi
ocksa makt att paverka. Vi viljer och viljer bort produkter beroende pa om vi tilltalas
av ett varumdrke, vad det star for och vad det erbjuder oss. Var kultur paverkar vara
virderingar och vart sitt att kommunicera, vilket kriver att foretag anpassar sin kom-
munikation och sitt erbjudande till de mangkulturella behov som finns. Det 6kar ef-
terfrigan pa mangkulturell kunskap och dirmed dven mangkulturell arbetskraft. Det
i sin tur gynnar integrationen. Integrationen gynnar oss alla.

7. Schreiber & Lanson 2000.
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Bilaga 1

Uppdelning av regioner (disponibel inkomst och forvarvsinkomst).

Ursprungsregioner Ingar lindergrupper

Ingdr linder

Sverige

Sverige

Ovriga Norden

Ovriga Norden

Finland, Danmark, Island,
Norge

Visterlandet

Visteuropa

Belgien, Frankrike, Irland,
Lichtenstein, Luxemburg,
Nederlinderna, Schweiz, Stor-
britannien, Tyskland, Osterrike,
Andorra, Monaco,

Ovriga Visterlandet

Australien, Nya Zeeland,
Kanada, USA

Osteuropa

Osteuropa

Polen (Danzig), Albanien, Bulga-
rien, Estland, Lettland, Litauen,
Ruminien, Slovakien, Tjeckien,
(f d Tjeckoslovakien), Ungern

0SS 1, f d Sovjetunionen,
europeiska delen

Moldavien, Ryssland, Ukraina,
Vitryssland, (f d Sovjetunionen)

Sydeuropa

Sydeuropa

F d Jugoslavien, Grekland,
Italien, Malta, Portugal, San
Marino, Spanien, Vatikanstaten

Mellanostern
& Nordafrika

Mellandstern

Turkiet, Irak, Iran, Israel,
Forenade Arabemiraten, Jemen,
Jordanien, Kuwait, Libanon,
(Palestina), Qatar, Saudi-Ara-
bien, Sydjemen, Syrien, Gaza-
omradet, Bahrain, Cypern,
Oman

Nordafrika

Algeriet, Egypten, Libyen,
Marocko, Franska Marocko,
Tunisien

Ovriga Linder

Ovriga Afrika, f d Sovjet-
unionens asiatiska del

(0SS I, Ovriga Asien (cen-

trala delen), Ovriga Asien
(Fjarran Ostern/Oceanien
2), Latinamerika, Okant
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