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Forord

Gruppen utrikesfodda dr en viktig aktor for livsmedelshandeln idag och framover. De
kommer frdn méanga olika lander med varierande matkultur, men har gemensamt att mat
ofta har stor betydelse. Kdpkraften ar stor samtidigt som manga &r starkt prismedvetna.
Foreliggande studie handlar om hur utrikesfodda konsumenter upplever att deras behov
och dnskemal mots av livsmedelsmarknaden samt hur livsmedelsmarknaden upplever att
de moter dessa behov och 6nskemal. Det dr framforallt det senare som fokuseras i studien
som ar av explorativ karaktér pé ett forskningsomrade som é&r relativt outforskat i Sverige.
Det &r var forhoppning att var studie kan bidra till ny kunskap men dven till ett storre
intresse for detta forskningsomrade. Det finns behov av fler studier om detta framéver,
bade fran ett konsument- savél som producentperspektiv.

Vi vill tacka Handelns Utvecklingsrad som gett oss ekonomiska mgjligheter att bedriva
denna forskning. Vi vill dven tacka kanslichef Andreas Hedlund for hans engagemang,
Meta Troell, omvirldsanalytiker pa Svensk Handel for vardefulla synpunkter inlednings-
vis 1 vart projekt, invandrarforeningar som hjélpt oss att komma i kontakt med konsumen-
ter att intervjua och inte minst konsumenter, butikschefer, personal och representanter for
Konsumentforeningen Vist som vi intervjuat.

Det ér var forhoppning att rapporten kan vara intressant lasning for sdvél handel som
konsumenter.

Borés och Géteborg, mars 2011

Karin M. Ekstrém och Lars Norén
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Sammanfattning

Gruppen utrikesfodda dr en starkt expanderande kategori konsumenter i det svenska sam-
hillet. Utrikesfodda &r inte nagon homogen grupp utan kommer frdn manga olika ldnder
med varierande matkulturer. Kopkraften ér stor samtidigt som ménga ar starkt prismed-
vetna. Gruppen utrikesfodda ér en viktig aktor for livsmedelshandeln. Syftet med fore-
liggande studie dr att studera hur svensk livsmedelsmarknad orienterar sig mot den méng-
kulturella marknaden. Fokus har initialt i studien legat p& Ramadan som &r en religios
hogtid, men omfattar dven icke-religiosa hogtider som det persisk-kurdiska nyéret,
Norouz.

Det ar i studien av intresse att dels belysa hur livsmedelsmarknaden upplever att de moter
behov och 6nskemal hos utrikesfodda samt hur konsumenter upplever att deras behov och
onskemal mots. Studien fokuserar i storre utstrackning pé det forsta, ndmligen livsme-
delshandeln. Studien &r av explorativ karaktér pa ett forskningsomréde som &r relativt
outforskat i Sverige.

Vi har funnit tva férhéllningssétt till denna grupp pé livsmedelsmarknaden i Géteborg,
fokus pd volym och utmanares anpassning av sortiment. Det forstnimnda handlar om att
den traditionella handeln framforallt uppmérksammar stérre hdgtider som berér méanga i
denna grupp, till exempel Ramadan och det persisk-kurdiska nyaret, Norouz. Fokus pé
volym handlar ofta men inte alltid om fokus pa laga priser. Man ar i synnerhet noga med
att bevaka volymer for produkter som séljs i samband med dessa hogtider. Handeln for-
nyar ocksa sitt sortiment genom att ta in nya produkter pa forsok i avsikt att na utrikes-
fodda. Om dessa produkter uppnaér tillrackligt stor volym fors de 6ver till det ordinarie
sortimentet. Avsikten ar hér att da nd en bredare grupp an utrikesfodda.

Det andra férhallningssittet finns hos en intressant grupp handlare pad marknaden for
livsmedel i Goteborg som kan ses som utmanare. Det ror sig mestadels om kvartersbuti-
ker men ocksa stormarknader som dr direkt riktade till gruppen utrikesfodda. De etable-
rade kedjorna ser idag utmanarna framst som ett komplement till den egna verksamheten
men det finns ocksa vissa inslag av konkurrens. Utmanarna har god kdinnedom om béde
hogtider och olikheter i matkulturen hos vissa grupper i den heterogena gruppen utrikes-
fodda. Det gor att de kan anpassa sitt sortiment till olika segment i gruppen. Varumérken
ar viktiga, men da sddana som har symbolvérde i det egna landets matkultur. En del av
dessa utmanare stravar efter att attrahera nya kunder som finns utanfér gruppen utrikes-
fodda och det gor dem till direkta konkurrenter till den traditionella handeln. Denna
utveckling har just borjat och konkurrensen handlar framforallt om frukt och gront.

Utvecklingen av en hybridisering av matkulturer kan forvéntas fortsitta framover. 1
Sverige ser vi idag exempel pa Tex Mex som ar en hybrid av matkulturer frdn Mellan- och
Nordamerika. P4 samma sitt padgéir en sddan hybridisering av asiatisk mat dér det skapas



koncept som ir anpassade till den svenska marknaden och en svensk publik. Aven detta
har kommersialiserats och finns idag pa mérkta hyllor i livsmedelsbutiken. I framtiden
kan vi kanske dven komma att se orientaliska och afrikanska hybrider. Fragan &r hur vél
anpassade dessa hybrider ar till gruppen utrikesfodda som lever i Sverige. Det dr ocksa
intressant om utrikesfodda i Sverige i sin tur paverkar matlagningen i sina respektive
hemldnder. Vi vill ldimna frdgan om hybridisering av matkulturer som ett forslag till
fortsatt forskning. En sddan forskning bor ocksa inkludera leverantérer av mat som exem-
pelvis Santa Maria som av allt att doma bidrar till att utveckla sddana hybrider. Vidare ar
det intressant att studera hur kommunikationsmonstren sker mellan det nya landet och
hemlandet avseende mat eftersom det idag blivit allt vanligare att kommunicera via mobil
och e-post.
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Inledning och syfte

Under senare ar har det skett en fordndring av utbudet inom svensk livsmedelshandel med
allt fler matvaror fran andra kulturer. Medan det for ndgra decennier sedan fanns tva
olika flaskor matolja i livsmedelshandel, halvliter och helliter, finns idag en uppsjo av
olika matoljor, oliver, ris etcetera. En anledning till att det nu finns ett storre sortiment av
mat frédn andra kulturer &r 6kad invandring, en annan det faktum att svenskar i
genomsnitt reser mycket. Internationella influenser ar dérfor relativt stora i svensk
livsmedelshandel idag.

Svensk livsmedelshandel har under senare ar karaktériserats av fokus pa 1aga priser.
Denna utveckling ligger i linje med ett sedvanligt nationalekonomiskt inspirerat
marknadstinkande dir priset ses som avgorande for utbytet (Eklund 2010). For att pressa
priser pé en konkurrensutsatt livsmedelsmarknad har volym varit avgdrande. Detta har
lett till en utveckling frdn sma livsmedelsbutiker till allt storre butiker under de senaste
decennierna. Denna utveckling dr pa intet sitt svensk utan gar ocksé att notera utomlands
i exempelvis Storbritannien, Spanien och flera andra lénder. Storre enheter har gjort det
mojligt att 6ka volymer och pressa priser.

En annan fordndring ar att livsmedelshandeln genomgatt en strukturomvandling pa
senare ar (till exempel Kylebédck 2007). Livsmedelshandeln dr mer mangfacetterad édn for
nagra decennier sedan da ett begransat antal kedjor dominerade pa en marknad som
liknade oligopol. Koncentrationen ér fortfarande stor, men konkurrensen ér storre idag
och lagpriskedjor som Lidl och Netto har etablerat sig i Sverige. De finner sina
kundgrupper ocksa bland utrikesfodda. Darutdver finns fler, ofta mindre, matvarubutiker
som specialiserat sig pa att sédlja mat fran till exempel Kina, Thailand och Indien. Det
finns ocksa sma kvartersbutiker som séljer bade traditionell svensk mat och utlindsk mat,
1 synnerhet i bostadsomréaden dér det bor ménga utrikesfédda.

Enligt SCBs statistik fanns det 2009 totalt 1 337 965 personer av utlindsk harkomst
bosatta i Sverige (SCB, 2009). Ur ett europeiskt perspektiv ér det en mycket hog andel av
befolkningen. Det dr ocksa en grupp vars kdpkraft ar relativt stor och den ar darfor
intressant for handeln (Fridholm 2006). Om barn till utrikes fédda ocksa réknas in &r det
en starkt expanderande kategori konsumenter i det svenska samhéllet. I storstdder som
Stockholm och Goéteborg ér andelen utrikesfédda hdgre &n genomsnittet (Fahimi och
Fridholm 2004).

Utrikesfodda ar inte ndgon homogen grupp utan representeras av méanga olika lander med
varierande matkulturer. Det har gjorts fa forsok 1 Sverige att beskriva heterogeniteten i
gruppen och dess implikationer for handeln. Ett forsok ar att fokusera péd hogtider
eftersom de ofta ar forknippade med mat och darmed viktiga for livsmedelshandeln.
Svensk Handel ger ut en kalender dér alla mojliga hogtider i olika kulturer beskrivs



(Mangkulturella almanackan 2009). Av kalendern framgér att vildigt ménga dagar pa
aret ar forknippade med olika former av hogtider som ar kopplade till utrikesfodda, till
exempel Ramadan. Heterogenitet i gruppen utrikesfédda kan ocksa beskrivas pa andra
sétt, till exempel genom att markera de etniska skillnader som finns mellan matkulturer
som kan ha betydelse for livsmedelshandeln. Ett exempel 4r Brembeck med flera (2006 )
som beskriver livsmedelskonsumtionen hos olika nationaliteter.

Med denna utveckling som bakgrund &r en relevant fraga hur handeln forhaller sig till
denna heterogenitet i gruppen avseende etnicitet och hogtider. I foreliggande studie &r det
av intresse att studera hur krav och 6nskemal fran utrikesfodda reflekteras av
livsmedelshandeln. Vi ér intresserade av hur livsmedelshandeln ser pa 6nskemaél och
behov hos den stora och heterogena gruppen utrikesfodda.

Syftet med foreliggande studie ér att studera hur svensk livsmedelsmarknad orienterar sig
mot den mangkulturella marknaden. Fokus har initialt i studien legat p4 Ramadan som é&r
en religios hogtid, men omfattar dven andra icke-religiosa hogtider som persiska/kurdiska
nyaret, Nouruz. Det dr i studien av intresse att dels belysa hur livsmedelsmarknaden
upplever att de moter behov och 6nskemal hos utrikesfédda samt hur konsumenter
upplever att deras behov och dnskemal tillgodoses. Studien fokuserar i synnerhet pa det
forsta, ndmligen livsmedelshandeln.

| foreliggande studie dr det av intresse att studera hur krav och énskemdl fran utrikes-
fodda reflekteras av livsmedelshandeln. Vi dr intresserade av hur livsmedelshandeln ser pa

onskemdl och behov hos den stora och heterogena gruppen utrikesfodda.
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Teort

2.1 Kulturell mening

Manga publikationer om handel har fokuserat pa butikers 16nsamhet (Cohen med flera
2010; Hernant och Bostrom 2010) samt marknadsforing (Nordféaldt 2007). Det finns
relativt fa studier som tar sin utgdngspunkt i handlandet (shopping) &ven om vi pa senare
ar sett en utveckling av forskning som tar sin utgangspunkt i kulturella praktiker (till
exempel Campbell och Falk 1987; Miller med flera 1998; Eskilsson och Fredriksson
2010). Foreliggande studie &r inspirerad av detta synsétt och ndrmare bestimt av
“consumer culture theory” (CCT) (Arnould och Thompson 2005), ett perspektiv inom
forskningsomradet konsumentbeteende i marknadsfoéringsdmnet. Medan konsument-
beteendeforskningen historiskt fokuserat pa beteende, ddrav namnet konsumentbeteende,
studeras idag bade det som foregar kopet och det som sker efter. Ordet konsumtion hér-
stammar ursprungligen fran latinets consumere, att forbruka négot, medan definitionen
av konsumtion &r betydligt bredare i forskningssammanhang och omfattar allt fran kon-
sumtionsdrommar till atervinning (Ekstrom 2010a). Inom forskningen om konsument-
beteende finns i huvudsak tvé teoretiska perspektiv, ’behavioural decision theory” (BDT)
(Simonson med flera 2001) och “consumer culture theory” (CCT) (Arnould och Thompson
2005). BDT har dominerat forskningen historiskt och fokuserar pa val och beslut, medan
CCT utvecklats framforallt under de senaste decennierna och fokuserar pa kulturella
meningar, sociohistorisk péverkan och social dynamik.

2.2 Mat som kulturell foreteelse

I foreliggande studie ser vi pa mat som en kulturell foreteelse. Vi betraktar livsmedels-
handeln som aktorer pa en marknad dir kulturella meningar uttrycks, tolkas och omtol-
kas i takt med att samhéllet kontinuerligt fordndras. En utveckling pé livsmedelsmark-
naden i Sverige ir, som tidigare ndmnts, det 6kade intresset for hogtider med koppling till
utrikes fodda. Under senare ar har det mediala intresset 6kat kraftigt for muslimska hog-
tider som Ramadan och Nouruz, det persisk-kurdiska nyéret. Som ndmndes inledningsvis
ger Svensk Handel ut den mangkulturella almanackan dir en stor méngd hogtider med
koppling till utrikes fodda beskrivs. I foreliggande studie ar det av intresse att studera i
vilken utstrackning livsmedelshandeln speglar det synsitt som CCT star for. Det ar
intressant att reflektera 6ver hur ett sddant synsétt kan relateras till ett mer traditionellt
BDT synsitt dir volymer och pris hamnar i centrum. En fraga som vi stéllt initialt i
denna studie &r om det ricker med overgripande kunskap om kunders beteenden for att
kunna bygga ett sortiment anpassat till utrikes fodda eller om det behévs mer fordjupad
forstaelse for hur kunderna upplever att livsmedelsmarknaden uppfyller deras krav och
onskningar. Det dr ocksa av intresse att forsoka forsta hur livsmedelsmarknaden ser pa
den multikulturella marknaden och om de upplever att de moéter krav och dnskningar hos
utrikesfodda.



CCT utmanar ett konventionellt sétt att betrakta kunden som rationell och inriktad pa att
utvérdera pris, med andra ord det forskningsperspektiv som BDT representerar. Fokus
inom CCT ligger istillet pa hur konsumenter anvénder varor och tjdnster for att bygga sin
egen kulturella identitet. Konsumenter ses medaktorer i att skapa mening snarare 4n som
mottagare for mening. Ett teoretiskt synsétt som knyter an till CCT perspektivet ar idén
om konsumtion som ett hantverk (Campell 2005). I foreliggande studie ar detta intressant
nir vi diskuterar livsmedelshandelns koppling till kunderna. Campbell (2005) utgar fran
en diskussion om hantverks- kontra industriproduktion och menar att denna tankemodell
ocksé kan anvéndas for att forstd konsumtionen av varor och tjanster. En mer traditionell
syn pa livsmedelshandeln innefattar fokus pa industriproduktion, ndmligen standardise-
ring i distribution av mat. Hantverksmetaforen innebar istillet att konsumenten kreativt
satter samman olika komponenter till artefakter med en mer personlig eller kulturell pri-
gel. Just idén om sammanséttning ar intressant d& det kan handla om att sétta samman
standardiserade produkter pa ett kreativt satt. Ett exempel som Campbell (2005) tar upp
ar matlagning dér ofta standardiserade révaror séitts samman till en personlig eller kultu-
rell helhet. Han pekar ocksa pa att matlagning som hantverk har utvecklats dver tid. Det
ar ocksa nagot som speglas i ett 6kat mediefokus pé matlagning. Den standardiserade
distributionen av mat som skett inom livsmedelshandeln sedan industrialismens genom-
brott méts av hantverket i konsumtionen av livsmedel. Det faktum att konsumenter &r
medskapare eller medproducenter har inom marknadsforingslitteraturen dven diskuterats
av Firat och Venkatesh (1995) och Wikstrom (1995) och i service management litteraturen
av Normann (1983).

2.3 Spridning av mat mellan och inom kulturer

Tidigare studier (till exempel Brembeck med flera 2006) visar att utrikes fodda ofta tar
med sig traditioner for matlagning fran sina hemldnder (Brembeck med flera 2006). En
okad efterfragan pa matvaror fran andra kulturer kan forklaras av 6kad invandring, men
dven av att svenskar i genomsnitt reser mycket och generellt karaktariseras som trend-
kdnsliga. Det finns darfor anledning att tro att nya monster for matlagning utvecklas och
sprids till andra grupper i samhillet &n enbart till de utrikesfodda. Det finns historiska
exempel pa hur enstaka matvaror kommit till Sverige, till exempel potatis, tomater, kryd-
dor och exotisk frukt. Det finns ocksé exempel pa hur utlindska matritter lagas av bade
utrikesfodda och svenskfddda, till exempel thaimat och pizza. Ofta representerar dock
dessa produkter en hybridisering eller det som kallas kreolisering. Kreolisering handlar
om att kulturer inte lingre kan ses som homogena utan att kulturer istéllet blandas
(Hannerz 1987). Traditionella svenska matrecept inspireras idag av andra kulturer, till
exempel inslag av olika kryddor och gronsaker. Ett exempel &r vitlokssill med oliver. Pa
samma sétt kan man ténka sig att traditionella matrecept frén andra kulturer inspireras av
ingredienser fran svensk matlagning. Ett annat begrepp som ibland anvénds ar multi-
kulturell och detta &r det begrepp vi valt att anvénda i denna studie. nér vi beskriver mat-
marknaden. Det sitt pa vilket vi definierar multikulturell utgér frén att ménga kulturer
ingdr utan att ndgon enskild dominerar.

11
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En annan friga ror hur matvaror och matrecept fran andra kulturer sprids i Sverige. Man
kan hér relatera till forskning om mode. Simmel (1904) har tidigare skrivit om hur mode
sprids fran hogre till 1agre klasser. Douglas (1996) refererar till detta som “the theory of
emulation” och menar att nér lagre klasser kopierar hogre klasser sé resulterar det i att
hogre klasser forsoker skilja ut sig ytterligare for att markera klasskillnader. Aven
Bourdieu (1984) har fort denna diskussion om vad som driver distinktion mellan olika
sociala grupper. Han beskrev hur den franska 6verklassen pa olika sitt markerar sin dis-
tinktion genom konsumtion i forhéllande till andra grupper i samhillet. Bourdieu (1984)
anviande som exempel drycken champagne. Han menade att den franska dverklassen kan
halla sig till ett visst médrke av champagne som skiljer sig fran champagne som bredare
grupper av konsumenter konsumerar. Om de borjar anvidnda sig av detta méarke sé dverger
overklassen mirket till forman for ett annat av den breda massan mer oként mirke. Kon-
sumtion anvinds ddrigenom som ett sétt att markera tillhorighet till en viss grupp eller
om man sa vill distinktion gentemot andra grupper.

Simmels teori refereras till som “trickle-down theory”. Det finns idag dven exempel pa
ndr mode sprids nerifran och upp, sé kallad. "trickle-up”, till exempel jeans och tatue-
ringar som blivit till masskonsumtion (Kjeldgaard och Bengtsson 2005). Idag gor nya
medier det mojlighet att kommunicera snabbt och nyheter sprids pa tvéren, “trickle-
across” genom till exempel modebloggar (Ekstrom 2010b). En viktig aspekt av mode &r
nyheten i sig (Campbell 2007). Nyheten bidrar till att ménniskor kénner sig unika, man
konsumerar nagot som alla andra inte konsumerar. Samtidigt kan detta unika forloras
efter en tid da allt fler konsumerar samma produkt (Ekstrom 2010b).

En intressant dimension dr att konformitet och distinktion verkar fungera samtidigt (till
exempel Ekstrom 2007a). Det dr kontexten som avgor om nagot tolkas som det ena eller
det andra. Ett speciellt mineralvatten kan i ett ssmmanhang ge uttryck for distinktion och
for konformitet i ett annat. Campbell (2007) havdar att konsumtion som hantverk kan ses
ur ett neoromantiskt perspektiv och menar att detta géller d&ven matlagning. Matlagning
som hantverk kan ses som en sysselsittning som markerar tillhérighet inom en grupp
samtidigt som den skiljer ut gruppen fran andra. Det neoromantiska temat antyder att
konsumtionen kan anvidndas av sociala grupper for att markera sin status och sirart. Mat-
lagning som hantverk kan bidra till en sddan romantisk karaktér och skapa en distinktion
mellan olika sociala grupper i samhéllet.

2.4 Konsumentsocialisation

I foreliggande studie ser vi, som ndmndes ovan, pd mat som en kulturell foreteelse. Mat
och maltid innehéaller dimensioner som omsorg, néring, respektabilitet och pengar (till
exempel Beardsworth och Keil 1997; Miller 1998). Matlagning kan sta for rituella hand-
lingar, vardagsbeteende men dven exklusiva upplevelser som gourmetmat. Matvanor &r
ofta djupt rotade med smakupplevelser som ibland harror fran barndomen. Konsument-
socialisation &r ett forskningsomrade som fokuserar pa hur man lér sig att bli konsument.
En traditionell definition dr Wards (1974, sidan 2): "’the process by which young people



acquire skills, knowledge, and attitudes relevant to their functioning as consumers in the
marketplace”. Som konsument l4r man sig hantera pengar, handla mat etcetera. Utrikes-
fodda konsumenter influeras ofta av det konsumtionsbeteende de har haft i sitt hemland,
till exempel om de dér lart sig vara prismedvetna sa kan detta kvarsté dven i det nya lan-
det. Samtidigt kommer de i ett nytt land att mdta bade nya produkter och nya konsum-
tionsmdnster som de kan komma att ldra sig. Konsumentsocialisation dr livslang och
hjélper oss forsta hur konsumenter relaterar sig till kulturellt faststéllda sociala normer
och hur de anpassar sig till férdndringar i samhéllet (Ekstrom 2006a).

I ett nytt samhdlle dr barnen ibland en férmedlande lank till nya konsumtionsmonster
(Ekstrom 2011). Barn kan introducera foréldrar till nya produkter och trender. Det kan
leda till att fordldrarna paverkas att kopa sddana produkter sjdlva, vilket refererats till
som “’keeping up with the children” (Ekstrom 2007b). Tidigare har Mead (1970) skrivit
om utvecklingen av vart samhélle till en sa kallad prefigurativ kultur, en kultur i vilken
vuxna inte bara lar fran andra vuxna utan ocksé fran barn. Konsumentsocialisations-
forskningen har i huvudsak fokuserat pé att forédldrar 14r sina barn som konsumenter med
undantag for ett fatal studier som behandlar att forédldrar ocksé lér frén sina barn (fér en
oversikt se Ekstrom 2006a; John 1999). Barn konsumerar sjdlva, men paverkar ocksa
familjens och fordldrars egna inkdp (Ekstrom 1995). Paverkan kan vara direkt, att bli
tillsagd om vad som ska goras, men dven indirekt genom att hinsyn tas till andra vid
kopbeslut eller genom att péverkas av att observera andra (Ekstrém 2010c).
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Metod

3.1 Multilokal etnografi

Studien kan karaktériseras som en form av multilokal etnografi (Ekstrém 2006b; Marcus
1998). Vi har utgatt fran ett bostadsomréade och dérifran utvidgat studien till andra om-
raden dér de boende handlar. Vi har intervjuat olika aktorer pa livsmedelsmarknaden
sdsom butikschefer, personal, konsumenter, gjort observationsstudier i butiker (bade
under och efter Ramadan) och vid firande av Ramadan och det persisk-kurdiska nyéaret,
Nouruz, pé offentliga torg samt studerat mattidningar och en internet hemsida fér en mat-
distributor. Detta har mojliggjort att vi sett p4 konsumenter och marknaden som beroende
av varandra snarare dn varandras motpoler. Vi har ddrigenom sett hur konsumtionens
kulturella mening skapas och samskapas av bade handlare och konsumenter samt andra
aktdrer.

Studien borjade med att vi studerade en butik pa djupet i en del av Goteborg som enligt
statistiken har en mycket stor utrikesfodd befolkning. Butikschef och personal i butiken
intervjuades ingéende. Dérefter sokte vi boende i omradet och intervjuade dem om deras
kopvanor. I denna fas av studien upptéckte vi att utrikesfodda konsumenter handlade i
manga butiker och den butik som vi studerade inledningsvis kan betraktas som en komp-
lementbutik. Som ndmndes ovan utvidgade vi studien till flera butiker och stormarknader
dir konsumenter i detta bostadsomréade handlade, med andra ord 14t vi konsumenterna i
det aktuella omradet leda oss dit. I dessa butiker intervjuade vi chefer och i vissa fall per-
sonal. Vi har dven genomfort intervjuer med representanter for Konsumentfoéreningen
Vist for att {4 en inblick i deras arbete med den mangkulturella matmarknaden. Det var
6verhuvudtaget svart att finna utrikes fodda konsumenter att intervjua sa vi sokte stod
hos en kontaktperson pd ABF som hjdlpte oss med kontakter till invandrarforeningar. Vi
dgnade ddrefter mycket tid och kraft till att soka kontakt med och besoka representanter
for dessa foreningar for att né familjer men det visade sig vara svért. Via dessa foreningar
lyckades vi dock rekrytera nagra utrikes fodda personer med olika nationalitet. Detta
ledde till att en av oss fick mojlighet att f6lja med en invandrarforening pé en resa till
Ullared. Vidare har vi gjort observationsstudier, som nimndes ovan, i ndgra olika mat-
butiker for att f4 en uppfattning om sortiment, samt pa offentliga torg vid firande av
Ramadan och persisk-kurdiska nyaret, Norouz. Avslutningsvis har vi studerat mattid-
ningar och en internet portal for en distributor av mat for att né fordjupad information om
hur forestéllningar om matlagning som hantverk byggs upp i samhéllet. Nedan beskriver
vi mer systematiskt de olika moment som den empiriska undersékningen bestar av. Dessa
moment &r:

Intervjuer med utrikes fédda personer
Fragorna handlade om hur de ser pé sin situation som konsumenter och hur de agerar i
forhallande till livsmedelshandeln. I studien har vi valt att géra kopplingar till utrikes-



fodda med muslimsk bakgrund pé grund av initialt fokus p4 Ramadan. Vara intervju-
personer kommer fran Iran, Irak, Libanon, Syrien, Palestina, Bosnien och Somalia. Dessa
olika etniska grupper har varierande bakgrund, till exempel manga av iranierna kom efter
den iranska revolutionen i slutet av 1970-talet medan den bosniska invandringen huvud-
sakligen skedde under 1990-talet. Skilet till att vi valt intervjupersoner med muslimsk
bakgrund &r att vi bland annat ville studera hur handeln f6rhéll sig till nya hogtider och i
synnerhet Ramadan som inf6ll under hosten 2009 nér vi genomférde huvuddelen av vér
empiriska studie. Ramadan var speciellt uppmérksammad i medierna och kunde tjana
som en bra test pd hur handeln hanterade helger kopplade till utrikes fodda. Trots att
Ramadan ar viktig for handlare att forhalla sig till saknade vi tidigare studier om handel
och konsumtion i relation till denna hogtid. Vi har genomf6rt sammanlagt fem intervjuer
med enskilda personer samt en gruppintervju med fem utrikesfédda kvinnor fran olika
lander. Av de enskilda intervjuerna ér tvd med mén och tre med kvinnor. En av oss har,
som ndmndes ovan varit med en invandrarférening pa utflykt till Ullared. Vi gjorde
ocksa en observationsstudie pa offentliga torg under Ramadan samt under den persisk-
kurdiska eldfesten, Nouruz, pa Heden i G6teborg 16 mars 2010.

Intervjuer med butikschefer fran de etablerade kedjorna

Vi intervjuade fyra butikschefer fran Coop Konsum, Willys och ICA varav tvd kvinnor
och tvd mén. Vi har ocksa intervjuat tvé foretrddare for Konsumentféreningen Vist. Pa
en ICA-butik i ett mangkulturellt omrade har vi ocksa intervjuat tre personer ur perso-
nalen. Vidare har observationer genomforts i en stormarknad (Coop) av en speciell
sektion som heter ”Virldens mat”. Observationen varade i tvd timmar under en l6rdag
formiddag och hade fokus pé vilka som handlade och vad de handlade. Utforliga anteck-
ningar gjordes under observationen. Vi har dven gjort kortare observationer i 6vriga
butikskedjor.

Intervju och observationer i butiker riktade till utrikesfodda

Vi intervjuade en butikschef till en stormarknad riktad till utrikesfédda. Vi har ocksa
gjort observationer i butiker speciellt riktade till utrikesfédda. Vi har gjort observationer i
fyra komplementbutiker som é&r inriktade mot utrikesfédda. Vi har fort utforliga
faltanteckningar over framst sortiment i dessa butiker och pa marknaden och hur
sortimentet presenteras for konsumenterna.

Dokumentstudier av tidningar med publicerade av de etablerade kedjorna

Vi har gétt igenom fyra argangar av Coops tidning Mersmak. Analys har genomforts av
text, bilder och annonser. Vi har ocksa gatt igenom tre och en halv drgang av tidningen
ICA-kuriren (2007-2009) samt fyra argangar av ICAs tidning Buffé (2006-2009 med
undantag for tre nummer). [ dessa studier av tidningarna har vi dels koncentrerat oss pa
reportage kring matkulturen i olika lander knutna till utrikesfédda, dels pa reportage om
hogtider knutna till gruppen utrikes fodda.
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Studier av en internetportal knuten till leverantéren Santa Maria
Vi har studerat olika koncept for kryddor och mat med utrikesanknytning som har
utvecklats.

3.2 Reflektioner kring anvanda metoder

Studiens explorativa karaktar har bidragit till var val av undersokningsmetod, nimligen
intervjuer for att fa en 6kad forstaelse for omradet (till exempel Silverman 2001). Inter-
vjuerna har foljt en semistrukturerad intervjuguide och tagit cirka en timma. Vi spelade
in intervjuerna pa band och har sedan transkriberat intervjuerna (med undantag av tva
med dalig ljudkvalitet). Observationsstudierna har foljt sedvanlig praxis och vi har gjort
utforliga féltanteckningar.

Studien dr som ndmndes ovan av explorativ karaktar pa ett forskningsomréde som r rela-
tivt outforskat i Sverige. En anledning till detta skulle kunna vara att just de metodolo-
giska svarigheter som vi har upplevt. Inledningsvis hade vi inte forutsett svarigheterna
med att finna utrikesfodda konsumenter att intervjua, dven om vi ar medvetna om att
andra studier har stott pa liknande problem (till exempel Brembeck med flera 2006). Vi
har under projektets gang reflekterat 6ver vilka olika skél det kan finnas till detta. Vi
valde att fokusera pa ett bostadsomrade med hog procent av utrikesfodda som dven
karaktiriseras av hog arbetsloshet och ldga inkomster. Ménga forsker pa olika sétt att fa
ekonomin att ga runt och det kan innebéra att det saknas tid att delta i en forskningsstudie
som vér eftersom intervjuer &r tidskrdvande. Svéarigheter att {4 ekonomin att g& ihop kan
dven innebdra kénslor forknippade med skam nér det géller att tala om sin egen konsum-
tion. Vidare kan kulturella skillnader innebéra att man saknar erfarenhet av forskning
och marknadsunders6kningar som da kan upplevas som inkréktande pa den personliga
integriteten. Man har inte erfarenhet av att tala om sitt privata liv i sitt nya land med
nagon man inte sjilv eller ndgon i familjen kdnner. Ytterligare en anledning kan vara
sprakproblem.

Vi dgnade i projektet en hel del tid &t att férsoka komma i kontakt med utrikes fodda
konsumenter att intervjua, ofta med mindre lyckat resultat. Vi dr tacksamma for det stod
vi fick hos en kontaktperson hos ABF som hjélpte oss med kontakter till invandrarfore-
ningar. Det dr ocksa nagot vi kan rekommendera for framtida studier inom detta forsk-
ningsomrade.

Det har funnits en del sprékproblem under intervjuerna och da fraimst med de utrikes-
fodda. Vi har forsokt att pa olika sitt hantera dessa problem i rapporten. De citat som
finns har redigerats pé ett varsamt sétt exempelvis vad géller ordf6ljd utan att vi har
forandrat innehéllet.



Resultat

4.1 Utrikesfédda om mattraditioner och livsmedelshandel

4.1.1 Synen pa utbudet av livsmedel

Ett generellt intryck fran intervjuer ar att utrikesfodda ar ndjda med utbudet av livsmedel.
De som har varit i landet en lite ldngre tid hdvdar ocksa att sortimentet har blivit mycket
battre dver tid. En av de intervjuade som kom till Sverige 1989 svarade sa hir pa fragan
om utbudet har fordndrats sedan konsumenten kom till Sverige:

Jittemycket. Det finns mer att vilja pd och det fanns inte arabiskt bréd nér
Jjag kom till Sverige — det fanns inte pitabréd och det fanns inte falafel. Det
fanns inte heller kebabrulle — det dr stor skillnad.

(intervju 1)

De intervjuade hade egentligen inga synpunkter p& hur sortimentet av livsmedel skulle
kunna forbéttras utan de &r, som sagt, ndjda. Den iakttagelsen stimmer bra med
Brembeck med flera (2006) dir de intervjuade uttrycker en stor tacksamhet for att de har
hamnat i det nya landet.

4.1.2 Prisets betydelse fér gruppen utrikes fodda

Intervjuerna indikerar att priset 4r mycket betydelsefullt och att ménga familjer anvinder
mycket tid for att leta varor till lagt pris. Storkop ar viktigt och familjemedlemmar sam-
aker med andra sldktingar eller bekanta for att storhandla om man inte har egen bil.
Familjerna handlar i allménhet i flera olika afférer och de allra flesta handlar ocksa i
affirer som ar speciellt riktade till gruppen utrikesfodda.

I nedanstiende citat beskriver en konsument familjens inkdpsmdnster:

Det dr bara jag som jobbar i familjen — min fru gadr i skolan och ldser
ekonomi sd priset dr jdtteviktigt for henne — hon gdr pd det billigaste. (...)
Riset — det dir specialris i en forpackning. Jag har glomt namnet pd riset men
om det blir ett erbjudande sd koper vi kanske 15 eller 20 stycken samtidigt om
det dr specialpris annars tar vi ndgon annan sorts ris och det handlar vi
ocksd i Lidl for de har lite billigare priser. Vi gar mellan Lidl, ICA Maxi och
Netto — i forsta hand Lidl om det gdller frukt och sddant och andra valet dr
ICA Maxi. Pa torget i Angereds centrum finns en utldndsk man som sdljer
gronsaker — jag vet inte bakgrunden men vi koper ibland ddrifran. Nér de har
billiga grejer.

(intervju 2)
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Priset &r avgorande och familjen handlar i flera olika affarer och ofta i stora partier om
det ar billigt. Liksom i alla andra intervjuade familjer handlar man i de stora etablerade
kedjorna och de storsta inkopen gors av allt att doma dér. Familjen komplementhandlar i
en butik riktad till utrikesfodda vilket ocksa ar vanligt bland dem vi intervjuat.

Det ér inte bara sa att man har begrinsade inkomster och stora familjer — det framkom
ocksé fran en intervju att pengar ibland skickas hem eftersom man ofta forvintas stodja
de som dr kvar i hemlidnderna. Det minskar ocksé den tillgéngliga kassan for inkdp av
livsmedel.

Det som ocksa talar for att priset dr viktigt dr att man enligt familjerna stér for en
betydande andel av matlagningen sjdlva. Man lagar till stor del mat fran enkla ravaror och
det dr kvinnorna som har huvudansvaret fér matlagning. En konsument beskriver sin
matlagning pé foljande sitt:

De (barnen — var anmdrkning) dter frukost i skolan och lunch och sedan
lagar jag en stor gryta hemma och de dter en gang hemma.
(intervju 1)

Aven resan till Ullared tillsammans med en invandrarforening visade pa prismedvetenhet
och priskdnslighet. En forklaring till prisets betydelse kan vara att manga av de utrikes-
fodda som vi intervjuat verkar ha begransad inkomst vilket gor det nodvéndigt att foku-
sera pé priset. Merparten av de familjer vi intervjuade hade ekonomiska restriktioner
beroende pa sma inkomster och ett stort antal familjemedlemmar. En annan anledning
kan vara att man ar prismedveten av tradition, &ven om man har en forbéttrad ekonomi
jamfort med tidigare. Ett prismedvetet beteende kan vara ndgot som man socialiserats till
(till exempel Ward 1974) att ténka p& som ung konsument och det kan vara ett beteende
som sedan kvarstar. I tidigare studier om utrikesfédda konsumenter (Brembeck med flera
2006) framgér det ocksa att priset dr viktigt for ménga nir de handlar livsmedel. Samti-
digt framkom i var studie att de ekonomiska restriktionerna uppfattades som negativa.
Man skulle vilja handla pa ett annat sétt men ekonomin ger stora begrénsningar. [ en
annan studie av familjer med 1aga inkomster framkommer samma sak (Ekstrom och
Hjort 2010).

4.1.3 Kvalitet uttryckt i hallbarhet, rattvisemarkning, varumarken

Aven om ménga familjer jimf&r priser for att hitta det bésta kopet sd betonade flera att
priset inte alltid dr den avgorande faktorn vid kop. Det framkom att speciellt kvaliteten pé
frukt och gronsaker inte kan forhandlas bort for ett 1agt pris. Ett vanligt pastdende bland
de intervjuade var att kvaliteten dr visentlig vad géller mat, men innebdrden av matkva-
litet kan tolkas olika. En typ av beskrivning handlar om hallbarhet och det exempel som
ofta lyfts fram 4r gronsaker. Det finns en viss kritik mot kvartersbutiker och marknader
som séljer frukt billigt d& den ofta anses vara av dalig kvalitet. De etablerade kedjorna
anses ddremot ha en hog kvalitet pa frukt och gront. En konsument beskriver det s& hér:



Vi handlar mycket pa ICA Maxi for det finns allting ddr och vi tycker kvali-
teten dr mycket bdttre ddr dn ndgon annanstans speciellt vad giller frukt. Vi
koper ocksa frukt pd torget ddr det dr ganska billigt men kvaliteten dr lite
sdamre dn pda ICA Maxi. Om man képer pa ICA Maxi betalar man lite mer men
Sfrukten kan ligga i kylskdpet en vecka kanske eller ibland tio dagar till och

med.
(intervju 2)

Déaremot beskrivs vanligtvis inte kvalitet i forhallande till krav- och rattvisemérkning.
Det verkar finnas en omedvetenhet om detta generellt bland de konsumenter vi har inter-
vjuat. Det dr dock tdnkbart att detta sortiment kommer att bli intressantare i framtiden.
Mojligen ér det barnen som kan bidra till att introducera ett sddant sortiment i familjerna
vilket en konsument beskriver i nedanstiende citat:

Ndr mamma och jag gar ut och handlar och jag dr med dad brukar det bli att
hon bara handlar hon tinker inte sd mycket pd det. Jag dr den som sdger nej,
nej, nej den ddr dr bdttre for den dr miljomdrkt. (...) Ibland far jag ta over —
alltsd ndr vi har varit ute och handlat har jag ju klagat. Jag vill bestimma vad

som ska handlas och da sdger hon ok.
(intervju 1)

De traditionella kedjorna kan pa olika sétt forvéantas bidra till den hir utvecklingen. En
representant for Konsumentféreningen Vist beskriver hur man gér ut i skolor och

informerar om ekologiska varor:

Vi gdr ut i skolor och gér sadana hdr — man kan gd tipspromenad i butik och
leta rdtt pa kravmdrkta produkter — det dr klart att pa sd sdtt ldr vi ndsta
generation att det finns kravmdrkning och att det finns ndgot som heter

rdttvisemdrkning och vad betyder det?
(intervju 5)

Det faktum att barn kan introducera nya konsumtionsménster hos foraldrar har, som
tidigare ndmnts, refererats till som “’keeping up with the children” (Ekstrém 2007b). Det
ar intressant att reflektera 6ver hur skolor och butiker strategiskt kan anvénda barn som
sa kallade “gatekeepers” for att nd ut till foréldrar, ndgot som troligtvis inte ar ett

okontroversiellt amne.

Fragan om kvalitet kan ocksa kopplas till varumérken. Intervjuerna indikerar att intresset
for varumirken som finns pa den svenska marknaden dr begransad, till exempel Gevalia.
Intresset for internationella varumérken som Coca-Cola och Kellogs adr ddremot storre.
Ofta ar det barnen som driver intresset for internationella varumaérken.

Intervjuerna visar ocksa att de intervjuade séllan beskriver kvalitet som kopplat till varor
eller varumirken frdn hemlandet. Intresse for varor eller varumirken frdn hemlandet har
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snarare att gora med att det anknyter till ett tidigare liv och att matvanor ofta dr vane-
maissiga som tidigare har diskuterats. Man beskriver inte heller kvalitet i termer av
lojalitet mot butiker som é&r speciellt inriktade pa gruppen utrikesfodda. Intervjuerna
indikerar vidare att familjernas kinnedom om de etablerade kedjornas egna varumérken
ar begrinsad. Dessa iakttagelser stimmer vil verens med tidigare studier (Brembeck
med flera 2006). En ytterligare beskrivning av kvalitet som framkom under intervjuerna
ar att det handlar om det som dr dyrt och det ménga inte har rad med.

4.1.4 Forandringar i inkdpsmoénster och matlagning

Intervjuerna visade att det finns ett intresse bland utrikesfodda for nya artiklar i daglig-
varuhandeln. Detta tyder pa att utrikesfodda grupper integrerar ett traditionellt sortiment
som finns i livsmedelshandeln in i den egna matlagningen. Det kan ses som en form av
experimenterande men kan dven ses som en form av kreolisering (Hannerz 1987) som
tidigare diskuterats.

Det har tidigare nimnts att intervjuerna visar pa att det ofta dr barnen som introducerar
det nya landets sortiment till sina utrikes fodda foraldrar. Det far konsekvenser for vilka
ingredienser som anvinds vid matlagning hos utrikes fodda. Sa hér uttrycker en konsu-
ment detta:

Mamman: Jag koper Eldorado — vissa saker som tortilla Eldorado men inte
sdsen.
(Varfor Eldorado frdagar vi).
Dottern: Jag tror det dr mer for att man dr van. Det har nog bara hingt med
— om lillebrorsan har varit med — han sdger jag vill prova det hir — varan
hamnar i korgen och kommer med hem och man smakar och det var gott och
sd provar man inget nytt for man dr redan sdker — da blir det sa att man
fastnar i det varumdrket.

(intervju 1).

Resultatet visar att familjerna péverkas av familjemedlemmarnas 6nskemaél, paverkan &r
bade direkt och indirekt (Ekstrom 2010c¢).

De intervjuade hade nédstan alltid kvar starka kopplingar till hemlandet. Det ndimndes
ovan att pengar skickas till anhoriga. Ofta sker kommunikation via telefon men ocksé via
e-post och kontakter dr speciellt vanligt vid hogtider, till exempel Ramadan. Av speciellt
intresse dr att utrikesfodda ofta tittar pa tv-program fran hemlandet. Det ror sig om popu-
lara serier som det 4r mojligt att diskutera tillsammans med de anhdriga som ar kvar i
hemlandet. Man kan ténka sig att det sker en spridning av idéer kring mat och matlagning
fran hemldnderna till de som bor i Sverige genom dessa medier, men det dr inget vi fatt
bekriftat i intervjuerna. Det kan innebéra att de matkulturer som utrikes fodda ingér i
ocksa hela tiden utvecklas och att de som bor i Sverige ir en del i den utvecklingen. Samt-
idigt &r det potentiellt m&jligt att anhoriga i hemlandet i sin tur paverkas av idéer frén
Sverige, men det ar heller inte ndgot som framkommit i studien.



4.1.5 Konsumtionen under Ramadan

Ramadan ér en viktig hogtid som har en stark koppling till mat (till exempel Berglund
och Sorgenfrei 2009). Muslimer fastar fran det att solen gar upp till solen gar ner men pa
kvallen och natten ar det fritt fram att dta. S& har beskriver en konsument matvanorna
under Ramadan:

Man dter mer av allt. Man dter mycket sotsaker. Man dter saker som kommer
fran ddr jag dr ifrdn. Man mdste ha soppa, man mdste ha sallad — det dr tvda
saker som muslimer mdste ha dagligen — sedan maste man ha mat till det — det
kan vara kyckling. Jag menar ndr det dr en mdanad som inte dr Ramadan kan
man laga mat som man kan ha i tva dagar. Under Ramadan héinder inte det —
det dr firsk mat varje dag.

(intervju 4)

Fran intervjun framgar att man maste &ta farsk mat varje dag, det dr inte acceptabelt med
rester menar denna konsument. Under Ramadan &ts ocksé betydligt mer mat och i syn-
nerhet sotsaker jamfort med vardagen. Fokus pé sotsaker dr ocksé nigot som framkom-
mer néir vi gjort observationer i butikerna. Under denna tid sa finns det ett stort utbud
med nétter och bakverk som exempelvis baklava i ménga butiker. Intervjuerna med kon-
sumenterna indikerar att volymen mat ar storre och att man under denna hogtid dter god
mat med familj och vianner. Det finns ocksa kulturella skillnader mellan olika grupper av
utrikes fodda som firar Ramadan, exempelvis kan kryddningen av maten variera.

4.2 De etablerade kedjorna - ’Att plocka russinen ur kakan”

4.2.1 Butikernas syn pa gruppen utrikesfodda

De etablerade kedjorna forsoker forhalla sig till gruppen utrikesfédda och butikerna &r
medvetna om gruppens betydelse. Generellt sett har ansvariga i butikerna en ganska vag
uppfattning om vilka kundgrupper man har och vilka krav de kan ténkas stélla. En
butikschef svarar sé hér pa frdgan om det finns skillnader mellan olika etniska grupper
inom den bredare gruppen utrikesfodda:

Nej, jag upplever inte att det dr viktigt sd, utan jag upplever att man anvdnder
oss pd ungefdr samma sdtt oavsett vilket land man kommer ifran. Det dr
skillnad mellan dem som jobbar och inte jobbar. Det dr skillnad om man har
pengar och om man kan spendera sin dag. Det dr en skillnad om man kan dka
runt — vi hade billig mozzarella forra veckan — ja da kopte de bara mozza-
rella. (..) Om man lever pd marginalen dd ser man en klippvara och da koper
man bara den. Det dr det som dr skillnaden snarare dn vilket land man
kommer ifran.

(intervju 6)
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Hon beskriver att skillnaden i inkdpsmonster tycks bero pa socioekonomisk situation
snarare dn nationalitet. En annan butikschef beskriver sin kundgrupp som diversifierad
men utan att ga in pa skillnader:

Mer dn hdlften dr invandrare. Det dr en allskons blandning — vi har mycket
muslimer, vi har kunder fran Balkan — vi har det mesta tycker jag.
(intervju 7)

Intervjuerna visar att butikerna inte har ndgon uttalad segmenteringsstrategi utan vinder
sig till alla pd marknaden. Det uttrycks pa foljande sitt av samma butikschef:

Jag vill inte jobba med grupper utan jag jobbar med kunder och alla dr mina
kunder och alla dr vilkomna och de fdr handla precis vad de vill och det dr
det vi vill egentligen.

(intervju 7)

Pé butiksniva gjordes inte heller ndgra marknadsundersokningar. Butikscheferna pape-
kade att deras uppgift var att kdnna till den lokala marknaden. Det dr dock véar tolkning
att kunskapen om den lokala marknaden forefoll vara intuitiv da man uppenbarligen sak-
nade en uttalad strategi for att ta reda pa vad marknaden 6nskade i form av olika pro-
dukter. Det fanns dock undantag, ndgra butiker hade bett sina anstéllda ge forslag pa
produkter att ta in i sortimentet. Betrdffande butikskedjorna fanns ofta ocksa en viss styr-
ning fran central niva. Butikscheferna upplevde vidare en varierande grad av styrning da
frihetsgraderna for butikscheferna varierade mellan olika kedjor.

Konsumentforeningen Vist som tillsammans med andra konsumentféreningar ar del-
dgare i KF var tidiga med att uppmérksamma gruppen utrikes fodda. En av foreningens
representanter uttrycker sig pa foljande satt:

Vilka varor dr det man efterfragar? och da har ju de varorna eller de kvan-
titeterna inte funnits i vanlig handel och vi har ju forsokt jobba med det nu
och ta reda pad vad det dir under de senaste tre fyra dren dd ihop med Coop
kan man sdga. Och da har det hér utvecklats dda — "Virldens mat” — det har
ju alla kedjor med sjdlvaktning men man kan vdl dnda séiga att det var vi som
borjade — det dr inget konstigt med det. Det dr ju sdrskilda avdelningar med
detta i butiken.

(intervju 5)

Konsumentforeningen Vist har arbetat med att nérma sig olika invandrarféreningar for
att 0ka kunskapen om vilket sortiment som behovs. En foretrddare beskriver det sa hér:

Inledningsvis gjorde vi sd att vi tog kontakt med flera invandrarforeningar

och da var konkret fragan: Vad ska "Virldens mat” innehdlla — vilka produk-
ter for det var ju sd att Coop inkép kdpte in vissa produkter men de sadlde
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ingenting och sd stod butikschefen och undrade varfor och sen ndr vi dd var
ute och pratade med invandrarforeningar — ja men det dr ju de och de pro-
dukterna — jaja dd fdr vi dndra pad det och sd kom det i fel tid — dadlarna kom
inte rdtt i Ramadan till exempel sadana konkreta produkter kopplade till
hogtid och sd dar.

(intervju 5)

Det finns ocksé exempel pa butiksniva hur ”Virldens mat” har utvecklats mot vissa grup-
per. Sa har beskriver en butikschef hur han forséker nirma sig en grupp konsumenter som
kommer frén Polen:

Det dir bara ndgon vecka sedan dd jag hérde att den polska marknaden ska
stangas ner pd Kviberg och sd lyssnade jag runt lite omkring det — vad hinder
och sd tog jag in en aktér och sd satt vi och fikade hér och pratade om vad
hon behévde handla (...) och sd gav vi honom en lista och sd skapade vi en
sektion bara for polska produkter och for att marknadsfora det sd satte jag
tvd flaggor ovanfor den hdr sektionen som dr polska.

(intervju 8)

Aven om det fanns olikheter mellan de etablerade kedjorna pa hur man sig pa gruppen
utrikesfodda sa var butikscheferna dverens om att det var en intressant grupp. En
butikschef beskrev gruppen sé hér:

Man ser ju att detta dr en kundgrupp — vi har ju sett att de handlar vildigt bra
— de handlar mycket och de handlar framférallt basvaror — frukt och gront,
mjol och allting och de koper en lada med passerade tomater och det dr tolv
kilo socker — man ser att det handlas pd ett annat sdtt — mikropaketet tar det
sju minuter eller tar det datta minuter som manga andra gor kanske.

(intervju 7)

Det framkom tydligt fran intervjuerna med butikschefer och personal att gruppen
utrikesfodda &r intressanta eftersom de handlar mycket livsmedel. Trots att en del har
svag socioekonomisk situation i stort s& ldgger man mycket pengar pa mat. Matkulturen
ar ofta annorlunda 4n den urbaniserade svenska i och med att man ldgger mycket tid pa
att bade handla, jamfora och laga mat.

4.2.2 Vi firar alla hogtider

Intervjuerna visade ocksa tydligt att de etablerade kedjorna i 6kad utstrackning har borjat
uppmarksammat andra hogtider &n de traditionella svenska (jul, nyér, pask och midsom-
mar).
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En butikschef beskrev detta s hér:

Jag har blivit intervjuad ett antal ganger om Ramadan — ett antal ganger i
tidningar — Goteborgsposten — jag sdger att ibland vill man gora ndgot sda
stort av detta pd ndgot sdtt att det dr ndgot alldeles sd. Vi 6kar forsdljningen
varje dar — dels uppmdrksammas det ju pd ett annat sdtt i tidningar och allting
men jag tycker dnda att det finns ju vissa saker som handlas mycket men
annars handlas det som vanligt och det dr ju basen — det dr inget hokus
pokus” (...) Vi gor inget speciellt vid Ramadan eller midsommar eller jul — vi
toppar lite grann med de hdr varorna som dr intressanta dd och ldgger upp
lite mer av dem men sen dr det vardagliga som styr vdldigt mycket dndd.
(intervju 7)

Samtidigt som han har fatt upp intresset for Ramadan sa framkommer att han saknar en
tydlig strategi for att 6ka forsiljningen under denna tid forutom att forsoka silja lite mer
av varor som kan vara intressanta (till exempel nétter och sotsaker).

Konsumentfoéreningen Vist har satsat pa konceptet ”Varldens mat” och har ett koncept
och en skyltning som sdger att "vi firar alla helger”. Konceptet har utvecklats regionalt av
Konsumentforeningen Vist och sedan lanserats i butiker. Konsumentféreningen Vst har
ocksa speciella satsningar pa vissa konsumentgrupper. Sa hir beskriver en representant
for Konsum Vst organisationens deltagande 1 den persisk-kurdiska eldfesten Nouruz.

Vi insdg att 8 — 10 000 iranier fran hela Vistsverige kommer till eldfesten. Det
dr ett jattefyrverkeri och mycket musik. Sedan har de ju da matstdind med
olika grillprodukter man kan kopa och dta mat ute. Vi dr ju ett matforetag sd
vi foljde upp det och forra dret sa sdlde vi da granatdpple, granatdipplejuice
och vissa av de hdr sota kakorna — baklava.

(intervju 5)

Vi gjorde en observationsstudie av 2010 ars eldfest. Aven dir fanns Coop representerade i
ett av télten och sélde baklava. Det hela var mycket festligt. En huvudpunkt under festlig-
heterna var nér deltagarna fick hoppa 6ver en rad eldar som hade gjorts upp.

Det forekommer ocksé andra typer av extra arrangemang i samband med olika helger i de
andra etablerade kedjorna, men de tycks vara mer kopplade till lokala initiativ fran
butikschefer.

Alla de butiker vi intervjuade arbetar dock med att forsoka se till att det finns ett relevant
sortiment i tillrdcklig médngd hemma vid stora helger som Ramadan dven om detta varie-
rar mellan butiker. Det framkom att det framforallt 4r butikschefernas uppgift &ven om
personalen involverades i arbetet att anpassa sortimentet vid olika former av hogtider. Det
ndmndes till exempel av I[CA. Butikscheferna papekade dock att arbetet med att se till att
fa fram rédtt varor i tillracklig méngd vid hogtider inte skiljer sig sarskilt mycket jamfort



med andra mer traditionella helger som jul, nyar och midsommar. P4 Willys dr sortimen-
tet som riktar sig till utrikesfodda huvudsakligen centralt bestimt medan det finns ett
visst utrymme for en butikschef pa ICA och pa Coop att kontraktera egna leverantdrer.

4.2.3 Personalens arbete med gruppen utrikes fodda

De butiker som ingick i de traditionella kedjorna hade en pafallande méangfald bland per-
sonalen. Personalen var ofta antingen sjélva av utlindsk bakgrund eller foédda i Sverige,
men av fordldrar med utlindsk bakgrund. Vi fick under intervjuerna uppfattningen att det
inte var ndgon uttalad strategi att ha vissa nationaliteter representerade utan att det fanns
andra skal till att det blivit personal frén olika ldnder som sokt sig till arbetena i de under-
sokta butikerna. En butikschef uttrycker det sé hér:

Fragan om nationalitet dr helt underordnad egentligen. Det har handlat om
att hitta rdtt mdnniska med rdtt kompetens. Sen var de kommer ifran och sd
har vi inte specificerat 6ver huvud taget — vi har vdildigt ldg personalom-
sdttning hdr faktiskt. Det finns faktiskt personer hdr som har jobbat sedan
oppningen 1969. Sd att kompetensen har varit det absolut viktigaste. Dd har
det av naturliga skdl lett till att det har blivit blandat — for de personer som
soker sig hit har blandade nationaliteter.

(intervju 6)

Samtidigt framkom under intervjuerna att butikscheferna med stolthet berdttade hur
manga olika nationaliteter som faktiskt arbetade i butiken. Den mangfald som fanns i
personalen anvindes av butikerna for planering av sortimentet bland annat vid helger,
som ndmndes ovan. Samma butikschef beskrev detta pa foljande vis:

Vissa grejer styrs helt enkelt av ICA. Det dr det sortiment vi har och som dr
aktiverat och som vi hinger med pd — det dr grundsortimentet. Sen allt det
ovriga som vi tar in — det dr personalen som styr helt och hdllet. Jag och x har
egentligen ingen inblandning i det, de tar in det som de kéinner att de behover
gora. Ar det speciella hogtider sctter vi oss och gdr igenom gemensamt. Ok
nu dr det Ramadan som kommer — har vi det vi behover ha?

(intervju 6)

Av citatet framkommer att butikschefen delegerat till personalen att bestimma vad som
behdver kopas in for att mota olika gruppers behov.

Vi fragade en butiksanstdlld om denna person sag nagra skillnader i kopmonster bland
muslimer under Ramadan och svaret blev:

Butiksanstdlld: Nej — det gor jag inte — jag tycker alla handlar samma sak
Forskare: Finns det inte olika matrdtter?
Butiksanstdlld: Jo absolut men sjdlva grunderna dr desamma — att man kor
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med bonor — alla ska ha notter och ris — hur man gor sjdlva kryddningen blir
Ju skilt sa visst finns det olika mat men sjdlva grunden dr densamma.
(intervju 4)

Svaret ar alltsa att basen for det som handlas till Ramadan av muslimer ar detsamma,
men att det kan variera for olika muslimer beroende pa varifran de kommer. Det finns en
mangfald av olika sétt att konsumera under Ramadan (Berglund och Sorgenfrei 2009) pa
liknande sétt det finns for andra hogtider.

4.2.4 Att hantera ett sortiment och att 6ka volymen

Kedjorna tycks alltsé arbeta enligt en trial and error” metod, det vill siga man provar sig
fram genom att lyfta in nya artiklar i sortimentet och ser sedan vilka varor som genererar
volym. Sddana varor kan sedan pa sikt lyftas in i det ordinarie sortimentet. Exempel pa
livsmedel som tidigare provats for att sedan plockas in i det ordinarie sortimentet ar livs-
medel med amerikansk anknytning som jordndtssmor och marshmallows. En butikschef
uttryckte det pa foljande vis:

Ar det 100 nyheter dir det kanske tvd som sldr — eller en. De andra forsvinner
— dagsldindor om man sdger.
(intervju 7)

Detta pekar pa att chansen att lyckas med en ny produkt ar relativt liten. Kriteriet pa att
lyckas &r kopplad till Ionsamhet vilket i sin tur fordrar volym. Ett sétt for butikerna att fa
upp volymerna dr att forsoka rikta sortimentet mot bredare kundgrupper. Det stéller krav
pa att produkter riktade till utrikesfédda siljs i sa stor omfattning att det blir Ionsamt. Da
dessa produkter riktar sig till en begransad kundgrupp ér det ofta viktigt att de ocksa
integreras i andra gruppers kopmonster for att kunna oka volymen.

De intervjuade butikscheferna kunde ndmna fa om ens négra produkter som huvudsak-
ligen var riktade till en viss grupp av personer fodda utom Sverige. Péa fragan om man
hade artiklar i sortimentet som enbart riktade sig till en viss grupp utrikes fodda svarade
en butikschef exempelvis efter en ldng paus:

Vi har en surkdl som kommer fran Balkan som dr vakuumpackad den koper
nog 99 procent eller 95 procent balkanfolk. De kommer hit och gor det. Brod
—det finns en bagare som gor det finska bréodet — det dr ett speciellt brod —
det tror jag inte mdnga andra dter heller — det dr rdtt mdanga finldndare som
bor uppe i Angered och dr hdr nere och handlar och koper de sakerna.
(intervju 7)

Béde surkal och finskt brod hade stor efterfragan hos dessa tva grupper. For andra pro-
dukter dr det, som ndmndes, nédvindigt att ocksa andra nationaliteter och svenskfodda
for att fa en tillrdckligt stor volym och na lonsamhet. En butikschef beskriver den breda
marknaden pé foljande vis:



Tex Mex dr en oerhort stor artikel idag. Man kan se bara ndr melodifesti-
valen gdr — dd dr det Tex Mex dd raseras den hyllan pd fredagen — det dr lite
typiskt — dd dr det mys och da kor vi tacos. Detta gdiller dven thaimaten med
olika kryddor och pastor och den utvecklas ocksd vildigt mycket for man
dker till Thailand sa ddr dr ocksd ndagot som kommer. Sushi borjar de ju
ocksd titta pa.

(intervju 7)

Tex Mex, thaimat och sushi dr exempel p&d mat som ar populért bland breda grupper av
konsumenter i Sverige idag. En anledning till att de blivit populéra &r att ménga svenskar
reser utomlands, men en annan anledning kan vara att &ven utrikesfodda efterfragar
denna mat.

Intervjuerna visade ocksa att butikerna arbetade pé olika sitt med nya artiklar i sitt sorti-
ment. Willys hade en uttalad strategi att 1ata det nya sortimentet integreras med Gvrigt
sortiment. Det framkom att dven ICA tillimpade denna strategi. Férdelen med detta &r att
man hoppas kunderna uppmérksammar och koper dessa nya produkter nér de handlar ur
det ordinarie sortimentet. Konsumentféreningen Vést, har som ndmnts ovan, satsat pa
eget koncept ”Vérldens mat” dar man exponerar den internationella maten i sirskilda
sektioner i butiken. Av intervjuerna framkom att butikerna framst sag ”Viarldens mat”
som en yta dir man kunde prova nya artiklar fran utlandet som senare kunde flyttas dver
till det ordinarie sortimentet. Vissa begridnsade observationsstudier visar att det dr en bred
kundgrupp som handlar virldens mat men med en dragning mot yngre konsumenter.
Déremot tycks inte sortimentet enbart attrahera utrikesfodda utan det har ocksé en bre-
dare kundkrets.

Intervjuerna med Konsumentféreningen Vést visade ocksé att de satsat pa att skapa sam-
arbete med olika organisationer for utrikes fodda genom sponsringsavtal. Organisatio-
nerna deltog ibland i aktiviteter i butikerna som till exempel matlagning i samband med
hogtider.

Representanter for butikerna forsdkte ocksa kontinuerligt hitta nya utlindska artiklar och
omraden som ndmndes dir man kunde bli battre var kex och bakverk. Det fanns ocksé
omraden som var svara att hantera for de etablerade kedjorna. Ett exempel var storfor-
packningar och ett varierat sortiment av ris. Butikscheferna menade att man helt enkelt
inte hade tillrdckliga kunskaper om exempelvis rismarknaden for att kunna hantera den
hér typen av sortiment. Ett stort problem var ocksa att hitta leverantorer som uppfyllde de
etablerade kedjornas krav.

Man kan sammanfattningsvis siga att kedjorna intresserade sig for kopmonster med
fokus pa volym. Det handlar om képmonster avseende existerande och nya artiklar och
man var ocksa allt mer uppmaérksam pé volym i samband med frén ett svenskt perspektiv
“nyare” hogtider under aret. Ddrmed blir timing viktigt, men detta var inte nagot nytt da
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timing &r viktig ocksa for traditionella hogtider som jul och pask. Daremot framkom att
man tycktes ha en relativt vag uppfattning om gruppen utrikesfédda och vad som ligger
bakom deras kopmonster. Butikscheferna anvénder ganska grova tumregler och koncen-
trerar sig pa volym och timing vid hdgtider. Detta sitt att agera pa, det vill sdga att foku-
sera pa volymsortiment av varor som vander sig till utrikesfodda och att sakna en med-
veten strategi for att nd dessa grupper, gor att de etablerade kedjorna tillsvidare lamnar
vissa delar av den mangkulturella matmarknaden till utmanare i branschen — det vill séga
till entreprendrer utanfor de traditionella kedjorna.

4.2.5 Konkurrensen om de utrikes fodda konsumenterna

De butiker vi besokte fanns i omrdden med stor befolkning som var utrikesfodd. Dér fanns
ocksa butiker som drevs av utrikesfodda eller personer med utlindsk bakgrund. Det inne-
bar att de etablerade kedjornas butiker fick forhalla sig till butiker som var direkt riktade
till utrikesfodda. Vissa av de mindre kedjebutikerna beskrev sig sjdlva som komplement-
butiker. En butikschef i en traditionell kedja beskrev forhallandet till dessa butiker s hér:

Jag upplever att de allra flesta dr ganska ndjda med det grundsortiment som
vi har. De har accepterat att de ddr udda grejerna det hittar vi inte hdr. Det
dar lite granna samma sak ddr att vi inte kan matcha X-stormarknad (stor-
marknad med sortiment inriktat mot utrikes fodda — var anmdrkning) till
exempel ndr det giller sortiment eller priser. Dom dr billigare ut dn vad vi far
betala in till vdara leverantérer. Da gdr det liksom inte — det dr som att kun-
derna ocksd har accepterat att ok de grejerna koper vi dirnere men hdr kan
Jjag handla allt jag behdver fran min inkopslista plus att jag hittar basen hdr
och det kan vi sta for pd ett tryggt sdtt.

(intervju 6).

Butikschefen 4r medveten om att butiken inte kan konkurrera med specialsortiment och
med vissa typer av lagprisvaror. En annan butikschef som kategoriserade sin egen butik
som stormarknad beskrev forhédllandet till en stormarknad riktad till utrikesfédda i
samma omrade pa foljande sétt:

Butiken dr vilsorterad och fin och det gor ju att allting dras ju till detta
omrdde och jag ser att de dr hdr och de dr dér och de blandar och hade den
legat ndgon annan stans intill nagon annan stor butik sd kanske mdanga hade
akt dit — sd jag ser det som ett komplement till oss dven om vi dr konkurrenter.
(intervju 7)

Butikschefen uttrycker fordelen med att ha en konkurrent i niarheten da deras sortiment
skiljer sig at och att man tillsammans drar kunder. En annan butikschef beskriver for-
hallandet mellan den etablerade stormarknaden och den lilla kvartersbutiken driven av
utrikesfodda pa foljande sétt:



Jag dr inte kaxig och inte frdck. Jag kan nog om vi bestimmer oss pd
kedjenivd dra mattan under alla kvartersbutiker om vi vill men da far du ha
vdldiga ytor i varje enhet och ytor dr ett av problemen i detaljhandeln just nu
for hyran har gdtt upp vildigt mycket.

(intervju 8)

Allt var dock inte frid och fr6jd med tankar om att konkurrenter kompletterade varandra
med olika sortiment. En anstélld i en butik beskrev férhallandet till en niraliggande
kvartersbutik riktad till utrikesfédda pa foljande vis:

Vi har ju ocksd vildigt hog konkurrens frdan butiken hdr bredvid. De har ju
mycket billigare priser och de har ju ndstan bara utldndska varor. (...) Ddr dr
det konkurrens — en butik som vdr borde sdlja mycket mer frukt och grént och
det gor vi ju inte sa som man ska.

(intervju 4)

Konkurrensen upplevdes hiir som negativ. Aven andra butikschefer hade en mer efter-
tdnksam instéllning till existerande konkurrenter och menade att det kunde vara svart att
kanna till vilket sortiment som var gangbart i vissa avseenden. En butikschef i en komple-
mentbutik beskrev situationen avseende rissortimentet pa foljande satt:

Vi har ju testat detta vi har storrve rissdckar i en variant men de rullar jikligt
sakta alltsa — det funkade inte konstigt nog. Det dr nog likadant ddr vi klarar
inte att ha sortimentet utan pd X-stormarknaden eller var du nu dker till — de
kinesiska saluhallarna sa har de helt andra utbud sd vart duger inte da. Det
dr snarare det vi faller pa upplever jag. Ddrfor viljer vi bort det — det blir ett
for daligt komplement — det blir inte bra nog.
(intervju 6)

Komplement eller konkurrens é&r alltsd fragan och skdrningen ddremellan &r dynamisk
och kan 0ppna upp for intressanta affairsmodeller i framtiden.

4.3 Utrikesfodda och deras barn som entreprendérer

4.3.1 Koncept riktade till gruppen utrikes fodda

Det finns gott om mindre butiker som drivs av utrikesfédda runt om i Goéteborg, speciellt
i vissa fororter. De flesta har ett uppldgg som ar relativt likartat. Det ror sig i allmadnhet
om smé butiksytor — ibland handlar det om lokaler som av allt att doma tidigare har varit
livsmedelsbutiker men som har blivit nedlagda. Ofta dr det gronsakshandel som dr kdrnan
i verksamheten med attraktiv skyltning utanfor butiken pa ett liknande sétt som finns pa
kontinenten. Sortimentet kombineras darutéver med kolonialvaror och ofta ett begransat
utbud av brod. Det intryck vi fatt dr att dessa butiker framst riktar sig till grupper av
utrikesfodda som bor i det aktuella omrédet och kan ses som en slags komplementbutik.
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Det finns ocksa stormarknadskoncept speciellt riktade till utrikes foédda. En stormarknad
som i stort sett alla av de intervjuade familjerna refererar till 4r X-stormarknaden. Lik-
som andra stormarknadskoncept bygger lokaliseringen pa att kunderna dr mobila. For att
ta sig dit far man antingen éka kollektivt eller med bil. Flera av de vi intervjuat nimner
att man samaker. Butiken har manga kunder som ar utrikesfodda, men &ven svenskfodda
handlar i viss utstrackning dar och ses som en viktig kundgrupp.

Det finns ocksa andra stormarknader i omradet som forsoker bygga butikskoncept base-
rade pa stora volymer, men dir det dr mindre tydligt att man riktar sig till kunder utanfér
gruppen utrikes fodda. Sortimentet i dessa stormarknader skiljer sig delvis &t jAmfort
med de traditionella kedjorna. Butikerna erbjuder stora forpackningar av exempelvis oli-
ka sorters ris (ibland sd mycket som 25 kg), bulgur och matolja (10 liter). En tolkning &r
att man riktar sig till stora familjer — vilket ger volymer i sig. Som tidigare ndmnts har
butiker som respresenterar de etablerade kedjor vi har varit i kontakt med ibland forsokt
att silja stora forpackningar men till stora delar misslyckats med detta. Det kan ha att
gora med att produkterna som finns i stora forpackningar innehaller en stor variation av-
seende mérken och innehall och att det darfor dr svért att ha manga olika férpackningar i
lager da forséljningen ofta bygger pa volym. Det géller att ha rétt produkt och till rétt pris.
Olja &r ett exempel pé produkt som finns i manga olika varianter och i varierande for-
packningar och detsamma géller ris. En butikschef beskriver rissortimentet pa foljande
satt:

Grejen med det dr att i Mellandstern dr vi vdldigt fortjusta i basmatiris och
exempelvis i Syrien dr vi fortjusta i basmatiris den och den sorten och ddr har
jag en fyra, fem olika mdrken. Det finns ocksd jasminris och ddr dr ocksd
fyra, fem olika mdrken etcetera etcetera sen i ett annat land vill de ha det
riset. Ris som ris — svenskar dter ju rundkornigt ris liksom — det dr ris. For
oss — det spelar roll vi tillverkar var mat — det klibbar — det riset dr det.
(intervju 9)

Citatet speglar att det finns en stor variation mellan olika sorters ris och att efterfragan
ocksa varierar mellan utrikesfédda och svenskfodda. Samma butikschef pekar pa att det
finns olika varumirken med olika pris och kvalitet:

Det dir det som dr min affdrside helt enkelt. Jag brukar ta in alltsd — om jag
tar in kaffe sd tar jag in ett billigt — ett mdrke som dr kdnt som de kinner igen
i sina egna ldnder och ett dyrt — det dr tre eller fyra olika varianter som jag
tar in av samma produkt. (...) Min pappas affdrsideé var att kunderna har alltid
ratt eller ska alltid kunna vilja. Det finns olika — olika kvalitet pa det — det dr
olika mdrken — det dr olika ris — du viljer.

(intervju 9)

Stora forpackningar och stora volymer kan tolkas som att det handlar om pris vilket
ocksé dr riktigt. Det finns dock ocksa en satsning pa olika varumérken med koppling till
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hemldnderna for utrikesfodda. P4 X-stormarknaden forsoker man alltsé att ha en
kvalitets- och prisméssig differentiering vad géller varumérken. Mélséttningen ar att en
kund ska kunna hitta olika mérken pa samma vara. Man utnyttjar hér dels sin egen kun-
skap och egna kontakter med leverantorer men ocksa leverantorernas egna kunskaper och
kontakter. Man bedriver en egen grossistrorelse och man dr noga med att lyssna pa kun-
derna. Butikschefen svarar sé hér pa fragan om hur man far kinnedom om nya méarken:

Vi har grossistrérelse — och vildigt mycket far vi veta av vdra kunder — varfor
har ni inte det hdr mdrket? — det dr ju kdnt — jag kan ha tre fyra kunder som
frdgar efter ndagot och dd kan vi forsoka ta in det for det dr ingen annan som
gor det. Vi forsoker vara vildigt servicefulla och vill gora vara kunder vildigt
ndjda — sd vi tar ju in allt mojligt.
(intervju 9)

Av intervjun framkommer att personalen spelar en viktig roll i detta servicetdnkande.
Butikschefen beskriver sin personal pa foljande vis:

Jag har just nu ett par turkar, ett par libaneser, palestinier — jag har anstdllt
tvd somalier ocksa eftersom jag har fdtt sa mycket — jag har inte anstdllt dem
for att kunna ticka upp utan jag till exempel den hdr somaliska killen har jag
anstdllt for att mdnga somalier dr vildigt daliga pd svenska — han finns hdr.

(intervju 9)

Har framkommer en mer tydlig strategi betraffande utrikesfodd personal i jimforelse
med representanter for de etablerade kedjorna som vi intervjuat.

Av intervjuerna i denna studie framkom ocksa att mangkulturell mat handlar om for-
troende for butiken. En butikschef for en stormarknad som riktar sig mot utrikesfédda
svarar foljande pa fragan om varfor man bara siljer halalslaktat kott:

Vira kunder kréver det. Vi sdljer ingen 61 — ingen alkohol — for det hadller sig
invandrare vildigt langt borta ifran och inget fldsk — sa bacon och sadant —
da gdr man till Willys.

(intervju 9)

Volymerna dr mycket viktiga dven for stormarknader som riktar sig till utrikesfodda.
Ibland handlar det om att bredda kundunderlaget genom att ocksé vénda sig till svenskfodda.

Ramadan ér en viktig hogtid for handeln i den hér typen av butik. Butikschefen for
X-stormarknaden siger:

Det exploderar — vi har haft ett par tidningar som har varit hdr och gjort
reportage om just Ramadan och tv ocksd. Det blir kaos — man forbereder sig
verkligen infor det — man vill géra det till en speciell dag — man har kdmpat sa
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— man har fastat — man har hdllit sig — man firar — vi dricker inte och vi dr
inte ute och festar — det enda vi invandrare — det sdger pappa — det enda vi
invandrare gor det dr — vi dter och dter. Vissa dr hdr dagligen och flera
gdnger per dag och de handlar tva pdsar dt gangen — hur manga familjer har
du egentligen — nej jag har en familj — men ni dter for tio liksom.

(intervju 9)

Av citatet framgér att det handlas mycket under Ramadan. Det 4r en viktig hogtid for
livsmedelshandeln d& maten &r central under denna hogtid. Som tidigare ndmnts fastar
muslimer frén det att solen gar upp till solen gar ner under Ramadan. P4 kvillen och
natten &r det tillatet att &ta och dé 4ts det mycket och gott, ocksé sotsaker, ndtter och
dadlar med mera. Ramadan avslutas med festen Eid Al-Fitr med stor konsumtion av mat
och presenter till anhoriga.

4.3.2 Forsta och andra generationens invandrare
Konkurrensen gentemot de traditionella kedjorna verkar vara begransad. En chef for
X-stormarknaden beskrev det sé hér:

For invandrarfamiljen réicker det med att handla hédr men som sagt for
familjer som har varit hdr vildigt ldnge ricker det inte. Jag dlskar
husmanskost — kottbullar och lingonsylt exempelvis — jag dr uppvuxen med
det och det dr det jag tycker om sd jag handlar pa Willys ocksd. Vissa som
kommer hit ndr de dr i 30-drsdldern och som dr vana att dta min mat sd
rdcker sortimentet.

(intervju 9)

Det innebar att stormarknaden riktar sig just till gruppen utrikes fodda. Det dr svarare att
attrahera andra generationens konsumenter for att inte tala om de traditionella svenska
kunderna. Mot de senare grupperna blir man mer av en komplementbutik. Det blir ocksa
viktigt att attrahera en bredare kundgrupp &n utrikesfodda for att fa upp volymerna pa
stormarknaden. Dessutom ligger det en risk i gruppen utrikes fodda i framtiden stagnerar
eller kanske till och med minskar vilket i sa fall kan leda till en mindre expansiv verk-
samhet. Man konkurrerar egentligen i begrénsad utstrackning om de etablerade kunderna
idag. Sammanfattningsvis handlar det om lika delar fingertoppskénsla som tillgang till
leverantdrer frén de lander som utrikesfodda kommer ifran.

4.4 Mattidningar — utrikes mat till nya grupper

Inte ovintat tar hogtider en stor plats i kedjornas mattidningar. Det ror sig dock framst om
traditionella hdgtider som jul, nyar, pdsk och midsommar. Det dr endast undantagsvis
som andra hogtider frimst forknippade med utrikesfodda tas upp. Ett exempel i Mersmak
(utgiven av Coop), i ICA-kuriren och Buffé (utgiven av ICA) ar det Nouruz, det persiska-
kurdiska nyéret. Med anknytning till detta finns i tidningarna ocks& hemma-hos-



reportage med en grupp kvinnor fran Iran. Under den undersokta tidsperioden (2007-
2010) fann vi ddremot att hdgtider som Ramadan inte uppmérksammades.

Ett vanligt tema i tidningarna &r asiatisk mat och huvudfokus &r Thailand dven om
reportage fran andra asiatiska orter som till exempel Malaysia och Goa i Indien finns
med. Huvuddelen av det asiatiska sortimentet dr kopplat till forslag pa recept for
matlagning. Det finns ddrmed tydliga kopplingar till sortiment i butikerna. Ibland
presenteras ocksa sortiment som Vérldens mat” i Mersmak. Det finns dven forsok att
introducera ett mangkulturellt sortiment i mer traditionella hogtider i tidningarna. Teman
som “Orientaliskt gloggkalas™ och ”Pask med asiatisk inspiration” kan ses som exempel
pa detta. Aven firandet av midsommar fornyas till exempel genom sill med citrongris
som dr ett forslag 1 ICA-kuriren. I Buffés novembernummer fran 2006 beskrivs pa temat
nya smaker i advent; ingefarsgraverad lax, filo- och feta frestelse, koftebullar, grekisk
skinkstek samt olika sillar, till exempel matjessill med ajvar och rostad chili samt
groncurrysill. Detta speglar kreolisering (Hannerz 1987), det vill séga kulturer som
blandas.

I tidningarna finns ocksé teman om europeiska lander som Italien, Frankrike, Grekland
och Spanien med ingéende reportage om matkulturen. Det ror sig d& ofta om speciellt
utvalda regioner och stider i linderna. I tidningen Mersmak &r dessa reportage ofta
kopplade till ett ekologiskt tema. I Buffé finns exempelvis ekogront och klimatsmart mat
och hippiefest med veggo nostalgi. Det finns ocksé reportage fran andra delar av vérlden
bortsett frén Asien och Europa, till exempel ett amerikanskt tema om BBQ (det vill sdga
barbecue = grillning) och reportage fran olika Afrikanska lander. Exempel pa recept i
Buffé dr Texasbarbecue, tacokyckling och marockanska grillspett.

En viktig iakttagelse i Mersmak é&r att det 4r mycket unga manniskor som &r med i
reportagen. Aven huvudredaktoren Sara Benger dr en ung kvinna. Det dr i denna grupp
som man introducerar ”Vérldens mat”. Det finns ocksa ett ungdomstema for den hér
typen av mat i ICA-kuriren men dér ar det inte lika uttalat. Det faktum att man vinder sig
till unga konsumenter kan relateras till konsumentsocialisation, det vill sdga att man lér
sig om olika matrétter som konsument. Det dr ocksa vanligt att matvaror man ar lojal till
som ung ofta foljer med under livet. Det innebér att genom att vinda sig till unga sa
forsoker man medvetet bygga en lojalitet till produkter, varumérken och butiker.
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Analys

5.1 En industriell distribution av mat moter matlagning som
hantverk

Vi kan se olika teman i analysen av intervjuer och observationer som kan kopplas till hur
industriell distribution méter matlagning som hantverk. De diskuteras vidare nedan.

5.1.2 Fokus pa volym

Livsmedelshandeln i Géteborg forsoker forhalla sig till den stora grupp utrikes fodda som
finns i regionen. Var studie visar att livsmedelshandelns sétt att bemota denna grupp
varierar. De traditionella kedjorna ser utrikesfodda som en relativt homogen grupp som
kénnetecknas av stora matinkdp och som ér relativt priskdnsliga. En allmén uppfattning
ar ocksa att utrikesfodda till stor del lagar maten sjédlva fran grunden. De traditionella
kedjorna &r ocksé alltmer uppméarksamma pé de helger som firas av utrikesfodda. Det ér
inte s& mycket helgerna i sig som dr intressanta utan de produkter som konsumeras da.
Framforallt ligger fokus pé volym och timing infor och under dessa helger. En ténkbar
anledning till detta &r att forutseende dr nddvandigt for att kunna méta kopkraft. Lager-
héllning inom handeln har minskat dver tid och det gor det allt viktigare att forutse for-
dndringar i efterfrdgan for att kunna hantera forsiljningen. Fokus pa volym handlar ofta
men inte alltid om fokus pa laga priser.

5.1.3 Brist pa djupare insikt i kulturella skillnader

Intervjuerna har visat att butikscheferna rent generellt inte tycks ha ndgon djupare insikt i
kulturella skillnader hos olika grupper utrikes fodda. Undantaget &r Coop Konsum som
ibland forsoker rikta sig mer specifikt till vissa grupper utrikes fédda inom ramen for
konceptet ”Virldens mat” dven om detta verkar vara av relativt marginell omfattning. Det
ar dock viktigt att betona att sortiment som anknyter till utrikesfédda inte ar ointressant
for de traditionella butikerna. De tar in nya produkter med anknytning till denna grupp
och testar. Om det ar sa att ndgon produkt kommer upp i stora volymer sé inordnas denna
i det ordinarie sortimentet. Som némndes ovan prioriterar kedjorna stora volymer. Det
innebér att kedjorna framforallt riktar sig till den rationella konsumenten som maximerar
sin nytta framforallt fokuserat pé ldgsta pris. Det verkar inte vara ngon skillnad mellan
stormarknader och sé kallade komplementbutiker som tillhdr de traditionella kedjorna.

Vara och andra studier (Brembeck med flera 2006) visar att utrikesfédda kanner sig
ganska ndjda med det utbud som finns i svenska matbutiker vilket antyder att de lagar

Den dominerande bild som finns i den traditionella handeln dr relativt ytlig och den visar
inte i nagon storre utstrdckning pa skillnader mellan olika grupper av utrikes fodda

avseende kultur och hogtider.




mat till stor del baserat pa kedjornas traditionella sortiment. Fér dessa grupper forefaller
det vara vanligt att matlagning ar ett hantverk som gors i en tradition som himtas hemi-
fran och inte minst géller detta vid hogtider. Den dominerande bild som finns i den tradi-
tionella handeln &r relativt ytlig och den visar inte i ndgon storre utstrackning pa
skillnader mellan olika grupper av utrikes fodda avseende kultur och hdgtider.

5.1.4 Hybridisering

Vi diskuterade inledningsvis hybridisering. Férutom att forekomma i matlagning kan
man dven séga att det forekommer i kedjornas butiker genom att olika varor som traditio-
nellt inte kombineras exponeras bredvid varandra. Genom att placera matvaror fran andra
kulturer tillsammans med traditionellt svenska varor kan man ténka sig att olika matvaror
integreras i konsumenternas forestdllningar om mat.

Genom att placera matvaror frdn andra kulturer tillsammans med traditionellt svenska
varor kan man tdnka sig att olika matvaror integreras i konsumenternas forestdllningar om

mat.

5.1.5 Utmanare

De traditionella kedjornas agerande lamnar faltet Gppet for initiativ frdn andra aktorer,
som vi valt att kalla utmanare med storre insikter i hur efterfragan hos denna grupp kan
karaktériseras. I regionen finns exempel pé etablering av stormarknader med utpraglat
fokus mot utrikes fodda. Det finns ocksa en stor mangd kvartersbutiker med en sddan
inriktning. De stormarknader som i forsta hand riktar sig till utrikesfodda har en del
fordelar, bland annat i kunskap om marknaden. Det handlar till exempel om att de har
vissa typer av sortiment av ris; bdde varumérken och storforpackningar. Hér tycks de
traditionella kedjorna ha valt att inte satsa pa detta, ibland efter misslyckade forsok. Det
beror dels pa bristande kinnedom om denna del av marknaden, dels pé brist pa palitliga
leverantdrer. De stormarknader som riktar sig till utrikesfédda har en konkurrensfordel i
att de har mérkesvaror fran de linder som de utrikesfoédda kommer ifrdn. Kunderna kén-
ner igen sig och det faktum att man tidigt socialiseras in i att bli markeslojal innebér att
man vill kopa samma varumaérke efter att man kommit till Sverige. De etablerade ked-
jorna foredrar att se sig sjdlva som ett komplement till den handel med livsmedel som
drivs av utrikesfodda och deras barn. Detta géller de medelstora butikerna som drivs av
de traditionella kedjorna i omraden med anknytning till utrikes fédda och har ett i huvud-
sak traditionellt sortiment. Detta géller dven traditionella stormarknaderna som ibland
dven kan se att den handel med livsmedel som drivs av utrikesfédda kan vara till fordel
eftersom de genererar stora strommar av kunder som da &ven gor besok pa traditionella
stormarknader. I framtiden kan dock konkurrenssituationen forandras snabbt om exem-
pelvis den handel med livsmedel som drivs av utrikesfodda och deras barn skulle borja
sélja ett mer traditionellt sortiment och dirmed konkurrera med de etablerade kedjorna i
storre utstrackning.
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De nya aktérerna pa marknaden forefaller vara insatta i matlagningens hantverk hos olika
grupper av utrikes fodda. Foretrddare for den hér handeln séger att det handlar om att
lyssna, lyssna och éter lyssna. De kan positionera ett sortiment som passar in i detta hant-
verk och tar hinsyn till de olikheter som finns dér. Priset dr viktigt men det handlar ocksa
till stor del om att kénna till mérkesvaror som finns i de linder som utrikesfédda kommer
ifrdn. Man skulle kunna ténka sig att distinktioner mellan olika kulturella och sociala
grupper ir viktiga. De varumérken som salufors kan inordnas i dessa distinktioner, men
nu i Sverige. Aven om de butiker som tillhér de traditionella kedjorna ofta har personal
med utldndsk hirkomst s verkar kunskapen om kulturella skillnader hos butikschefer,
med vissa undantag, som sagt begrénsad. En forklaring ar att det av olika skél ar svart for
de etablerade kedjorna att hitta tillforlitliga leverantorer. En annan forklaring ar att de
traditionella kedjorna ser dessa alternativa butiker som komplement. Troligen &r de inte
intresserade av att bygga upp sortimentet eftersom volymerna dr for begransade.

Ett intressant fall 4r stormarknader som drivs av och riktas till utrikesfédda och som
satsar pa volym och laga priser och dirmed kan bli konkurrenter till de etablerade ked-
jorna. Till viss del finns en konkurrens redan idag som exempelvis avseende frukt och
gront. Konkurrensen skulle 6ka om dessa butiker skulle vélja att bredda sitt sortiment
mot ett mer traditionellt sortiment, som ndmndes ovan. Det verkar inte vara som s att det
gora det for ndrvarande. Men vi skulle kunna ténka oss att det kommer att ske.

5.1.6 Nya kunder

Ett skil ar att gruppen utrikes fodda hela tiden fordndras och har en tendens att bli kunder
hos de traditionella kedjorna. Det kan i synnerhet gélla andra och tredje generationens
invandrare. Dessutom finns ett stor politiskt osdkerhetsmoment eftersom invandringen
till stor del bestdms via politiska beslut och konflikter i omvérlden. For att bredda kund-
gruppen till andra grupper 4n utrikesfodda annonseras bland annat i traditionell dags-
press. Ett annat sétta att attrahera bade gamla och nya kunder ar att starta restauranger
med syfte att popularisera det sortiment som man har till andra konsumenter utanfér
karngruppen. Vi har sett exempel pé det.

Sammanfattningsvis kan man séga att traditionella och nya detaljister forsoker bredda
kundunderlaget pé olika sitt. For de traditionella butikerna géller det att kontinuerligt
fornya sitt sortiment sa att det ocksa passar gruppen utrikes fodda, men man véljer bara
produkter som kan ge volym. De nya detaljisterna utgar istéllet fran ett sortiment som ar
utvecklat direkt for gruppen utrikes fodda. Utmaningen blir dé istéllet att dels forsoka
bredda kundgruppen for det sortimentet som redan finns, men potentiellt ocksé att bredda
sortimentet och dirmed ndrma sig de traditionella kedjorna och deras utbud. Det ar hir
dven intressant att attrahera mer kunder som ar fodda i Sverige.



5.2 Matlagning som hantverk stodjer den industriella distributionen
av mat

I analysen av intervjuer och observationer har ocksé noterat olika teman som visar pa att
matlagning som hantverk stddjer den industriella distributionen av mat. Vi beskriver
dessa nedan.

5.2.1 Diffusion av nya matratter

For livsmedelshandeln ar det viktigt att utveckla ett sortiment som é&r riktat till utrikes-
fodda under forutsittning att det ger volym och da drar ner kostnader. Det ar har ange-
laget att né inte bara utrikes fodda utan &ven andra kunder. I de mattidningar som kedjor
som KF och ICA erbjuder sina kunder finns reportage som kan bidra till att 6ka intresset
for mat fran andra kulturer. Ett typiskt reportage handlar om en grupp unga ménniskor
som avspeglar befolkningssammanséttningen i Sverige. Denna grupp lagar mat dér sorti-
ment riktade till utrikesfodda finns med som en del. Hir kommer hantverket matlagning
ater in i bilden men pé ett annorlunda sétt dn tidigare. Det ror sig nu om unga — av allt att
doma framgangsrika manniskor — som anvinder sig av nya exotiska sortiment i sin mat-
lagning. Hir kan man hénvisa till teorin om distinktion och se hantverket som en neoro-
mantisk sysselsattning for en viss grupp ménniskor i Sverige. Nér man ser reportagen kan
ténka sig att befolkningens resande kommer in i bilden dir matupplevelser under olika
resor kan tas hem och aterupplevas tillsammans med andra i en social gemenskap. Kopp-
lingen till gruppen utrikesfodda kan naturligtvis ocksa vara mer eller mindre tydlig nér
ett nytt sortiment introduceras i detta sammanhang. Det ror sig alltsd om begransade
grupper av lyckade ménniskor som i en neoromantisk anda lagar mat. Podngen &r dock att
dessa gruppers matlagning och anvindning av ett exotiskt sortiment kan spridas till andra
grupper i befolkningen vilket gor det mdjligt att fa upp volymerna.

5.2.2 Leverantorernas roll

Leverantdrerna av mat med koppling till utrikesfédda tycks spela en viktig roll i ett 6kat
sortiment av exotisk mat. Fristdende leverantdrer som Santa Maria tenderar att gra om
hantverket till fardiga koncept som exempelvis Tex Mex. Hér gors mat med koppling till
utrikesfodda om till olika former av forpackade koncept inklusive matlagning som tar
kortare tid dn det traditionellt gér som riktar sig till bredare grupper av konsumenter av
mat. Denna omvandling medfor att behovet av hantverk forsvinner vilket gor att bredare
grupper far upp intresset. Aven hir kan man téinka sig att kopplingen till gruppen utrikes-
fodda blir svagare och svagare och mélgruppen bredare. Det dr ocksa mdjligt att peka pa
kopplingen mellan leverantdrer som exempelvis Santa Maria och olika reportage i mattid-
ningar. Sadana leverantorer annonserar flitigt i kedjornas mattidningar och produkterna
forekommer i reportage om matlagning. I tidningen Mersmak finns exempelvis reportage
om BBQ samt reportage om afrikansk mat. Santa Maria arbetar med att utveckla sddana
sortiment. I bada fallen erbjuds recept som ger mdjlighet att introducera sortimentet till
en bredare publik.

37



FORSKNINGSRAPPORT

38

5.2.3 Konformitet och distinktion

Om man f6ljer Bordieu (1984) och hans diskussion om distinktion och Douglas (1996)
diskussion om social emulering kan man ténka sig att nir denna omvandling sker sé faller
intresset eller s& omformuleras det hos den grupp konsumenter som gor matlagning till ett
neoromantiskt hantverk. Det 6kar i sig volymerna for den hér gruppen av produkter efter-
som bredare grupper kommer in. Konformitet gor att de som ursprungligen varit intresse-
rade soker nya sortiment som kan vara kopplade till andra kulturer men ocksa andra typer
av sortiment for att skilja sig fran mangden. Narproducerat, ”slow food” och surdeg skulle
kunna vara en sddan utveckling da det ar populért just nu. Campbell (2007) diskuterar
hur nyheten ar en forutsittning for mode. Vi kan forvénta oss att modet pad matmark-
naden ocksa forandras kontinuerligt framdver.

5.2.4 Hybridisering

En reflektion man kan gora dr att det inte forekommer négra reportage eller nigon som
helst diskussion i dessa tidningar om hur utrikes fodda integrerar ett etablerat “svenskt”
sortiment i dagligvaruhandeln i sin egen matlagning. Aven hir kan man tinka sig att nya
matvaror skapas i ett hantverk som sker i hemmen hos utrikesfédda. Det gor det mdjligt
for kedjorna att 6ka volymen i ett befintligt sortiment. Kanske kan man har tala om en
slags exotism som framforallt kan anvéndas for att introducera nya sortiment for en
bredare publik. De relativt fa reportage av matlagning hos utrikesfédda syftar ocksa ofta
till att lyfta fram deras traditioner och matlagning — inte visa pa hur dessa traditioner
fordndras i det nya landet. Daremot finns alltsa reportage som visar hur svenska hogtider
fordandras ndr midsommarens sill kryddas med thaicurry. Det dr ocksa sé att matkulturen
fordndras i de utrikesfoddas hemlénder vilket de ofta tar del av till exempel via tv frén
hemlandet. Likvél som de péverkas av dessa nyheter s& paverkar de sdkert &ven familj och
vanner i sitt hemland med inspiration fran mat i det nya hemlandet.

De relativt fa reportage om matlagning hos utrikesfodda syftar ocksa ofta till att lyfta
fram deras traditioner och matlagning — inte visa pa hur dessa traditioner fordndras i det

nya landet. Ddremot finns alltsd reportage som visar hur svenska hogtider fordndras ndr
midsommarens sill kryddas med thaicurry.




Slutsatser

Gruppen utrikesfodda dr en starkt expanderande kategori konsumenter i det svenska
samhdllet. Utrikesfodda dr inte ndgon homogen grupp utan kommer fran ménga olika
lander med varierande matkulturer. Det &r dock vanligt att mat har stor betydelse for
manga utrikesfodda konsumenter. Man lagger tid pa att handla mat, laga mat och att dta
mat. Kopkraften &r stor samtidigt som ménga ar starkt prismedvetna. Gruppen utrikes-
fodda ar en viktig aktor for livsmedelshandeln. Vi har funnit tva férhéllningssétt till
denna grupp pa livsmedelsmarknaden i Goteborg, ndmligen fokus pd volym, utmanares
anpassning av sortiment samt hybridisering av matkulturer i stort.

6.1 Fokus pa volym

Det ena dr att den traditionella handeln framforallt uppméarksammar stérre hogtider som
berdr manga i denna grupp, till exempel Ramadan och det persisk-kurdiska nyaret
Nouruz. Man ér i synnerhet noga med att bevaka volymer for produkter som siljs i
samband med dessa hogtider. Handeln f6rnyar ocksa sitt sortiment genom att ta in nya
produkter pa forsok i avsikt att nd utrikesfédda. Om dessa produkter uppnar tillrackligt
hog volym fors de dver till det ordinarie sortimentet. Avsikten &r hér att da na en bredare
grupp an utrikesfodda. Till sin hjdlp vid lansering av nya produkter och matritter till
bade utrikesfédda och en bredare grupp konsumenter har de etablerade kedjorna till
exempel mattidningar. Leverantorer som exempelvis Santa Maria lanserar ocksé nya
matritter. Aterigen, fokus pa volym handlar ofta men inte alltid om fokus pa 1aga priser.

6.2 Utmanare

Ett andra forhallningssatt finns hos en intressant grupp handlare p4 marknaden for livs-
medel i Géteborg som kan ses som utmanare. Det ror sig mestadels om kvartersbutiker
men ocksa stormarknader som ar direkt riktade till gruppen utrikes fédda. De etablerade
kedjorna ser utmanarna fraimst som ett komplement till den egna verksamheten men det
finns ocksa vissa inslag av konkurrens. Utmanarna har god kdinnedom om bade hogtider
och olikheter i matkulturen hos vissa grupper i den heterogena gruppen utrikes fodda.
Det gor att de kan anpassa sitt sortiment till olika segment i gruppen. Varumérken ar
viktiga, men da sidana som har symbolvérde i det egna landets matkultur. En del av
dessa utmanare strivar efter att attrahera nya kunder som finns utanfér gruppen utrikes
fodda och det gor dem till direkta konkurrenter till den traditionella handeln. Denna
utveckling har just borjat och konkurrensen handlar framforallt om frukt och gront. For
att introducera sitt sortiment till nya grupper anvédnder man sig av bred annonsering och
genom att starta restaurang for att sprida kunskap om matkulturer kopplade till utrikes-
fodda till en bredare publik.
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6.3 Hybridisering

Utvecklingen av mer hybridiserade matkulturer kan forvintas fortsitta framover. |
Sverige ser vi idag exempel pa Tex Mex som dr en hybrid av matkulturer frdn Mellan- och
Nordamerika. P4 samma sitt padgéar en sddan hybridisering av asiatisk mat dér det skapas
koncept som ir anpassade till den svenska marknaden och en svensk publik. Aven detta
har kommersialiserats och finns idag pa mirkta hyllor i livsmedelsbutiken. I framtiden
kan vi kanske &ven komma att se orientaliska och afrikanska hybrider. Fragan &r hur vil
anpassade dessa hybrider &r till gruppen utrikes fédda som lever i Sverige? Det dr ocksé
intressant om utrikesfodda i Sverige i sin tur paverkar matlagningen i sina respektive
hemlénder.

6.4 Framtida forskning

Vi vill ldamna fragan om hybridisering av matkulturer som ett forslag till fortsatt forsk-
ning. En sddan forskning bor ocksa inkludera leverantdrer av mat som exempelvis Santa
Maria som av allt att doma bidrar till att utveckla sddana hybrider. Vidare ar det intressant
att studera hur kommunikationsmonstren sker mellan det nya landet och hemlandet av-
seende mat eftersom det idag blivit allt vanligare att kommunicera via mobil och e-post.
En annan forskningsfraga for framtiden &r hur inkdps- och konsumtionsménster kan
tidnkas skilja sig &t for forsta respektive andra och tredje generationens invandrare nir det
géller mat. I vilken utstrackning har man socialiserats som konsument i det nya landet dar
man nu bor? Slutligen, studien &r kopplad till en storstad och kanske den mest intressanta
livsmedelsmarknaden ur ett mangkulturellt perspektiv, det vill sdga Goteborg som histo-
riskt haft stor konkurrens inom livsmedelshandeln. I mindre stdder dr kanske utrymmet
for utmanare mer begrinsat och det skulle darfor vara intressant att se hur det forhaller
sig med Onskemal angdende mat hos den méngkulturella marknaden dér, bade fran kon-
sumentens och fran livsmedelshandelns perspektiv. Overhuvudtaget behovs fler studier
pa detta omrade, bade fran konsument- och producentperspektiv.
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