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”JAG ÄR SPÄND PÅ vad jag kommer att få i 

present i morgon”, konstaterade en ton­
årig icka till sin vän på närtåget. ”Säkert 

åtminstone pengar.” Vännernas diskussion 

handlade inte om födelsedagar eller julafton, 

utan gällde den muslimska oerhögtiden 

Eid al­adha, som senast rades i slutet av 

maj. Ifall jag inte råkat benna inom hörhåll 

skulle jag inte alls vara medveten om hög­
tiden. De för muslimerna viktiga tidpunk­
terna för konsumtion och att ge gåvor är 

en marknadsnisch som inte identierats i 

Finland.

Det bor närmare 50 000 muslimer i 

Finland, det motsvarar ungefär antalet 

invånare i Jyväskylä stad. I Nyland studerar 

var tionde lågstadieelev islamisk tro och får 

sannolikt likt ickorna på tåget Eid­gåvor. 

Muslimer rar och minns sina närstående 

med presenter såväl under Eid al­tr, som 

ras efter fastemånaden ramadans slut, som 

under Eid al­adha, som infaller efter den 

årliga vallfärden till Mecka. Typiska gåvor  

är förutom pengar nya kläder, smycken, 

delikatesser, dofter, böcker, leksaker …  

som på julen!

I DE FINLÄNDSKA KÖPCENTREN och rekla­
merna har Eid­festligheterna varit så gott 

som osynliga, med några få undantag. Re­
dan för tio år sedan identierade köpcentret
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är företagare och 

arbetslivsprofessor  

vid Hanken.

Muslimska konsumenter 
kan ge ekonomisk tillväxt

Itis mångfalden i sin kundkrets och satsade 

som den första kommersiella aktören i Fin­
land på att locka konsumenter med mus­
limsk bakgrund. Köpcentret marknadsförde 

sitt evenemang och sin Eid­realisation på 

sju olika språk. 

Händelsen var en kommersiell framgång: 

köpcentret besöktes av femtusen kunder 

mer än under motsvarande dag föregående 

år. Kundtillströmningen ökade rentav mer 

än vad en ordinär reklamkampanj lockar nya 

kunder.

”Värdet på den globala 
halal-marknaden 
förutspås växa från 
nuvarande cirka 3 000 
miljarder till rentav  
10 000 miljarder dollar 
fram till 2030.”
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Muslimernas antal ökar i Finland, men de 
ses inte som konsumenter. En orsak till det 
är en oförmåga att identiera och dra nytta 
av nya marknadsnischer, ifall det inte nns 
människor med olika bakgrund i företaget. 
Bevisligen föds det mer nya och kreativa 
innovationer i grupper med mångfald. Idén 
till Itis Eid­fest och även till reklamkam­
panjen kom uttryckligen från marknads­
föringspros med muslimsk bakgrund.

EN ANNAN ORSAK kan ligga i att negativa 
och reserverade attityder gentemot islam 
och muslimer är mycket allmänna i Finland. 
Eurobarometern avslöjade för fem år sedan 
att var ärde nländare upplever det som en 
obehaglig tanke att det egna barnet skulle 
ha en kärleksrelation med en muslim. 

Den nya fyraårsberättelsen av Kyrkans 
forskningscentral visade att andelen som 
förhåller sig avvisande till muslimer inte 
minskat alls på tio år, trots att muslimernas 
antal och deras synlighet i gatubilden ökat. 
Ett undantag utgjordes av nländare under 
0 år, vilkas attityder gentemot islam och 
muslimer var mer tillåtande och välvilliga.

Även Itis Eid­kampanj samlade förutom 
tack även kritik och hatretorik. Samtidigt 
som det på evenemangstorget anordna­
des ansiktsmålning, hennatatueringar och 
hoppborg, krävde Finland först­rörelsen och 
demonstranter på Revalsplanen högljutt ett 
slut på ”islamiseringen”.

DEN TILLKNÄPPTA INSTÄLLNINGEN bland 
nländare kan stå sig dyr. Värdet på den 
globala halal­marknaden förutspås växa från 
nuvarande cirka  000 miljarder till rent­
av 0 000 miljarder dollar fram till 00. 
Halal­marknaden innefattar bland annat 
livsmedel och kött, som muslimerna enligt 
sina religiösa regler är tillåtna att äta. Även 
den inhemska efterfrågan på halal­produk­
ter ökar.

För ett Finland som kämpar med sina till­
växtproblem kan det inte löna sig att stanna 
utanför dylika tillväxtmöjligheter. I de 
nländska städerna och högskolorna nns 
till råga på allt tusentals kunniga personer, 
vilkas språkkunskap och nätverk kunde 
öppna dörrarna till just de gemenskaper och 
länder där den muslimska marknaden växer 
med kraft.

MEN I STÄLLET riktar sig hos oss diskrimi­
neringen särskilt mot arbetssökande med 
namn som uppfattas som arabisk­ eller 
somaliskspråkiga. Högskolestuderande som 
yttar till Finland från folkrika muslimska 
länder som Pakistan, Indien och Bangla­
desh nner sig arbetslösa och i ekonomiskt 
trångmål som matbud och i brödköer.

Ur aärssynvinkel skulle det vara vet­
tigt att identiera muslimers köpkraft och 
marknadspotential. Den kreativa byrån Qu 
Creative, som specialiserat sig på ämnet, 
utredde och bedömde redan för tio år sedan 
att barnfamiljer med muslimsk bakgrund 
i genomsnitt lägger ut 00–500 euro på 
Eid­gåvor.

VID SIDAN AV NYTTOEFFEKTER och som bu­
siness case har det samhällelig och mänsklig 
betydelse att beakta diversiteten. En muslim 
som intervjuades i Itis berättade att hen tack 
vare evenemanget upplevde sig vara en litet 
mer godkänd del av det nländska sam­
hället. ”Allt vad behövdes var en klase gröna 
ballonger och en hoppborg som hyrts för 
barnen”, sammanfattade redaktören Eero 
Mäntymaa i Yles inslag.

Det lönar sig för oss att vakna upp och 
lägga märke till att muslimer, precis som 
vanekristna, är människor och konsumenter, 
som köper och förväntar sig gåvor inför en 
högtid.
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