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Sammanfattning 
Hur påverkas mottagandet av ett budskap när en svensk avsändare i sin marknadsföring 
kommunicerar med sina svenska mottagare på engelska? Syftet med uppsatsen är att 
undersöka svensktalande mottagares uppfattning om en avsändare utifrån dennes språkval i 
marknadsföringssyfte. I studien har två filmversioner, en på svenska och en på engelska, 
tagits fram baserade på en befintlig reklamfilm för klädföretaget Lindex. Fem testdeltagare 
har fått den engelska filmen, och fem den svenska. Testdeltagarna har ombetts ranka ett antal 
påståenden med hjälp av en Likert-skala samt svara på frågor med egna ord. Frågorna berör 
attityden till marknadsföring och kommunikation på svenska respektive engelska i allmänhet, 
och om Lindex-filmen och Lindex som avsändare i synnerhet. Resultaten påvisar tydliga 
språkattityder vad gäller svenska jämfört med engelska men ingen tydlig koppling mellan 
dessa attityder och uppfattningen av Lindex som avsändare utifrån de olika språkversionerna 
av filmen. Däremot framstår en tydlig skillnad i hur filmens budskap tolkas, beroende på 
vilket språk man sett filmen på. Det skulle kunna förklaras med att filmens bildsekvenser gjort 
större intryck på dem som fick se filmen på engelska, medan orden gjorde större intryck på 
dem som fick se den på svenska. 
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Abstract 
How is the reception of a message affected when a Swedish sender in its marketing 
communicates to Swedish recipients in English? The aim of this study is to investigate 
Swedish-speaking recipients’ perception of a sender in relation to its language choice in 
marketing. In the study, two film versions, one in Swedish and one in English, where 
produced based on an existing commercial for the clothing company Lindex. Five test 
participants where showed the English film and five the Swedish. The test participants were 
asked to rank a number of statements by means of a Likert scale as well as answer questions 
with their own words. The questions included the attitude to marketing and communication in 
Swedish and English in general, the Lindex film, and Lindex as a sender in particular. The 
findings show clear language attitudes in the analysis of Swedish vs English, but no clear 
connection between them and their effect on the perception of Lindex as a sender based on the 
different language versions of the film. Yet, the study shows a distinct difference in how the 
message of the film is interpreted depending on what language version one saw. This could be 
explained by the films image sequences making a bigger impact on those who saw the film in 
English, while the words made a bigger impact on those who saw it in Swedish. 
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1 Inledning 
I dag är det inte ovanligt att inhemska, svenska företag använder engelska i reklam riktad mot sin 
svenska målgrupp. Ett exempel på detta är klädföretaget Lindex som under hösten 2019 
marknadsförde sig på svensk tv med en reklamfilm helt på engelska. ”I am myself” (jag är mig själv) 
är en del av budskapet i Lindex film. Men vad händer i mottagandet av budskapet när det förmedlas på 
ett annat språk än det förväntade?  
 
Utifrån välstuderade begrepp som mottagardesign (Bell, 1984) och språkliga attityder (Garrett, 2010) 
avser undersökningen beskriva och analysera hur valet av tilltalsspråk i marknadsföring påverkar 
mottagarnas uppfattning om avsändaren och budskapet. Avsändarens perspektiv är väl studerat utifrån 
olika kontexter, till exempel av Haarmann (1989) och Kuppens (2010). I den här uppsatsen är 
perspektivet mottagarens, och fokus förhållandet svenska/engelska. 
 
Hur påverkar språkvalet i marknadsföring mottagarnas uppfattning om, relation till och förtroende för 
avsändaren? Utgångsantagandet är att det gör skillnad vilket språk som används i detta avseende, och 
att en kvalitativ undersökning med intervjuade som får ta del av en reklamfilm på med ena eller andra 
språket kan synliggöra vad skillnaden består i.  
 
Studien visar att valet av språk i marknadsföringen inte påverkar mottagarnas bild av Lindex som 
avsändare; Lindex beskrivs på samma sätt oavsett vilket språk mottagaren sett filmen på. Däremot 
påverkar valet av språk hur mottagarna tolkar budskapet i filmen, och mottagarnas slutsats om vilket 
budskapet faktiskt är skiljer sig åt ganska markant beroende på vilket språk mottagaren sett filmen på.  
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2 Bakgrund 
I det här kapitlet presenteras tidigare forskning och aktuella diskussioner som har koppling till 
studien. I 2.1 redovisas exempel på förekomsten av, och diskussionen kring, engelskan i 
svensk marknadsföring. I 2.1.1 kopplas till Grices samarbetsprincip (Grice, 1975); i 2.1.2 till 
Bells forskning om språkdesign (Bell, 1984), i 2.1.3 till Pillers slutsatser om kodväxling 
(Piller, 2003) och i 2.1.4 till Garretts forskning om språkdesign (Garrett, 2010). I 2.1.5 
presenteras marknadsföringsexemplet, Lindex reklamfilm, som används i studien, och varför 
det valts.  

2.1 Engelskan i svensk marknadsföring 
 
Marknadsföring på engelska för internationella avsändare som exempelvis Coca-Cola är 
sedan länge vanligt förekommande i svenska medier, och samma budskap syns ofta globalt 
oavsett målgruppernas modersmål.  
 
Det är dessutom vanligt förekommande att även inhemska, svenska företag och organisationer 
använder engelska i marknadsföring riktad mot sin svenska målgrupp. I inlägg i 
språkdiskussioner kring ämnet (Språktidningen, 2018) hävdas ofta att marknadsföring på 
engelska blir allt vanligare i Sverige, men någon pålitlig statistik som styrker det har inte 
hittats. Ett exempel på engelska i svensk marknadsföring: När statligt ägda Nationalmuseum i 
Stockholm återinvigdes 2009 gjordes den stora marknadsföringskampanjen på engelska med 
rubriker som ”Remind”, ”Rethink”, ”Remake”, ”Reload”, ”Reopen”, ”Review” och 
”Revalue”.  
 
Greppet är inte helt okontroversiellt och diskuteras i såväl språk- som medieforum. Den 
ideella organisationen Språkförsvaret, vars uppfattning är att ”svenska språket har ett 
egenvärde och måste försvaras bland annat gentemot engelskans framträngande” 
(Språkförsvaret, 2020), hör till dem som driver diskussionen. I deras bok Såld på engelska? 
Om språkval i reklam och marknadsföring (Lindblom, Kirsch & Rubensson, 2013) hävdas 
bland annat att ”motviljan mot engelska i reklam och marknadsföring ökar kraftigt”. 
Forskning är svår att hitta, men undersökningar har gjorts på uppdrag av bland andra 
intresseorganisationen Sveriges Annonsörer, vilka befäster att motviljan finns. 
(Dagens Media, 2018). 
 

2.1.1 Avsteg från Grices samarbetsprincip 

 
Ett viktigt syfte med företags kommunikation är att bygga relation, utifrån uppfattningen att vi 
är mer benägna att ta till oss ett budskap eller en uppmaning från ett företag som vi tycker oss 
känna. Hur påverkas den känslan av bekantskap och vilja att forma en relation när avsändaren 
väljer att kommunicera på ett annat språk än det förväntade – i det här fallet ett språk som 
varken är avsändarens förväntade eller mottagarens modersmål? 
 
Grice (1975) klassiska samarbetsprincip bygger på att vi samarbetar när vi talar. 
Förutsättningar för denna princip är uppställda i fyra maximer; Quantity (kvantitet), Quality 
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(kvalitet), Relation (relevans) och Manner (sätt). I den fjärde maximen, Manner, inbegriper 
Grice (1975) vad han kallar supermaximen ”Be perspicuous” (var tydlig) samt: 
1. Avoid obscurity of expression. (Undvik oklarhet i uttrycket.) 
2. Avoid ambiguity. (Undvik tvetydighet.) 
3. Be brief (avoid unnecessary prolixity). (Var kortfattad (undvik onödig långrandighet).) 
4. Be orderly. (Var välordnad.) 
 
Grice (1975) avser att samtalsmaximerna särskilt ska koppla till de specifika syften som 
samtal är anpassade att uppfylla, och huvudsakligen använda för att tjäna. Han menar att 
maximalt effektivt utbyte av information är en för snäv specifikation av syftet, som behöver 
generaliseras för att tillåta vanliga syften som att påverka eller styra andras handlingar.  
 
Om de grundläggande principerna för språkanvändning här står för det informativa och 
tydligheten, så representerar kodväxlingen och mottagardesignen en önskan att tillföra image 
och personlighet till avsändaren i marknadsföringen enligt Grice (1975). Valet av engelska 
istället för svenska kan riskera otydlighet och oklarhet i strävan efter att forma en viss bild av 
avsändaren. 
 
Hur långt avsteg kan man göra från de grundläggande principerna för språkanvändning utan 
att påverka kommunikationen i negativt hänseende? Främjar valet av engelska i det valda 
Lindex-exemplet sådana syften trots att, eller genom att, det gör ett avsteg från något som 
kunde främja maximalt effektivt utbyte av information? Frågor ställs i studien för att bidra till 
svar på de frågorna. 
 

2.1.2 Språkdesign för att vinna gillande 

 
Bell (1984) resonerar i en artikel om en typ av mottagardesign där talaren tar initiativet och 
anpassar sin talstil för att omdefiniera eller forma en existerande situation, eller helt enkelt för 
att vinna gillande. Ett slags referens-design som är vanligt förekommande i 
masskommunikation (till skillnad från vanlig mottagardesign som definieras som att talaren 
anpassar sitt tal utifrån mottagarens tal).  
 
Bell (1984) använder radio som ett exempel för masskommunikation, och menar att 
presentatören där kan använda sitt val av talstil som en identitetsdeklaration för att ge 
mottagarna en signal som säger ”vi ingår i samma grupp”. 
 
Vald stil kan användas för att simulera eller skapa intimitet med en främling. Mottagarnas 
tolkning av stilens innebörd görs i jämförelse med annan förekommen talstil. Vilken typ av 
person skulle en sådan talstil normalt adressera? Blir initiativ-skiftet för vanligt tappar det 
kraft som redskap för att markera viss status. Stilen kan bli för förutsägbar, eller till och med 
en kliché, konstaterar Bell (1984).  
 
Bell (1984) menar att allt mediaspråk är ”initiative style design”, initiativ-stildesign, som 
syftar till att skapa en relation mellan avsändare och målgrupp, snarare än att påverkas av en 
existerande relation. Ett möjligt redskap för den som vill bygga relation med sin 
marknadsföring, med andra ord.  
 
Lindex val av engelska som språk i sin marknadsföring är ett bra exempel på initiativ-
stildesign. I den här studien ställs frågor i syfte att få mottagarnas svar på om det bidrar till 
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vunnet gillande, om stilvalet har eller har tappat kraft, och hur det fungerar i syftet att skapa 
en relation. 
 

2.1.3 Kodväxling för internationell känsla 

 
Vad vill en avsändare uppnå genom att välja engelska som språk i marknadsföring mot en 
svensk målgrupp?  
 
I Lindex-exemplet som används i den här studien är hela filmen på engelska. Men Lindex 
kommunicerar också på svenska mot samma målgrupp i utbudsannonser, på skyltar i butiken, 
i samtalen mellan personal och kunder i butikerna etc. Man blandar alltså inte språk i 
respektive situation, men i kommunikationen som helhet. 
 
Ett begrepp som används för växling mellan språk (och/eller dialekter) är kodväxling. 
Definitionen av begreppet varierar till viss del, som exempelvis ”the use of more than one 
language in the course of a single communicative episode” (Heller, 1988) samt ”the altering 
use of more than one language” (Auer, 1984). 
 
I Lindex-exemplet förekommer alltså inte kodväxling i samma ”kommunikativa episod”, och 
begreppet kodväxling refereras till i dess bredaste betydelse här.  
 
Många har tittat på just avsändarens intentioner med kodväxling, och användning av engelska. 
Piller (2003) drar till exempel i sin artikel slutsatsen att engelska inte används i 
marknadsföring för att associera en produkt med en etnokulturell stereotyp kopplad till landet 
språket talas i – som brittisk klass, cowboy-anda eller hip hop-attityd – utan snarare med en 
social stereotyp för hela språket.  
 
Piller (2003) lyfter marknadsföring på engelska i Tyskland som ett exempel, och menar att 
den av avsändaren underförstådda läsaren av engelsk-tyska annonser inte är en nationell 
medborgare utan en transnationell konsument – en konsument vars perspektiv inte begränsas 
av landsgränser.  
 
Den egna studien Piller syftar på (Piller, 2001) var en korpusstudie med över 600 
reklamfilmer visade på tysk tv i februari 1999 samt mer än 400 annonser från två 
rikstidningar. Av materialet visade sig över 70 procent innehålla andra språk än tyska. Pillers 
slutsats är att det valet värderas som den starkaste språkvalutan hos de tyska företagen, och att 
det används just för att stärka den internationella, eller transnationella, känslan hos 
mottagaren. 
 

2.1.4 Språkattityder kan påverka mottagandet 

 
Att det finns åsikter om användningen av engelska i Sverige råder det ingen tvekan om, och 
det gäller även marknadsföring.  
 
I en branschtidning (Dagens Media, 2018) citeras Ulf Hermansson Samell, marknadschef på 
Sveriges annonsörer, så här: ”En huvudbry hos våra medlemmar är frågan om vilket språk 
man kan ha i sin reklam och om engelska är okej?” En undersökning organisationen 
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genomfört, och som Dagens Media rapporterar om, visar att nära varannan person (46 
procent) ställer sig negativ till marknadsföring på engelska.  
 
”Språkattityder och språkideologier genomsyrar vårt dagliga liv” konstaterar Garrett (2010); 
att vi ofta blir bedömda utifrån hur vi kommunicerar, och att vi ofta försöker förutse sådana 
bedömningar medan vi kommunicerar, och det omfattar såväl attityden till hela språk samt till 
kodväxling. Det att försöka förutse mottagarnas bedömningar blir i sig ett slags grund för 
mottagaranpassning. 
 
Kodväxling är enligt Garrett (2010) ett kraftfullt kommunikativt redskap som kan bland annat 
kan användas för att uttrycka attityd gentemot mottagarna; och konsumentmarknadsföring är 
enligt Garrett en bra källa till material för studier för att exempelvis belysa vilken effekt 
användningen av olika språk har i olika kulturer.  
 
Studier kring språkattityd kan också knytas till attityder även ur andra perspektiv, enligt 
Garrett (2010) som konstaterar ”Målgruppen förväntas associera de olika språken med 
specifika uppsättningar konnotationer. Att studera sådana värden och associationer i en 
specifik grupp kan berätta en hel del för oss om antaganden och tankesätt inom den gruppen.”  
 

2.1.5 Lindex svenska tv-reklam på engelska 

 
Ett kommersiellt exempel med talat språk, som valts ut som försöksstimuli i den här studien, 
är en marknadsföringsfilm som sänts på svensk tv för klädföretaget Lindex. 
 
Lindex grundades i Alingsås 1954, har sitt huvudkontor i Göteborg och cirka 200 butiker 
runtom i Sverige. Även om företaget i dag har kunder på flera andra marknader, och ingår i 
det finska bolaget Stockman, uppfattas det troligtvis av svenska konsumenter som en svensk 
avsändare.  
 
De senaste marknadsföringsfilmerna, som bland annat visats på svenska tv-kanalen TV4 
under hösten 2019, är trots den svenska målgruppen och avsändarens svenska rötter helt på 
engelska. En av dem har valts som arbetsmaterial i den här studien. 
 
Konsumenterna möter Lindex marknadsföring i ett flöde av budskap från en mängd 
avsändare. I deras egen bransch finns exempelvis H&M som ofta väljer att göra reklam på 
engelska, och som också har en internationell position. Vi vet att de är svenska, men också ett 
världsföretag – ungefär som Ikea. Och vi kan kanske utgå från att de producerar reklam för en 
global marknad. 
 
Gör engelskan att Lindex att närma sig H&M:s position i mottagarnas ögon, eller uppfattas 
språkvalet snarare som opåkallat? Vi vet att språkattityder kring användningen av engelska i 
svenska kanaler finns (Språktidningen, 2018), (Dagens Media, 2018). Frågan är hur, och om, 
de påverkar vår relation till avsändaren åt något håll, samt hur dessa attityder ser ut. 
 

2.2 Syfte och frågeställningar 
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Utgångspunkten för denna uppsats är att valet av språk har konsekvenser för en mottagares 
uppfattning om avsändarens identitet och trovärdighet sett mot andra möjliga avsändare. 
 
Mer specifikt, vad händer med konsumenters uppfattning om Lindex när företagets budskap 
förmedlas på ett annat språk än det förväntade?  
 
Lindex beskriver på sin webbplats (lindex.se) sin företagsprofil och huvudmålgrupp så här: 
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvärt mode för den modeintresserade och medvetna 
kvinnan.” De konstaterar dessutom att ”Vi är stolta över vårt svenska arv som innebär 
kvalitet, design, hållbarhet och jämställda värderingar.”  
 
Lindex önskade personlighetsbild skulle utifrån formuleringarna på webbplatsen kunna 
sammanfattas som ”en modern och medveten kvinna med rötter i Sverige”. Frågorna som 
ställs i studien är ur mottagarens perspektiv: Hur framställer sig Lindex, och hur uppfattas 
Lindex av konsumenterna? 
 
Studien syftar till att redogöra för försökspersoners uppfattning om, relation till och 
förtroende för Lindex; ett svenskt företag som i svenska kanaler har valt engelska som 
tilltalsspråk i en marknadsföringsfilm.  
 
Frågeställningarna är följande: 
 
1.  Vad händer med mottagarnas uppfattning om, relation till och förtroende för Lindex när 

företagets budskap förmedlas på ett annat språk än det (kanske) förväntade? Vilka 
skillnader avspeglar språkvalet i mottagarnas beskrivningar av sina intryck? 
 

2.  Hur lyckas Lindex med stilvalet i sin mottagardesign när det gäller att bygga relation med 
sin svenska målgrupp genom sitt budskap? Hur påverkar valet av språk hur väl mottagarna 
uppfattar och tar emot budskapet? 

 
3.  Hur påverkar språkvalet mottagarnas subjektiva bild av Lindex – hur de upplever 

avsändaren? Närmar bilden sig exempelvis Lindex egen bild som kan sammanfattas som 
”en modern och medveten kvinna med rötter i Sverige”? 

 
4.  Existerar skillnader mellan målgruppens uttalade språkattityd(er) och dess subjektiva 

bedömning av marknadsföringsfilmen för Lindex? 
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3 Metod 

3.1 Intervjuer och attitydmätande skalor 
 
Ett problem med attityder, som de psykologiska konstruktioner de ofta bedöms vara, är att de 
är svåråtkomliga, konstaterar Garrett (2010). De kan inte observeras direkt utan vi måste 
istället lita till våra förmågor att dra slutsatser om dem utifrån känslomässiga reaktioner, 
redogörelser och uttalanden.  
 
Garrett (2019) menar att detta kan göras genom att exempelvis låta försökspersoner berätta 
om sina känslor och upplevelser i intervjuer individuellt eller i grupp, och/eller be dem fylla i 
attitydmätande skalor.  
 
Ett vanligt upplägg i just språkattitydsstudier är därför att identifiera återkommande teman i 
kvalitativa data och sedan följa upp dem med kvantitativa steg. Till exempel genom att ta 
fram uppsättningar av utsagor kring dessa teman och be svarspersoner att indikera i vilken 
utsträckning de håller med eller inte i uppställningar som Likert-skalor.  
 
I Likert-skalor (efter upphovsmannen Rensis Likert) betygssätter testdeltagarna påståenden på 
en skala i fem eller sju steg (i den här studien fem), där lågt tal betyder låg instämmandegrad 
och högt tal hög instämmandegrad. Definitionen av de fem stegens värden presenteras i 3.2.1. 
 
Den här studien använder sig av en kvalitativ metod baserad på förstahandsdata insamlade 
genom individuella telefonintervjuer. En ursprunglig plan om två fokusgrupper, som 
tillsammans tittade på en svensk respektive engelsk version av filmen och diskuterade den, 
fick omarbetas på grund av restriktioner orsakade av covid-19-pandemin. 
 

3.1.1 Tankar, känslor och beteende 

 
Attityder brukar enligt Garrett (2010) ofta beskrivas som bestående av tre komponenter: 
tankar, känslor och beteende. Men hur de hänger ihop är svårt att bestämma, och de behöver 
inte alltid samspela.  
 
Garrett (2010) menar att reklam och marknadsföring trots det ofta baseras på antaganden om 
att de tre komponenterna just samspelar. Att en förändrad attityd betyder ett likaledes 
förändrat beteende. Att vi kan studera folks beteende och dra slutsatser om deras attityd. Eller 
att vi kan förändra folks beteende och på så sätt förändra deras attityd. 
 
Den här studien ställer frågor till mottagaren för marknadsföringen om deras tankar och 
känslor kring filmen de får se, budskapet i den och om avsändaren i filmen, Lindex. Den 
ställer också frågor om beteende som kan ge en bild av hur detta hänger ihop med attityden.  
 
Garrett (2010) slår fast att många språkattitydstudier är relativt småskaliga engångsstudier. 
Men ackumulerat ger de, genom att gradvis utforska fler aspekter av språkattityd, en solid bas 
till vad vi vet och förstår om språkattityder. Den här studien blir ett bidrag till den grunden. 
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3.1.2 Testunderlaget 

 
Utgångsmaterialet är en marknadsföringsfilm för Lindex som bland annat sänts på svenska 
TV4 hösten 2019. Tillstånd att använda filmen i studien har getts av Anna Levegård, Global 
Marketing Manager på Lindex. 
 
Filmens engelska voiceover (pålagd berättande röst) och visuella text har översatts och ersatts 
av en svensk motsvarighet med samma innebörd och tonalitet. Voiceover och text har också 
bytts ut i den engelska versionen för att inga skillnader i röst eller form skulle påverka 
testpersonernas uppfattning.  
 
Översättningen har gjorts av Malin Hägg som är utbildad inom, och arbetar professionellt 
med, översättningar mellan svenska och engelska. Filmmodifieringen har gjorts av art 
directorn Fredrik Ljungberg.  
 
På en överenskommen dag och tid fick intervjupersonen antingen den engelska eller den 
svenska filmen tillsänd sig via sms och blev samtidigt uppringd av författaren till denna 
studie. Efter att personen tittat på filmen ställdes frågor enligt 3.2.1 nedan, och svaren 
nedtecknades löpande under det pågående samtalet.  
 

3.2 Intervjufrågor 

3.2.1 Telefonintervjuer 

 
På grund av mötesrestriktioner i samband med covid-19-pandemin under våren 2020 kunde 
planerade fokusgruppsträffar inte genomföras. Istället genomfördes enskilda intervjuer med 
testdeltagarna per telefon med hjälp av strukturerade och öppna i förväg formulerade frågor. 
 
Frågorna varvades så att de strukturerade frågorna enligt Likert-skalan följdes upp med öppna 
frågor, där den intervjuade hade möjlighet att utveckla sin reflektion och sina uppfattningar. 
De strukturerade frågorna besvarades med hjälp av en skala från 1 till 5, där ett står för 
”instämmer inte alls” och fem står för ”instämmer helt”: 
 
1. Instämmer inte alls 
2. Instämmer inte 
3. Varken eller 
4. Instämmer till viss del 
5. Instämmer helt 
 
Försökspersonerna instruerades i början av intervjun om att dessa skalsteg skulle användas 
och påmindes under intervjun om de tycktes tveka inför vilka svarsalternativ som var 
föreslagna.  
 
Ett antal förberedande frågor ställdes först i syftet att få referenspunkter för den följande 
diskussionen. Anledningen var att få med det omedelbara och privata gensvaret utan påverkan 
från fortsatt samtal, och informationen som erhålls under det. Först vid den tionde frågan togs 
förhållandet mellan engelska och svenska upp. 



9 
 

 
Telefonintervjuerna genomfördes i april 2020, det vill säga ca sex månader efter att Lindex 
reklamfilm visats på kanal 4 i svensk TV. 
 

3.2.2. Försökspersonerna 

 
De tio försökspersonerna utgjorde ett bekvämlighetsurval. Samtliga var kvinnor i åldrarna 19–
65, det vill säga representanter för Lindex målgrupp. Försökspersonerna hade samtliga 
svenska som enda modersmål. Ingen av dem visste i förväg något om studiens ämne eller 
syfte.  
 
Fem personer fick se filmen på engelska, och fem filmen på svenska. De två grupperna hade 
likartad åldersfördelning med en genomsnittlig ålder om 46 år. 
 
För att säkerställa anonymitet anges de intervjuade med första bokstaven i deras förnamn följt 
av ålder. I gruppen som såg reklamfilmen på engelska var de intervjuade H19, C40, M53, C54 
och M63. I den grupp som såg den med svenskt tal ingick C22, L35, J53, K54 och K65.  
 

3.2.3 Intervjufrågor 

 
Påståenden att ranka på en skala / Frågor till testdeltagarna:  
 
A. Jag har en positiv uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
B. Filmen förstärker min uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
C. Jag har förtroende för Lindex som avsändare. (1–5) 
 
D. Filmen förstärker mitt förtroende för Lindex. (1–5) 
 
E. Jag har en nära relation till Lindex. (1–5) 
 
F. Beskriv med egna ord din relation till Lindex: ________________________ 
 
G. Jag tycker det är tydligt vilket budskap Lindex vill förmedla i filmen. (1–5) 
 
H. Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet: _____________________ 
 
I. Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet: ____________________ 
 
J. Den här filmen är på svenska/engelska. Tror du att du skulle ha en annan uppfattning om 

Lindex om filmen istället varit på engelska/svenska?  ja/nej 
 
(a). Om ja, varför tror du att du skulle fått en annan uppfattning. Och skulle det vara åt det 

positiva eller negativa hållet? 
 
(b). Om nej, varför tror du inte att du skulle fått en annan uppfattning? 
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K. Här är två beskrivningar som Lindex använder om sig själva – tycker du att de fungerar 

lika bra på svenska som på engelska? 
 
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvärt mode för den modeintresserade och medvetna 

kvinnan.”   
 
”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware woman.” 
 
ja/nej 
 
”Vi är stolta över vårt svenska arv som innebär kvalitet, design, hållbarhet och jämställda 

värderingar.”   
 
”We are proud of our Swedish heritage which means quality, design, sustainability and equal 

values.” 
ja/nej 
 
• Kommentar: _______________________________________ 
 
L. Brukar du själv stöta på marknadsföring som görs på engelska? ja/nej 
 
(a) Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning om det: _______________________ 
 
M. Tycker du att det används för mycket engelska i det svenska samhället i dag? ja/nej 
 
Kommentar: ______________________________________________ 
 
 
Bakgrundsfrågor:  
 
N. Din ålder:  ______________ 
 
O. Ditt/dina modersmål:  _____________________________ 
 
P. Har du sett den här reklamfilmen tidigare? ja/nej 
 
Q. Var det lätt för dig att förstå det som sades i reklamfilmen?  ja/nej 
 
R. Känner du till Lindex sedan tidigare? ja/nej 
 
(a). Om ja: är det ett företag som du köper något av ibland, eller kan tänka dig köpa av? 

__________ 
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4 Resultat 
Här sammanfattas resultaten av studien utifrån frågeställningarna. De frågor som mätts efter 
en Likert-skala finns representerade i Figur 1 (4.1 nedan). De fullständiga svaren finns 
bifogade som appendix 1 och 2. 

4.1 En samlad bild av avsändaren 
 
Frågeställning 1. Vad händer med mottagarnas uppfattning om, relation till och 
förtroende för Lindex när företagets budskap förmedlas på ett annat språk än det 
(kanske) förväntade? Vilka skillnader avspeglar språkvalet i mottagarnas beskrivningar 
av sina intryck? 
 
Frågorna A–F (se avsnitt 3.2.3, samt nedan) ringar in testdeltagarnas förhållande till Lindex i 
form av uppfattning, förtroende och relation.   
 
I samtliga svar på påståendena och frågeställningarna A–F finns inget som tydligt visar att 
testdeltagarnas svar påverkades av om de initialt fick se den engelska eller svenska filmen. 
Påståendena får snarare liknande viktningar på skalan mellan ”instämmer helt” och 
”instämmer inte alls” – det skiljer endast på några decimaler i snittvärde. Svaren sammanställs 
i Figur 1 nedan. 
 
Det påstående där skillnaden är störst är E ”Jag har en nära relation till Lindex” där gruppen 
som sett den svenska filmen har ett svarssnitt på 2,6 och de som sett filmen på engelska har ett 
svarssnitt på 2,2. En skillnad på 0,4. Men någon direkt nära relation till Lindex uttrycks inte i 
viktningen mellan 1 och 5. En person i svenska gruppen instämmer till viss del, och en i varje 
grupp instämmer inte alls.  
 
Högst instämmandegrad har påstående C ”Jag har förtroende för Lindex som avsändare” där 
bägge gruppernas snittvärde ligger på 4,6. Det här är ett företag som man litar på som 
avsändare.  
 
I F ”Beskriv med egna ord din relation till Lindex” används värderande uttryck som ”litar på” 
(C54), ”känns schysst” (M63) och ”pålitligt” (C40). Negativa uttryck handlar mer om Lindex 
stil och personlighet (som behandlas i avsnitt 4.3) än om förtroende. 
 
L35 (som såg svenska filmen och på E svarade 3 ”varken eller”) säger ”Jag har en positiv och 
bra relation till Lindex.”  
 
H19 (som såg den engelska filmen och på E svarade 1 ”instämmer inte alls”) berättar ”Jag 
köpte min första bh på Lindex” – något som kan ses uttrycka något påtagligt nära, men en 
händelse som inte överförs till hennes värdering, och hon fortsätter ”men har nästan aldrig 
handlat på Lindex om det inte var underkläder”.  
 
Deltagarna ger i svaren på frågorna A–F en samlad bild av Lindex som en avsändare man har 
en positiv uppfattning om, och förtroende för – men inte någon nära relation till. Studien visar 
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alltså inga påtagliga skillnader på svaren utifrån vilket språk filmen man fick se var på, och 
ger inget tydligare svar på Frågeställning 1 mer än att uppfattningen verkar oförändrad. 
 

 
Figur 1: graf över Likert-skalorna från frågorna A–E och G 
 
För varje fråga redovisas antalet svar för respektive grupp dels i siffror i en tabell, dels som 
färgfält enligt nyckeln till höger. Fälten är centrerade utifrån nolläget ”Varken eller”.  

4.2 Olika uppfattning om budskapet beroende på 
vilket språk filmen har 
 
Frågeställning 2: Hur lyckas Lindex med stilvalet i sin mottagardesign när det gäller att 
bygga relation med sin svenska målgrupp genom sitt budskap? Hur påverkar valet av 
språk hur väl mottagarna uppfattar och tar emot budskapet? 
 
Frågorna G–H ringar in hur testdeltagarna i de två grupperna uppfattar budskapet i filmen. 
 
På påståendet G ”Jag tycker det är tydligt vilket budskap Lindex vill förmedla i filmen” är den 
grupp som sett den engelska filmen lite mer instämmande (4,2 i snitt utifrån Likert-skalans 
bedömningsvärden 1–5) än dem som sett den svenska (3,8 i snitt), En skillnad på 0,4 men 
bägge nära bedömningen ”instämmer till viss del”. Svaren illustrerade i Figur 1 ovan. 
 
I svaren på H ”Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet” finns en betydande skillnad 
i hur budskapet beskrivs mellan vem som sett vilken film.  
 

4.2.1 ”Budskapet handlar om ’något för alla’” 

 

1 2 3 4 5
Engelska 2 2 1
Svenska 1 2 2

Engelska 1 2 1 1
Svenska 1 1 3

Engelska 2 3 Instämmer helt
Svenska 2 3 Instämmer till viss del

Varken eller
Engelska 2 1 2 Instämmer inte
Svenska 1 2 2 Instämmer inte alls

Engelska 1 2 2
Svenska 1 1 2 1

Engelska 1 2 2
Svenska 3 2

G

A

B

C

D

E
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Fyra av fem som sett den engelska filmen beskriver budskapet i filmen som att det handlar om 
att Lindex har ett utbud för många olika typer av kvinnor: ”lite olika stil” (M63), ”Lindex är 
för alla” (C40), ”man får vara som man vill” (C40), ”olika typer av kvinnor” (H19) 
”individualistiskt” (M53), ”lite mer tillåtande” (M53). Den femte beskriver ett mer hållbart 
budskap: ”inte slentrianköpa”(C54).  
 

4.2.2 ”Budskapet handlar om hållbarhet” 

 
I gruppen som sett den svenska filmen uppfattar samtliga testdeltagare att budskapet handlar 
om hållbarhet: ”komma från slit och släng” (L35), ”man ska tänka hållbart” (K54), ”kläder 
som håller över tiden” (K65), ”de är hållbara” (J53), ”tänk medvetet om konsumtion” (C22).  
 
Den intervjuperson i engelska gruppen som såg budskapet som hållbarhetsinriktat (C54) 
kommenterar att det inte stämmer överens med Lindex som avsändare; och två gör samma 
reflektion i den svenska gruppen. Man konstaterar att Lindex säljer nya kläder, inte second 
hand, och att kläderna är relativt billiga – och att det krockar med hållbarhetsbudskapet. 
 

4.2.3 Mer visuellt fokus när språket är engelska? 

 
Filmens text och voiceover lyder:  
 
Want to have a smart wardrobe? Lindex Vill du ha en smart garderob? Lindex 
”I choose clothes I really love. ”Jag väljer kläder jag verkligen älskar. 
I wear my styles on repeat. Jag återanvänder mina outfits. 
I always think before I shop. Jag tänker efter innan jag shoppar. 
I follow my own rules. Jag följer mina egna regler. 
It’s easy being smart. Det är lätt att vara smart. 
I am myself.” Jag är mig själv.” 
Lindex Your Smart Wardrobe  Lindex Din smarta garderob. 
 
 
Skärmbilder ur filmerna: 
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Figur 2: Skärmbilder ur filmerna publicerade med tillstånd från Lindex. Copyright Lindex. 
 
I själva texten är det främst ”I follow my own rules/Jag följer mina egna regler” och ”I am 
myself/Jag är mig själv” som signalerar individualism och ”var dig själv”. Resten, både 
inledande och avslutande text samt voiceover, handlar mer om att välja långsiktigt, 
återanvända och inte spontanshoppa.  
 
Filmsekvenserna visar fem kvinnor i olika åldrar, storlekar och stilar. Ett större fokus på 
bilderna än på orden för dem som fick se filmen på engelska skulle alltså kunna vara en 
förklaring till skillnaden i uppfattning om budskapet. Och/eller att man lyssnar mindre 
noggrant på, eller har svårare att förstå, det som sägs i en reklamfilm på engelska.  
 
På motsvarande sätt verkar orden ha större genomslag när filmen är på svenska, och bildernas 
budskap kommer i andra hand – eller uppmärksammas inte alls. Ord har tolkningsföreträde 
före bild.  
 
Vi får inget tydligt svar på Frågeställning 2, men kan konstatera att om Lindex vill 
kommunicera bilden av sig själv som ett hållbart alternativ så fungerar deras film på engelska, 
så som den visades på tv, väl för uppgiften.  
 



16 
 

Men vi får också en fingervisning om att valet av engelska som språk utgör risk för oklarhet i 
uttrycket. Det går inte bara att översätta en film och på så sätt kommunicera exakt samma 
budskap. Och kanske ges det som sägs olika stor vikt beroende på vilket språk det sägs på.  
 

4.3 Engelskan gör inte avsändaren modern 
 
Frågeställning 3: Hur påverkar språkvalet mottagarnas subjektiva bild av Lindex – hur 
de upplever avsändaren? Närmar bilden sig exempelvis Lindex egen bild som kan 
sammanfattas som ”en modern och medveten kvinna med rötter i Sverige”? 
 
Fråga F och I ger också en bild av deltagarnas uppfattning om Lindex personlighet.  
 
L35 såg svenska filmen och svarade ”varken eller” på fråga E ”Jag har en bra relation till 
Lindex”. Så här svarar hon på fråga F ”Beskriv med egna ord din relation till Lindex”:  
 

Jag älskar Lindex, även om det tar mig lite emot; tanter shoppar där. Åren går för mig också … Jag 
tycker om Lindex. De har allt, man blir trevligt bemött och de har en ganska rak och enkel stil. 
Prisnivån är inte slit och släng – men inte Philippa K. Jag har en positiv och bra relation till Lindex. 

 
Andra som såg svenska filmen beskriver Lindex i fråga F så här: ”inte min go to” (J53) och 
”mer mammastil” (C22). Tre personer i svenska gruppen nämner att Lindex är för lite äldre 
personer än dem själva, medan två i de högre åldrarna tycker de har något för alla åldrar, och 
en av dem går dit för ”att kolla in modetrenderna” (K65).  
 
Så här svarar några som såg engelska filmen: ”förändrats genom åren upp och ner” (M53) och 
”Jag går till Lindex om jag ska köpa basgrejer, utan att förvänta mig något extra” (C54). 
Yngsta deltagaren H19 säger ”Jag köpte min första BH på Lindex, men har nästan aldrig 
handlat på Lindex om inte det var underkläder.”. 
 
I fråga I ”Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet skiljer sig bilden som 
målas upp mycket lite åt mellan grupperna. 
 
En samlad uppfattning är att Lindex är ”lite äldre”, till och med ”frumpy” (M53), men ändå 
”för alla”. Uttryck som ”mainstream” (C40), ”tidlös” (K65), ”småmjäkig” (J53) samt 
”försöker ge bilden av trendigt” (C22) används.  
 
Svaret på Frågeställning 3 är att om Lindex syfte var att framstå som moderna genom att 
använda engelska så har det i det här fallet inte lyckats. Den samlade bilden ligger ganska 
långt därifrån. Där Piller (2003) hävdar att engelska internationellt blivit en generell symbol 
för bland annat modernitet och framsteg har inget av det spillt över på Lindex i det här 
exemplet.  
 

4.4 En samlad tro på att språket påverkar 
uppfattningen om avsändaren 
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Frågeställning 4: Existerar skillnader mellan målgruppens uttalade språkattityd(er) och 
dess subjektiva bedömning av marknadsföringsfilmen för Lindex? 
 
Fråga J handlar om språkattityd: ”Den här filmen är på engelska/svenska. Tror du att du skulle 
ha fått en annan uppfattning om Lindex om filmen istället varit på svenska/engelska?” Och 
om de svarat ja, om uppfattningen varit mer positivt eller negativt.  
 
Utifrån Garretts (2010) konstaterande om språkattityder, att vi ofta blir bedömda utifrån hur vi 
kommunicerar och att det omfattar såväl attityden till hela språk samt till kodväxling, kan man 
förvänta sig något slags uttryck för språkattityd även här. 
 
Fyra av fem i bägge grupperna trodde att de hade fått en annan uppfattning om Lindex om 
filmen varit på det andra språket. Något som står i kontrast till avsaknaden av stora skillnader 
i frågorna som presenteras i 4.1.  
 

4.4.1 Mer pålitligt och trovärdigt på svenska 

 
Av dem som såg den engelska filmen trodde tre att det varit positivt om de sett filmen på 
svenska, en att det varit negativt och en trodde inte det ändrat deras attityd.  
 

 
 
Figur 3: Hur de som såg den engelska filmen trodde att deras inställning ändrats om de fått 
se den svenska versionen av filmen. 
 
C54 och M63 konstaterade att de nog uppfattat samma film på svenska som mer ärlig, pålitlig 
och trovärdig. M53 och M63 uttrycker negativ attityd till att svenska företag marknadsför sig 
på engelska generellt. Och C54 konstaterar att ”Vill de framstå som lite coolare och 
ungdomligare tror jag engelskan går hem bättre.”. C40 tror att filmen försvunnit mer i 
mängden på svenska, och M53 tror, trots negativ inställning till engelska, ”att bilderna och 
filmens stil ändå blir det dominerande intrycket”.  
 

4.4.2 Coolare och mer internationellt på engelska 

 
Av dem som såg den svenska filmen trodde två att det varit positivt om de sett filmen på 
engelska, en att det varit negativt och två trodde inte det ändrat deras attityd.  
 

 
 
Figur 4: Hur de som såg den svenska filmen trodde att deras inställning ändrats om de fått se 
den engelska versionen av filmen. 
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K65 reagerar på att ett dialektinslag på svenskan lät ”lantligt” och såg det som negativt. J53 
konstaterade att det kanske skulle ha låtit mindre klyschigt på engelska. C22 som tror sig ha 
reagerat negativt hänvisar till att ”det inte går ihop att de har en engelsk reklam med svenska 
mottagare”, men säger samtidigt att ”engelska är ändå lite coolt, och ibland märker man inte 
att det är på engelska”.  
 
De två neutrala använder mycket engelska i jobbet och tänker inte så mycket på det. L35 
”hade nog tänkt att Lindex var mer internationellt om filmen var på engelska; ”kanske ett 
större företag” men värderade inte det vare sig positivt eller negativt.  
  

4.4.3 Språkattitydens inverkan på budskapet 

 
Fråga K ”Här är två beskrivningar som Lindex använder om sig själva – tycker du att de 
fungerar lika bra på svenska som på engelska?” lades in i studien med tanken att få en viss 
definition av vad testdeltagarna tyckte passade att uttrycka på respektive språk, och vad som 
kanske uppfattades som bättre fungerande på det ena eller andra språket. Bägge 
beskrivningarna används på svenska på Lindex webbplats.  
 
Den första beskrivningen fokuserar på Lindex erbjudande med värdeord som inspirerande och 
mode: 
 
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvärt mode för den modeintresserade och medvetna 
kvinnan.”  
 
”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware 
woman.” 
 
För den här beskrivningen finns ingen signifikant skillnad mellan grupperna, vilket heller inte 
var förväntat då frågeställningen inte handlar om filmen. Svaren är spridda med fem som 
tycker beskrivningarna fungerar lika bra på bägge språken, två som föredrar svenska och tre 
som föredrar engelska. Intrycket när svaren gavs var att det snarare handlade om hur 
beskrivningen lät generellt än vilket språk som valts.  
 
Den andra beskrivningen utgår från det svenska arvet och egenskaper som kvalitet och 
hållbarhet: 
 
”Vi är stolta över vårt svenska arv som innebär kvalitet, design, hållbarhet och jämställda 
värderingar.”  
 
”We are proud of our Swedish heritage which means quality, design, sustainability and equal 
values.” 
 
Här tyckte hälften av testdeltagarna att beskrivningen på svenska fungerade bäst, och fyra av 
dem kom från den engelska gruppen. Två föredrog den engelska beskrivningen och tre tyckte 
att det fungerade lika bra på bägge språken.  
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Svaret är till viss del lagt i munnen på testdeltagarna då beskrivningen innehåller ordet 
svenska/Swedish. Trots det tycker ändå hälften att det fungerar bra vilket som, eller till och 
med bättre på engelska.  
 
Beskrivningarna är i ryckta ur sitt sammanhang och har ingen tydlig kontext i form av media 
eller målgrupp, men svaren ger ändå en bild av att toleransnivån är hög för beskrivningar av 
en svensk avsändare på engelska, eller till och med helt accepterat – eller faktiskt föredraget 
av vissa. 
 

4.4.4 Attityder gentemot reklam på engelska 

 
På fråga L ”Brukar du själv stöta på marknadsföring som görs på engelska” svara alla utom en 
ja, och C40 som svarar nej konstaterar att hon ser ”mycket lite reklam överhuvud taget”. 
 
När de som svarat ja ombeds beskriva sin uppfattning eller åsikt om det är det fler i gruppen 
som sett filmen på engelska som är negativa (tre negativa, två neutrala) än i gruppen som sett 
filmen på svenska (en negativ, tre neutrala). Men här finns ingen direkt koppling mellan 
värderingarna och vilken film man sett, vilket heller inte var förväntat. 
 
I gruppen som sett filmen på engelska tycker M53 tycker det är ”töntigt” och M63 att det 
”fånigt” med marknadsföring på engelska i Sverige. H19 tycker det är ”mer personligt när får 
det på svenska”. Och C54 säger att ”Egentligen tycker jag att man ska används svenska så 
mycket som möjligt, men samtidigt förstår jag att man gör det [kommunicerar på engelska] 
eftersom jag också tycker vissa grejer låter bättre på engelska.”. 
 
I gruppen som sett filmen på svenska säger L35 at hon ”tänker att det är ett globalt företag” 
när det är på engelska. K54 tycker det är ”töntigt”. K65, J53 är vana och tänker inte så mycket 
på det. C22 säger att ”Visst kan det vara lite underligt när det står School Start men hör till 
svenska märken, men annars inte så mycket tankar kring det.”.  
 
Attityderna kring marknadsföring på engelska i Sverige landar i två motpoler: töntigt/fånigt 
– låter bättre/känns globalt. Och så de som inte reagerar nämnvärt på det. Attityder som både 
bekräftar och motsäger Pillers (2003) slutsats att engelskan internationellt blivit en generell 
symbol för modernitet, framsteg och globalisering – inte minst vad gäller beskrivningen 
töntigt som flera använder, som står för något oskickligt och tafatt. 
 

4.4.5 Töntigt med swinglish; coolt med internationellt 

 
På frågan M ”Tycker du att det används för mycket engelska i det svenska samhället i dag?” 
så svarar fler nej i den grupp som sett svenska filmen (fyra nej, ett ja) än de som sett den 
engelska filmen (två ”nej”, två ”ja” och en varken eller). Här känns det inte heller som om 
skillnaden kan kopplas till vilken film man sett.  
 
Negativa saker som nämns i engelska gruppen är: ”vi är inte så bra på engelska som vi tror – 
man kan inte samma nyanser” (C54), ”utarmar det svenska språket” (C54), ”ger någon sorts 
lillebrorsattityd att vi inte använder svenskan” (M53), ”töntkänsla – vill vara något man inte 
är” (M53). Positiva: ”Våra nationsgränser suddas ut mer och mer – bra om det funkar för 
alla.” (C40).  
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Negativa saker som nämns i svenska gruppen är att ”det kan bli töntigt om det är swinglish” 
(J53). Positiva: ”Svenskan är ett väldigt litet avgränsat språk och världen är så mycket 
närmare nu” (K65), ”språk är något som hela tiden utvecklas – svårt förstå språkpoliserna” 
(K64), ”Har inget behov av det på svenska, om man inte vill föra fram budskapet ’vi är ett 
svenskt företag’” (L35). Den som tyckte det var negativt säger ”Det är egentligen … makes 
no sense – är till svenska mottagare. Men också coolt med internationellt” (C22).  
 
Sammanfattningsvis kan vi konstatera som svar på frågeställning 4 att det går att dra vissa 
slutsatser kring målgruppens specifika språkattityder utifrån studien, och att dessa attityder 
varierar ganska stort. Men också att de attityder man anser sig ha om de olika språken inte 
överförs till kommunikationens avsändare i den här studien. Man litar på Lindex som 
avsändare oavsett vilket språk filmen är på, och man tycker inte att de är speciellt coola eller 
moderna oavsett språk.  
 

4.5 Bakgrundsfakta om de intervjuade 
 
Sist ställdes ett antal frågor, N–R enligt 3.2.3, för att få bakgrundsfakta om de intervjuade.  
 
Samtliga testdeltagare hade svenska som enda modersmål. De tyckte samtliga att det var lätt 
att förstå vad som sades i reklamfilmen, oavsett vilket språk den var på vilket stämmer bra 
överens med deras bakgrund.  
 
Samtliga känner till Lindex sedan tidigare, de handlar där ibland eller kan tänka sig att göra 
det. Följaktligen är alla försöksdeltagare bekanta med avsändaren sedan tidigare. 
 
En i varje grupp trodde sig ha sett filmen tidigare, och övriga inte. Av tio personer trodde 
alltså bara två att de sett den tidigare.  
  



21 
 

5 Diskussion 
Resultatet visar inget entydigt svar som ”negativt” eller ”postivit” på frågan om hur språkvalet 
i marknadsföring påverkar mottagarnas uppfattning om, relation till och förtroende för 
avsändaren. Resultatet bekräftar alltså inte utgångspunkten för uppsatsen: att valet av språk 
har konsekvenser för en mottagares uppfattning om avsändarens identitet och trovärdighet. 
 
Istället framträder en bild där generella språkattityder inte nödvändigtvis spiller över på den 
specifika avsändaren, och där gjorda språkval snarare påverkar hur vi tar till oss budskapet än 
hur vi värderar avsändaren. I den här studien visar sig valet av språk alltså ha större påverkan 
på uppfattningen av budskapet, än på uppfattningen av avsändaren.  
 
Nio av tio testdeltagare svarade ja på frågan ”Brukar du själv stöta på marknadsföring som 
görs på engelska”, och bland dem var fyra negativa och fem neutrala i sin uppfattning om den 
förekomsten. Något som i viss mån speglar den debatt om marknadsföring på engelska som vi 
då och då kan följa i språk- och mediaforum. Men det negativa som uttrycks i studien kring 
förekomsten i allmänhet förs inte över på Lindex och uppfattningen om dem och 
marknadsföringen.  
 
Den samlade bilden av Lindex är positiv bland testdeltagarna i studien. Det är en avsändare 
man litar på, och den åsikten uttrycks på ungefär samma sätt oavsett vilket språk filmen 
testdeltagarna sett är på. Om mottagardesign gjorts för att vinna gillande i valet av engelska 
har någon större effekt inte kunnat påvisas i studien jämfört med svenska.  
 
Risken som Bell (1984) lyfter fram, att mottagardesignen kan bli förutsägbar och inte 
särskiljande, kan alltså i viss mån bekräftas. Pillers slutsats att engelskan kan bidra till en 
känsla av modernitet (Piller, 2003) bekräftas däremot inte. Testdeltagarnas uppfattning av 
Lindex framstår som opåverkad av vilket språk som används i kommunikationen. 
 
En majoritet uttrycker ändå en tro på att de skulle fått en annan uppfattning om Lindex om de 
sett filmen på det andra språket. Det stämmer överens med Garretts tanke att ”Målgruppen 
förväntas associera de olika språken med specifika uppsättningar av konnotationer” (Garrett, 
2010). De intervjuade ger uttryck för en uppfattning om vad som skulle vara allmänt giltigt 
för kodväxling – hur de tror sig ha uppfattat Lindex annorlunda om filmen de såg varit på ett 
annat språk. Samtidigt visar deras tidigare svar i studien att uppfattningen om Lindex inte 
uttrycktes olika beroende på vilken film man sett. 
 
Det vi däremot kan se är att språkvalet här medför risk för oklarhet i uttrycket – att budskapet 
i filmen uppfattas olika beroende på vilket språk filmen sågs på. Om Lindex syfte med 
budskapet var att påverka attityden till Lindex så har man misslyckats i den strävan. Å andra 
sidan har bägge grupperna en positiv bild av vad budskapet är – även om det skiljer sig åt. I 
det här fallet har det inte fungerat att bara översätta filmerna och på så sätt nå fram med 
samma budskap. Gruppen som sett filmen på engelska tolkar budskapet som 
individualism/var dig själv eller ”du kan vara den du är” medan den som sett filmen på 
svenska tycker budskapet handlar mer om hållbarhet. Budskapet om hållbarhet får flera 
kommentarer från testdeltagarna som att inte passa ihop med avsändaren. I det hänseendet är 
den svenska gruppens tolkning mer positivt för Lindex – en positiv bild som mottagarna 
tycker passar avsändaren.  
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Att göra ett avsteg från Grices (1975) princip ”Undvik oklarhet i uttrycket” verkar alltså inte 
ha påverkat uppfattningen om Lindex som avsändare, men väl uppfattningen om budskapet 
och skapat just oklarhet. Bägge uppfattningarna om budskapet fungerar ändå i Lindex favör. 
Det är inte ett positivt och ett negativt budskap som framträder, utan två positiva tolkningar 
som bägge – överförda på avsändaren – skulle främja avsändaren.  
 
En teori om skillnaden i uppfattning av budskapet skulle kunna vara att bildsekvenserna i 
filmen visar kvinnor i olika åldrar, stilar och storlekar. Det är mer i bild än i ord som 
budskapet ”du kan vara den du är” framstår. I ord, som både sägs och skrivs, är det bara två 
av formuleringarna som berör det temat. 
 
Fokus i den här studien var deltagarnas uppfattning om, relation till och förtroende för 
företaget snarare än på uppfattning om budskapet. Att belysa budskapet skulle vara naturligt 
för en kommande studie: att titta närmare på förhållandet ord/bild och dess påverkan på 
budskapet vid olika språkval. Utestående frågor som skulle vägleda en sådan undersökning är 
exempelvis: Blir bilderna viktigare när vi möts av marknadsföring på engelska? Lyssnar vi 
mer noggrant på det som sägs om marknadsföringen görs på svenska? Det skulle vara 
intressant både för lokala och globala avsändare, och bidra till ökad kunskap för att kunna 
kommunicera på ett effektivare sätt.  
 
Den här studien visar emellertid inga direkta skillnader i deltagarnas uppfattning av Lindex 
beroende på vilken film de fått se. Och valet av engelska adderar inget kring modernitet till 
företagets personlighet i testdeltagarnas ögon. Inga resultat pekar mot att bilden av Lindex 
heller påverkas negativt av kodväxlingen – trots att många av testdeltagarna menar sig vara 
negativa till marknadsföring på engelska för en svensk mottagare.  
 
Ord som ”töntigt” och ”cool” används när testdeltagarna väger svenska mot engelska i 
marknadsföring i Sverige. För vissa är det töntigt att använda engelska, för andra kan det 
uppfattas som coolt. En fråga är hur mycket de språkattityderna endast finns när frågan 
diskuteras, och hur mycket det avspeglar sig i praktiken i uppfattningen av den 
marknadsföring man möts av naturligt i vardagen. Vad vi kan se i den här studien så överförs 
attityderna inte till uppfattningen om avsändaren Lindex.  

5.1 Metoddiskussion 
 
Studien är liten, och testpersonerna få och inte slumpvis utvalda, vilket gör att slutsatser 
främst kan dras kring det faktiska exemplet och mer ses som indikationer för övriga 
situationer. 
 
Varje intervju inleddes med ett antal frågor kring uppfattning och förtroende, för att sedan 
längre fram i intervjun gå över på kodväxlingen svenska/engelska. Ett annat tillvägagångssätt 
hade varit att visa bägge filmerna, den ena inledningsvis och den andra efter ett antal frågor, 
för att se om tolkningen och reaktionen skulle bli en annan. Vid en större studie skulle 
eventuellt metoderna kunna parallelltestas.  
 
Valet av Lindex gjordes utifrån att det är en avsändare med svensk bakgrund, vilket 
förmodades vara känt. Därmed antogs också de intervjuade uppfatta företaget som svenskt. 
Samtidigt är Lindex en relativt okontroversiell avsändare vars kommunikation inte 
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förväntades väcka direkt starka känslor, vare sig positivt eller negativt. En fördel är kanske att 
fokus nu kunde bli på kommunikationen. Å andra sidan hade kanske reaktionerna blivit 
tydligare med en mer kontroversiell eller känsloväckande avsändare – eller en film om ett mer 
kontroversiellt eller känsloväckande ämne. Eller helt enkelt en jämförelse mellan de två. 
 
Metoden att ställa frågorna i enskilda samtal, istället för de fokusgrupper som fick ställas in 
på grund av covid-19-pandemin, fungerade tillfredställande. Samma frågor fick svar som 
tänkt ställas i fokusgrupperna. Däremot går man med upplägget miste om gruppdynamiken. 
Möjligheten för deltagarna att bygga vidare på och kommentera andras svar, och de effekter 
man kunnat utläsa ur det. I en framtida studie skulle fokusgrupper kunna bidra till nya 
perspektiv.  
 
De planerade fokusgrupperna hade möjligtvis uppvisat en större variation vad gäller 
modersmål än studiens faktiska försökspersoner. En större variation gällande modersmål 
hade varit intressant att få med eftersom det i större utsträckning hade speglat den svenska 
befolkningens språkliga sammansättning. En större studie med fler deltagare skulle även 
kunnat rymma variation i andra bemärkelser, till exempel med hänseende till ålder, geografisk 
hemvist och utbildningsgrad. 
  
Denna studie fokuserar på skillnader mellan svenska och engelska som språkval i 
marknadsföring. En framtida studie skulle med fördel kunna breddas och omfatta språkvalets 
roll i svensk media som helhet. Inte minst skillnaderna i uppfattning om budskapet som 
påvisats här skulle vara intressant att studera vidare även när det gäller andra typer av 
kommunikation än marknadsföring. 
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Appendix 1  

Svar från de intervjuade som sett den 
engelskspråkiga versionen av Lindex-filmen. 
 
A. Jag har en positiv uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
C54:  3 
M63:  4 
C40:  4 
H19:  5 
M53:  3 
 
B. Filmen förstärker min uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
C54:  4 
M63:  2 
C40:  3 
H19:  3 
M53:  5 
 
C. Jag har förtroende för Lindex som avsändare. (1–5) 
 
C54:  5 
M63:  4 
C40:  4 
H19:  5 
M53:  5 
 
D. Filmen förstärker mitt förtroende för Lindex. (1–5) 
 
C54:  5 
M63:  3 
C40:  3 
H19:  4 
M53:  5 
 
E. Jag har en nära relation till Lindex. (1–5) 
 
C54:  2 
M63:  3 
C40:  3 
H19:  1 
M53:  2 
 
F. Beskriv med egna ord din relation till Lindex: ________________________ 
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C54: Jag går till Lindex om jag ska köpa basgrejer, utan att förvänta mig något alldeles extra. 
En bra BH, badkläder - utan att det är för dyrt. Litar ändå på det men inte för köpa något 
extra.  
 
M63: Jag handlar ganska ofta på Lindex. Går ofta in och tittar vad de har för utbud. Känns 
schysst. köper en del – framför allt underkläder.  
 
C40: Jag brukar inte tänka på Lindex så mycket. Inte som en institution, men alltid funnits 
där. Pålitligt märke.  
 
H19: Jag köpte min första bh på Lindex men har nästan aldrig handlat på Lindex om inte det 
var underkläder.  
 
M53: Jag tittar ofta in på Lindex och tycker Lindex har förändrats genom åren upp och ner.  
 
G. Jag tycker det är tydligt vilket budskap Lindex vill förmedla i filmen. (1–5) 
 
C54:  5 
M63:  3 
C40:  5 
H19:  4 
M53:  4 
 
H. Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet: ___________________ 
 
C54: Det var lite svårt … men budskapet kändes som att jag väljer mina kläder noggrant och 
tänker igenom mina köp och jag slentrianköper inte massa. Genomtänkta beslut för att inte 
överkonsumera. Lindex – inte riktigt så jag tänker på dem. Det är väldigt billiga kläder som 
GM och så – … stämmer inte … Inte självklart budskap från dem som avsändare.  
 
M63: Damkläder, lite olika stil – finns lite välja på. 
 
C40: Tänker att de vill nå ut till alla, man får vara som man vill och Lindex är för alla. Kunna 
vara trygg i den man är. Har något som passar alla.  
 
H19: Det var flera olika klädstilar, olika typer av kvinnor. Det var en variation.  
 
M53: Lite mera individualistiskt, lite mera bohemiskt, lite mera tillåtande. 
 
 
I. Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet: _______________ 
 
C54: Inte jättepersonligt men på ganska skönt sätt. Man blir inte attackerad. Man kan få gå 
där och bläddra i lugn och ro. Vill man ha hjälp så får man det … Pålitligt. Lite så.  
 
M63: Lindex tycker jag är kvinnlig, naturligtvis. Och kanske inte så ungdomlig – mer barn 
och dam.  
 
C40: Förr tänkte jag att Lindex var för mammor, men inte längre. Finns något för alla inom 
den breda mainstreamskalan.  
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H19: Typ … en liten äldre målgrupp kanske, fast ändå för alla.  
 
M53: Lite frumpy.  
 
 
J. Den här filmen är på engelska. Tror du att du skulle ha fått en annan uppfattning om 
Lindex om filmen istället varit på svenska?  ja / nej 
 
C54: På nåt sätt lite coolare på engelska … fast samtidigt tycker jag svensk är bra … men mer 
jag.  
M63:  Ja, det tro jag nog … 
C40:  Ja, engelska lite coolare …  
H19:  Ja, tror samma.  
M53:  Nej. 
 
Om ja, Varför tror du att du skulle fått en annan uppfattning? Och skulle det vara åt 
det positiva eller negativa hållet. + eventuell kommentar till svaret. 
• Om nej, varför tror du inte att du skulle fått en annan uppfattning? + eventuell 
kommentar till svaret.  
 
C54: Jag tror det hade gjort skillnad om jag sett filmen på svenska. Jag hade nog uppfattat en 
svensk text med samma budskap som mer ärlig och pålitlig. Istället för mer snygga engelska 
fraser. Men vill de framstå som lite coolare och ungdomligare tro jag engelskan går hem 
bättre. Så som reklam för att säja kläder tror jag engelskan funkar bättre trots allt.  
 
M63: Svaret är samma som de andra. Får en mer trovärdig känsla på svenska. Tycker att 
svenska företag gör sig till om de använder engelska. 
 
C40: Ja, jag skulle nog ha fått en annan uppfattning. Jag tro att reklamen inte hade stått ut lika 
mycket från all övrig reklam Den hade nog försvunnit i mängden. 
 
H19: Tycker att budskapet kommer fram tydligt i det engelska formatet och tänkte nog att det 
hade kommit fram lika tydligt på svenska. 
 
M53: Tror att bilderna och filmens ”stil” ändå blir det dominerande intrycket. De yngre 
modellerna med ganska vanlig kroppsform. Hade dock med säkerhet reagerat negativt på 
faktumet att den hade varit på engelska, med frågan ”varför?”. 
 
K. Här är två beskrivningar som Lindex använder om sig själva. Tycker du att de 
funkar lika bra på svenska som på engelska? 
 
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvärt mode för den modeintresserade och medvetna 
kvinnan.”   
 
”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware 
woman.”  
 
C54:  Jag tycker det blir lite coolare på engelska – jag vill inte tycka det …  
M63:  Föredrar den svenska. 
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C40:  Lika …  
H19:  Lika bra. 
M53:  Ja, lika. 
 
”Vi är stolta över vårt svenska arv som innebär kvalitet, design, hållbarhet och jämställda 
värderingar.”   
 
”We are proud of our Swedish heritage which means quality, design, sustainability and equal 
values.”  
 
C54:  När pratar om svenska arvet känns bättre på svenska ..  
M63:  Föredrar den svenska …  
C40:  Där bättre på engelska …  
H19:  Tycker den svenska är bäst.  
M53:  Ja, bättre på svenska. 
 
• Kommentar: _______________________________________ 
M63: Det är väl … svenska är mitt språk, helt enkelt. Sedan tycker jag det är lite nästan fånigt 
försöka göra sig märkvärdig.  
 
L. Brukar du själv stöta på marknadsföring som görs på engelska? ja / nej 
 
C54:  Ja det gör jag säkert …  
M63:  Nej, inte mycket. Förekommer.  
C40:  Jag får till mig lite reklam över huvud taget. Nej.  
H19:  Ja. 
M53:  Ja. 
 
• Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning/åsikt om det: _______________________ 
 
C54: Ja, egentligen så tycker jag man ska använda svenska så mycket som möjligt. Trots allt 
förstår man det svenska bättre och det är vårt språk. så inte jätteför. Men samtidigt förstår att 
man gör det eftersom jag också tycker vissa grejer låter bättre på engelska. Översätter grejer 
på jobbet – låter jättecoolt på engelska, men det går inte på svenska …  
 
M63: Tycker lite fånigt. Kan ibland tycka det - beror på vem det är som är avsändare. Är 
engelskt bolag är ok. Svenskt tycker det ska vara på svenska.  
 
H19: Mer personligt när får det på svenska för själv pratar svenska.  
 
M53: Tycket det är lite töntigt.  
 
M. Tycker du att det används för mycket engelska i det svenska samhället i dag? ja/nej 
 
C54:  Ja … 
M63:  Nej. 
C40:  Nej … 
H19:  Ja, lite kanske … fast å andra sidan … kanske är bra …  
M53:  Ja. 
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• Kommentar: Vad är det negativa / positiva med det? 
 
C54: Dels att man utarmar det svenska språket. Sen att vi faktiskt inte är så bra på engelska 
som vi tror. Det är naturligtvis bra att vi är duktiga på engelska i Sverige också men vi 
behärskar inte så bra vi tror … man kan inte samma nyanser.  
 
M63: Ja, nej - inget jag stört mig på ..  
 
C40: Jag tänker att nationsgränser suddas ut mer och mer. Bra om funkar för alla. Att vi 
använder mer engelska inte dåligt … blir inte sämre svenska.  
 
H19: Om det liksom blir ett helt svenskt företag bara i Sverige - de kör ju på engelska. Man 
kanske har mål sedan att bli internationella och vill ha engelska från början. Kan bli lite 
konstigt …  
 
M53: Ger någon sorts lillebrorsattityd – att vi inte använder svenskan. Ibland kan var positivt 
som på Slussen man vänder sig till turister men vänder sig till svenskar får töntkänsla. Vill 
vara något man inte är. 
 
 
Frågor för bakgrundsfakta: 
 
N. Ditt/dina modersmål:  _____________________________ 
Alla: Svenska. 
 
O. Har du sett den här reklamfilmen tidigare? ja / nej 
 
C54:  Nej. 
M63:  Nej. 
C40:  Nej. 
H19:  Nej, tror inte det. 
M53:  Ja. 
 
P. Var det lätt för dig att förstå det som sades i reklamfilmen?  ja / nej 
 
Alla: Ja. 
 
Q. Känner du till Lindex sedan tidigare? ja / nej 
 
Alla: Ja. 
 
R. Om ja: är det ett företag som du köper något av ibland, eller kan tänka dig köpa av någon 
gång? ja/nej 
 
C54:   Ja. 
M63:  Ja. 
C40:  Ja. 
H19:  Ja … men gör inte det så ofta. 
M53:  Ja. 
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Appendix 2 

Svar från de intervjuade som sett den svenskspråkiga versionen 
av Lindex-filmen. 
 
A. Jag har en positiv uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
L35:  5 
K54:  5 
K65:  4 
J53:  3 
C22:  4 
 
B. Filmen förstärker min uppfattning om Lindex. (1–5) 
 
L35: 4 
K54:  4 
K65:  4 
J53:  2 
C22:  3 
 
C. Jag har förtroende för Lindex som avsändare. (1–5) 
 
L35:  5 
K54:  5 
K65:  4 
J53:  4 
C22:  5 
 
D. Filmen förstärker mitt förtroende för Lindex. (1–5) 
 
L35:  5 
K54:  4 
K65:  4 
J53:  2 
C22:  5 
 
E. Jag har en nära relation till Lindex. (1–5) 
 
L35:  3 
K54:  4 
K65:  3 
J53:  1 
C22:  2 
 
F. Beskriv med egna ord din relation till Lindex: ________________________ 
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L35: Jag älskar Lindex. Tar mig lite emot - tanter shoppar där. Åren går för mig också … Jag 
tycker om Lindex. De har allt, blir trevligt bemött har ganska rak och enkel stil. Prisnivån 
över H&M, inte slit och släng – men inte Philippa K. Positiv och bra relation till Lindex.  
 
K54: Handlar mycket där. Jag hittar alltid något om jag går in och vill ha ngt, går runt och 
tittar. Även om jag vet vad jag vill ha eller inte vet så hittar jag. Och sen tycker jag att det är 
den affären jag är inne på när ska handla till andra - klappar till Astrid och Greta 
[syskonbarn]. Har bra för alla åldrar.  
 
K65: Ett ställe där jag går och kollar in modetrenderna.  
 
J53: Jag går in där om jag går förbi och inte har för mig, men inte mitt mål när jag ska handla. 
De kanske har nåt! Inte min go to. 
 
C22: Handlar inte mycket där. Mer mammastil. Tänker att de har miljötänk och så. Går inte 
dit ofta.  
 
G. Jag tycker det är tydligt vilket budskap Lindex vill förmedla i filmen. (1–5) 
 
L35:  5 
K54:  3 
K65:  5 
J53:  3 
C22:  3 
 
H. Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet: ___________________ 
 
L35: Återanvändning som är så populärt. Tänka över sin konsumtion. Lite att komma från slit 
och släng. Att man kan återanvända och inte bara köpa nytt hela tiden.  
 
K54: Det handlar ju om att man ska tänka hållbart, att jag kan med små medel göra min 
garderob själv - jag bestämmer själv. Men sen förstår inte riktigt det är vad är det egentligen 
den vill förmedla. Är det så att det är second hand, återbruk – är ju inte det. Eller är det att de 
tillverkar kläderna på hållbart sätt med miljötänk. Var lite smart, gå igenom – inte bara köpa.  
 
K65: Sluta köpa slit och släng – tänk efter och återanvänd, till att det håller över tiden. Kom 
till Lindex så du får de kläderna du behöver som håller över tiden.  
 
J53: Att det är hållbara och ett bra och billigt alternativ. 
 
C22: Förstår de vill tänka medvetet om konsumtion, men lite liksom går inte ihop för är en 
klädbutik. Återanvänd kläder - men köp från oss.  
 
I. Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet: _______________ 
 
L35: Chica småbarnsföräldrar – lite mera medelålder men ändå fångar upp mode som är för 
de lite yngre men överför det till oss som inte längre är 20 och vill ha magtröja. Fångar upp 
och anpassar. Kan hitta både business och casual.  
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K54: Det är ju inte för den mogna kvinnan, inte unga tjejen, inte gamla heller. Trevlig. Rejält, 
kvalitet. Fast bra pris. Har en linje. Finns en röd tråd.  
 
K65: Tidlös, klassisk och det lilla extra. 
 
J53: Ganska blek. Svårt sätta fingret på. Ingen stark personlighet. Ganska småmjäkig. Lite 
kanske … sitter i hörnet och håller med.  
 
C22: Tror också ska vara medvetna, lite trendigare nu kanske … men jag tycker inte är 
trendigt. Försöker ge den bilden …  
 
J. Den här filmen är på svenska. Tror du att du skulle ha fått en annan uppfattning om 
Lindex om filmen istället varit på engelska?  ja / nej 
 
L35:  Ja, jag tror kanske tyckt om den lite mer om på engelska.  
K54:  Samma …  
K65:  Ja. 
J53:  Ja. 
C22:  Ja. 
 
• Om ja, Varför tror du att du skulle fått en annan uppfattning? Och skulle det vara åt 
det positiva eller negativa hållet. + eventuell kommentar till svaret. 
• Om nej, varför tror du inte att du skulle fått en annan uppfattning? + eventuell 
kommentar till svaret.  
 
L35: Jag hade nog tänkt att Lindex var mer internationellt om den var på engelska, kanske ett 
större företag. Sen om det är en positiv eller negativ åsikt har jag svårt att säga … 
 
K54: Använder engelska så mycket - snarare tonaliteten i filmen, ser tjejerna, får fram 
huvudbudskapet. Bara känt att det är en bra film som sänder ett budskap. 
 
K65: På svenska hördes en antydan till dialekt. Dialekt ger gärna en lite ”lantlig” framtoning 
och det är inte det jag söker hos Lindex.  
 
J53: Ibland bir det lättare att säga saker på engelska utan att det låter för klyschigt. Kanske för 
att det inte är vårt modersmål? Därför kan det vara positivt med engelska. Känns inte så 
klyschigt, helt enkelt.  
 
C22: Negativ uppfattning! Eftersom det inte går ihop att de har en engelsk reklam med 
svenska mottagare, men som jag sa tidigare är engelska lite coolt och ibland märker man inte 
att det är på engelska. 
 
K. Här är två beskrivningar som Lindex använder om sig själva. Tycker du att de 
funkar lika bra på svenska som på engelska? 
 
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvärt mode för den modeintresserade och medvetna 
kvinnan.”   
 
”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware woman.”  
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L35:  Tycker bättre på engelska.  
K54:  Känns bättre på svenska … prisvärt bättre än affordable. 
K65:  Bättre på engelska. 
J53:  Lika. 
C22:  Ja, lika …  
 
”Vi är stolta över vårt svenska arv som innebär kvalitet, design, hållbarhet och jämställda 
värderingar.”   
 
”We are proud of our Swedish heritage which means quality, design, sustainability and equal 
values. ” 
 
L35:  Där tycker kanske båda lika bra … Pratar nästan bara engelska på jobbet, men när pratar 

om det svenska tycker båda.  
K54:  Bättre på engelska …  
K65:  Bättre på svenska … 
J53:  Förvånansvärt lika – som med filmen trodde nog bättre på svenska men tycker inte …  
C22: Ja, lika …  
 
• Kommentar: _______________________________________ 
 
C22: tänker på blir underligt om säger på engelska när är till svensk mottagare …  
 
L. Brukar du själv stöta på marknadsföring som görs på engelska? ja / nej 
 
L35:  Ja. 
K54:  Ja. 
K65:  Ja. 
J53:  Ja, ofta. 
C22:  Ja. 
 
• Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning/åsikt om det: _______________________ 
 
L35: Nej, ingen åsikt om det. Då tänker jag - är det engelskt tänker är globalt företag där de 
gjort reklam som de kan köra samma film på samma.  
 
K54: Jag kan tycka att det är lite töntigt när det är svenska varumärken på engelska. Om jag är 
utomlands och ser Ikea på engelska självklart, men här om lägger ut ngt känns lite sådär …  
 
K65: Helt ok. inte tänkt så mkt på. För mig här det helt ok.  
 
J53: Nej, det stör inte mig. känns som att allting blir så mycket mer internationellt nu. Så van 
vid det.  
 
C22: Vissa kan vara lite underligt när står School Start men hör till svenska märken. Annars 
inte så mkt tankar kring det. Går lätt blanda.  
 
M. Tycker du att det används för mycket engelska i det svenska samhället i dag? ja/nej 
 
L35:  Nej, kan inte påstå att jag reflekterat över det.  
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K54:  Nej. 
K65:  Nej.  
J53:  Nej. 
C22:  Ja. 
 
• Kommentar: Vad är det negativa / positiva med det? 
 
L35: Nej, tror att jag tänker - är det reklam på engelska internationellt företag. Har inget 
behov ha det på svenska … Om man inte vill föra fram budskapet ”vi är ett svenskt företag” 
…  
 
K54: Det är nog för att jag jobbar mycket på engelska. Pratar mycket engelska själv på 
dagarna. Spelar inte mig någon roll.  
 
K65: Jag tycker att svenskan är ett väldigt litet avgränsat språk och eftersom världen är så 
mycket närmare nu så är det svårt att behålla den egna särarten och dessutom tycker jag att 
språk är något som hela tiden utvecklas - svårt förstå språkpoliserna som hela tiden ska 
framhärda ska heta på visst sätt. Det kallas utveckling.  
 
J53: Jag tycker inte att - inte så mycket språkpolis. Jo lite han/honom. Tycker inte gör något 
pratar engelska. Kan bli töntigt ibland om är swinglish. Mer och mer kommer in engelska 
uttryck som känns normala använda – gör också det. Utveckling! 
 
C22: Det är egentligen makes no sense. Är till svenska mottagare … Också coolt med 
internationellt.  
 
 
Frågor för bakgrundsfakta: 
 
N. Ditt/dina modersmål:  _____________________________ 
 
Alla: Svenska. 
 
O. Har du sett den här reklamfilmen tidigare? ja/nej 
 
L35:  Nej. 
K54:  Nej. 
K65:  Ja. 
J53:  Nej. 
C22:  Nej. 
 
P. Var det lätt för dig att förstå det som sades i reklamfilmen?  ja/nej 
 
Alla:  Ja. 
 
Q. Känner du till Lindex sedan tidigare? ja/nej 
 
Alla:  Ja. 
 



35 
 

R. Om ja: är det ett företag som du köper något av ibland, eller kan tänka dig köpa av någon 
gång? ja/nej 
 
L35:  Ja. 
K54:  Ja. 
K65:  Ja. 
J53:  Ja. 
C22:  Ja, men inte min go to …  
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