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Sammanfattning

Hur paverkas mottagandet av ett budskap nér en svensk avsdndare 1 sin marknadsforing
kommunicerar med sina svenska mottagare pa engelska? Syftet med uppsatsen ar att
undersoka svensktalande mottagares uppfattning om en avséndare utifran dennes sprakval i
marknadsforingssyfte. I studien har tvé filmversioner, en pa svenska och en pa engelska,
tagits fram baserade pa en befintlig reklamfilm for klddforetaget Lindex. Fem testdeltagare
har fatt den engelska filmen, och fem den svenska. Testdeltagarna har ombetts ranka ett antal
pastaenden med hjilp av en Likert-skala samt svara pa fragor med egna ord. Fragorna beror
attityden till marknadsforing och kommunikation pa svenska respektive engelska 1 allménhet,
och om Lindex-filmen och Lindex som avsdndare i synnerhet. Resultaten pavisar tydliga
sprékattityder vad géiller svenska jamfort med engelska men ingen tydlig koppling mellan
dessa attityder och uppfattningen av Lindex som avsidndare utifrdn de olika sprakversionerna
av filmen. Diremot framstar en tydlig skillnad 1 hur filmens budskap tolkas, beroende pa
vilket sprak man sett filmen pd. Det skulle kunna forklaras med att filmens bildsekvenser gjort
storre intryck pa dem som fick se filmen pa engelska, medan orden gjorde storre intryck pa
dem som fick se den pd svenska.

Nyckelord
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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.

Keywords

Language attitudes, language choice, audience design, code-switching, Swedish, English,
advertising, commercials
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1 Inledning

I dag ar det inte ovanligt att inhemska, svenska foretag anviander engelska i reklam riktad mot sin
svenska malgrupp. Ett exempel pa detta ar kladfoéretaget Lindex som under hosten 2019
marknadsforde sig pa svensk tv med en reklamfilm helt pa engelska. ”’I am myself” (jag ar mig sjilv)
ar en del av budskapet i Lindex film. Men vad hander i mottagandet av budskapet nér det formedlas pa
ett annat sprak dn det forvantade?

Utifran vélstuderade begrepp som mottagardesign (Bell, 1984) och sprékliga attityder (Garrett, 2010)
avser undersokningen beskriva och analysera hur valet av tilltalssprédk i marknadsforing paverkar
mottagarnas uppfattning om avsiandaren och budskapet. Avsdndarens perspektiv dr vil studerat utifran
olika kontexter, till exempel av Haarmann (1989) och Kuppens (2010). I den hér uppsatsen ar
perspektivet mottagarens, och fokus forhallandet svenska/engelska.

Hur paverkar sprakvalet i marknadsforing mottagarnas uppfattning om, relation till och fortroende for
avsdndaren? Utgangsantagandet ar att det gor skillnad vilket sprak som anvénds i detta avseende, och
att en kvalitativ undersokning med intervjuade som far ta del av en reklamfilm p& med ena eller andra
spraket kan synliggora vad skillnaden bestar i.

Studien visar att valet av sprak i marknadsforingen inte paverkar mottagarnas bild av Lindex som
avsidndare; Lindex beskrivs pad samma sitt oavsett vilket sprak mottagaren sett filmen pa. Daremot
paverkar valet av sprak hur mottagarna tolkar budskapet i filmen, och mottagarnas slutsats om vilket
budskapet faktiskt &r skiljer sig &t ganska markant beroende pa vilket sprak mottagaren sett filmen pa.



2 Bakgrund

I det har kapitlet presenteras tidigare forskning och aktuella diskussioner som har koppling till
studien. I 2.1 redovisas exempel pé forekomsten av, och diskussionen kring, engelskan 1
svensk marknadsforing. I 2.1.1 kopplas till Grices samarbetsprincip (Grice, 1975);12.1.2 till
Bells forskning om sprakdesign (Bell, 1984), 1 2.1.3 till Pillers slutsatser om kodvéxling
(Piller, 2003) och 1 2.1.4 till Garretts forskning om sprakdesign (Garrett, 2010). 1 2.1.5
presenteras marknadsforingsexemplet, Lindex reklamfilm, som anvénds i studien, och varfor
det valts.

2.1 Engelskan i svensk marknadsforing

Marknadsforing pa engelska for internationella avsidndare som exempelvis Coca-Cola dr
sedan lange vanligt forekommande 1 svenska medier, och samma budskap syns ofta globalt
oavsett malgruppernas modersmal.

Det dr dessutom vanligt forekommande att d&ven inhemska, svenska foretag och organisationer
anvander engelska 1 marknadsforing riktad mot sin svenska mélgrupp. I inldgg 1
sprékdiskussioner kring &mnet (Spriktidningen, 2018) hivdas ofta att marknadsforing pé
engelska blir allt vanligare 1 Sverige, men ndgon palitlig statistik som styrker det har inte
hittats. Ett exempel pd engelska i1 svensk marknadsforing: Nér statligt 4gda Nationalmuseum i
Stockholm &terinvigdes 2009 gjordes den stora marknadsforingskampanjen pa engelska med
rubriker som “"Remind”, "Rethink”, ”"Remake”, "Reload”, "Reopen”, "Review” och
“Revalue”.

Greppet ér inte helt okontroversiellt och diskuteras 1 sdvil sprak- som medieforum. Den
ideella organisationen Sprakforsvaret, vars uppfattning &r att ’svenska spraket har ett
egenvirde och maste forsvaras bland annat gentemot engelskans framtrangande”
(Sprékforsvaret, 2020), hor till dem som driver diskussionen. I deras bok Sdld pa engelska?
Om sprakval i reklam och marknadsféring (Lindblom, Kirsch & Rubensson, 2013) hdvdas
bland annat att ”motviljan mot engelska i reklam och marknadsforing okar kraftigt”.
Forskning dr svar att hitta, men undersokningar har gjorts pa uppdrag av bland andra
intresseorganisationen Sveriges Annonsorer, vilka befdster att motviljan finns.

(Dagens Media, 2018).

2.1.1 Avsteg fran Grices samarbetsprincip

Ett viktigt syfte med foretags kommunikation &r att bygga relation, utifrdn uppfattningen att vi
ar mer benégna att ta till oss ett budskap eller en uppmaning fran ett foretag som vi tycker oss
kdnna. Hur paverkas den kénslan av bekantskap och vilja att forma en relation nir avsdndaren
viljer att kommunicera pa ett annat sprak én det forvéntade — i det hér fallet ett sprdk som
varken dr avsidndarens forvintade eller mottagarens modersmal?

Grice (1975) klassiska samarbetsprincip bygger pa att vi samarbetar nér vi talar.
Forutséttningar for denna princip dr uppstéllda 1 fyra maximer; Quantity (kvantitet), Quality



(kvalitet), Relation (relevans) och Manner (sitt). [ den fjarde maximen, Manner, inbegriper
Grice (1975) vad han kallar supermaximen ’Be perspicuous” (var tydlig) samt:

1. Avoid obscurity of expression. (Undvik oklarhet 1 uttrycket.)

2. Avoid ambiguity. (Undvik tvetydighet.)

3. Be brief (avoid unnecessary prolixity). (Var kortfattad (undvik onddig langrandighet).)
4. Be orderly. (Var vélordnad.)

Grice (1975) avser att samtalsmaximerna sérskilt ska koppla till de specifika syften som
samtal dr anpassade att uppfylla, och huvudsakligen anvénda for att tjana. Han menar att
maximalt effektivt utbyte av information ar en for snédv specifikation av syftet, som behdver
generaliseras for att tillata vanliga syften som att paverka eller styra andras handlingar.

Om de grundlidggande principerna for sprakanvindning hér stir for det informativa och
tydligheten, sé representerar kodvéaxlingen och mottagardesignen en 6nskan att tillfora image
och personlighet till avsdndaren i marknadsforingen enligt Grice (1975). Valet av engelska
istillet for svenska kan riskera otydlighet och oklarhet i strdvan efter att forma en viss bild av
avsindaren.

Hur langt avsteg kan man gora fran de grundldggande principerna for sprakanvandning utan
att paverka kommunikationen 1 negativt hinseende? Framjar valet av engelska i det valda
Lindex-exemplet sddana syften trots att, eller genom att, det gor ett avsteg fran nagot som
kunde fradmja maximalt effektivt utbyte av information? Fragor stélls 1 studien for att bidra till
svar pa de fragorna.

2.1.2 Sprdkdesign for att vinna gillande

Bell (1984) resonerar i en artikel om en typ av mottagardesign dér talaren tar initiativet och
anpassar sin talstil for att omdefiniera eller forma en existerande situation, eller helt enkelt for
att vinna gillande. Ett slags referens-design som ar vanligt forekommande 1
masskommunikation (till skillnad fran vanlig mottagardesign som definieras som att talaren
anpassar sitt tal utifrdn mottagarens tal).

Bell (1984) anvinder radio som ett exempel for masskommunikation, och menar att
presentatdren dér kan anvinda sitt val av talstil som en identitetsdeklaration for att ge
mottagarna en signal som séger ’vi ingar 1 samma grupp”.

Vald stil kan anvéndas for att simulera eller skapa intimitet med en framling. Mottagarnas
tolkning av stilens innebord gors 1 jimforelse med annan forekommen talstil. Vilken typ av
person skulle en séddan talstil normalt adressera? Blir initiativ-skiftet for vanligt tappar det
kraft som redskap for att markera viss status. Stilen kan bli for forutsagbar, eller till och med
en kliché, konstaterar Bell (1984).

Bell (1984) menar att allt mediasprak &r “initiative style design”, initiativ-stildesign, som
syftar till att skapa en relation mellan avsédndare och malgrupp, snarare an att paverkas av en
existerande relation. Ett mdjligt redskap for den som vill bygga relation med sin
marknadsforing, med andra ord.

Lindex val av engelska som sprédk i sin marknadsforing &r ett bra exempel pa initiativ-
stildesign. I den hér studien stills fragor 1 syfte att fa mottagarnas svar pa om det bidrar till
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vunnet gillande, om stilvalet har eller har tappat kraft, och hur det fungerar 1 syftet att skapa
en relation.

2.1.3 Kodvaxling for internationell kdnsla

Vad vill en avsédndare uppna genom att vélja engelska som sprak 1 marknadsforing mot en
svensk malgrupp?

I Lindex-exemplet som anvinds i den hér studien &r hela filmen pa engelska. Men Lindex
kommunicerar ocksa péd svenska mot samma malgrupp 1 utbudsannonser, pa skyltar i butiken,
1 samtalen mellan personal och kunder 1 butikerna etc. Man blandar alltsa inte sprik 1
respektive situation, men 1 kommunikationen som helhet.

Ett begrepp som anvinds for vaxling mellan sprék (och/eller dialekter) dr kodvixling.
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 forekommer alltsé inte kodviaxling i samma “kommunikativa episod”, och
begreppet kodvixling refereras till i dess bredaste betydelse hér.

Manga har tittat p just avsidndarens intentioner med kodvéxling, och anvdndning av engelska.
Piller (2003) drar till exempel 1 sin artikel slutsatsen att engelska inte anvénds 1
marknadsforing for att associera en produkt med en etnokulturell stereotyp kopplad till landet
spraket talas 1 — som brittisk klass, cowboy-anda eller hip hop-attityd — utan snarare med en
social stereotyp for hela spraket.

Piller (2003) lyfter marknadsforing pa engelska i Tyskland som ett exempel, och menar att
den av avsidndaren underforstadda ldsaren av engelsk-tyska annonser inte dr en nationell
medborgare utan en transnationell konsument — en konsument vars perspektiv inte begransas
av landsgranser.

Den egna studien Piller syftar pa (Piller, 2001) var en korpusstudie med dver 600
reklamfilmer visade pa tysk tv 1 februari 1999 samt mer dn 400 annonser fran tva
rikstidningar. Av materialet visade sig 6ver 70 procent innehélla andra sprék an tyska. Pillers
slutsats dr att det valet viarderas som den starkaste sprakvalutan hos de tyska foretagen, och att
det anvands just for att stirka den internationella, eller transnationella, kdnslan hos
mottagaren.

2.1.4 Sprdkattityder kan paverka mottagandet

Att det finns asikter om anvéndningen av engelska 1 Sverige rdder det ingen tvekan om, och
det giller &ven marknadsforing.

I en branschtidning (Dagens Media, 2018) citeras Ulf Hermansson Samell, marknadschef pa
Sveriges annonsorer, s hiar: ”En huvudbry hos vara medlemmar ar fragan om vilket sprak
man kan ha 1 sin reklam och om engelska 4r okej?” En undersokning organisationen



genomfort, och som Dagens Media rapporterar om, visar att ndra varannan person (46
procent) stéller sig negativ till marknadsforing pa engelska.

”Sprakattityder och sprakideologier genomsyrar vért dagliga liv”’ konstaterar Garrett (2010);
att vi ofta blir bedémda utifran hur vi kommunicerar, och att vi ofta forsoker forutse sidana
beddmningar medan vi kommunicerar, och det omfattar sdval attityden till hela sprk samt till
kodviéxling. Det att forsoka forutse mottagarnas bedomningar blir 1 sig ett slags grund for
mottagaranpassning.

Kodvixling ér enligt Garrett (2010) ett kraftfullt kommunikativt redskap som kan bland annat
kan anvindas for att uttrycka attityd gentemot mottagarna; och konsumentmarknadsforing ér
enligt Garrett en bra kélla till material for studier for att exempelvis belysa vilken effekt
anviandningen av olika sprak har 1 olika kulturer.

Studier kring sprakattityd kan ocksa knytas till attityder d&ven ur andra perspektiv, enligt
Garrett (2010) som konstaterar "Malgruppen forvintas associera de olika spraken med
specifika uppsittningar konnotationer. Att studera sadana viarden och associationer i en
specifik grupp kan berétta en hel del for oss om antaganden och tankesétt inom den gruppen.”

2.1.5 Lindex svenska tv-reklam pa engelska

Ett kommersiellt exempel med talat sprak, som valts ut som forsoksstimuli 1 den hér studien,
ar en marknadsforingsfilm som sints pa svensk tv for kladforetaget Lindex.

Lindex grundades 1 Alingsas 1954, har sitt huvudkontor 1 G6teborg och cirka 200 butiker
runtom i Sverige. Aven om foretaget i dag har kunder pé flera andra marknader, och ingér i
det finska bolaget Stockman, uppfattas det troligtvis av svenska konsumenter som en svensk
avsindare.

De senaste marknadsforingsfilmerna, som bland annat visats pd svenska tv-kanalen TV4
under hosten 2019, &r trots den svenska malgruppen och avsandarens svenska rétter helt pa
engelska. En av dem har valts som arbetsmaterial i den hér studien.

Konsumenterna moéter Lindex marknadsforing i ett flode av budskap frén en méngd
avsindare. I deras egen bransch finns exempelvis H&M som ofta véljer att géra reklam pd
engelska, och som ocksé har en internationell position. Vi vet att de dr svenska, men ocksa ett
virldsforetag — ungefdr som lkea. Och vi kan kanske utga frén att de producerar reklam for en
global marknad.

Gor engelskan att Lindex att ndrma sig H&M:s position 1 mottagarnas 6gon, eller uppfattas
sprakvalet snarare som opakallat? Vi vet att sprakattityder kring anvindningen av engelska i
svenska kanaler finns (Spréktidningen, 2018), (Dagens Media, 2018). Fragan ar hur, och om,
de paverkar var relation till avsdndaren at ndgot héll, samt hur dessa attityder ser ut.

2.2 Syfte och fragestdllningar



Utgéangspunkten for denna uppsats dr att valet av sprak har konsekvenser for en mottagares
uppfattning om avsidndarens identitet och trovérdighet sett mot andra mojliga avsidndare.

Mer specifikt, vad hinder med konsumenters uppfattning om Lindex nér foretagets budskap
formedlas pa ett annat sprak &n det forvintade?

Lindex beskriver pd sin webbplats (lindex.se) sin foretagsprofil och huvudmalgrupp sa hér:
”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvért mode for den modeintresserade och medvetna
kvinnan.” De konstaterar dessutom att Vi &r stolta 6ver vart svenska arv som innebér
kvalitet, design, hallbarhet och jimstillda varderingar.”

Lindex onskade personlighetsbild skulle utifran formuleringarna pa webbplatsen kunna
sammanfattas som “en modern och medveten kvinna med rotter i Sverige”. Frigorna som
stélls 1 studien &r ur mottagarens perspektiv: Hur framstiller sig Lindex, och hur uppfattas
Lindex av konsumenterna?

Studien syftar till att redogora for forsokspersoners uppfattning om, relation till och
fortroende for Lindex; ett svenskt foretag som 1 svenska kanaler har valt engelska som
tilltalssprik 1 en marknadsforingsfilm.

Fragestillningarna ir foljande:

1. Vad hiander med mottagarnas uppfattning om, relation till och fortroende for Lindex néir
foretagets budskap formedlas pa ett annat sprak én det (kanske) forvantade? Vilka
skillnader avspeglar spréakvalet i mottagarnas beskrivningar av sina intryck?

2. Hur lyckas Lindex med stilvalet 1 sin mottagardesign nir det giller att bygga relation med
sin svenska malgrupp genom sitt budskap? Hur pdverkar valet av sprak hur vl mottagarna
uppfattar och tar emot budskapet?

3. Hur péaverkar sprakvalet mottagarnas subjektiva bild av Lindex — hur de upplever
avsdndaren? Narmar bilden sig exempelvis Lindex egen bild som kan sammanfattas som
”en modern och medveten kvinna med rotter 1 Sverige™?

4. Existerar skillnader mellan mélgruppens uttalade sprékattityd(er) och dess subjektiva
beddmning av marknadsforingsfilmen for Lindex?



3 Metod

3.1 Intervjuer och attitydmatande skalor

Ett problem med attityder, som de psykologiska konstruktioner de ofta bedéms vara, dr att de
ar svaritkomliga, konstaterar Garrett (2010). De kan inte observeras direkt utan vi méste
istéllet lita till vara formagor att dra slutsatser om dem utifrdn kdnsloméssiga reaktioner,
redogorelser och uttalanden.

Garrett (2019) menar att detta kan goras genom att exempelvis lata forsokspersoner berétta
om sina kdnslor och upplevelser i intervjuer individuellt eller 1 grupp, och/eller be dem fylla i
attitydmaitande skalor.

Ett vanligt upplédgg i just sprakattitydsstudier dr darfor att identifiera aterkommande teman 1
kvalitativa data och sedan f6lja upp dem med kvantitativa steg. Till exempel genom att ta
fram uppséttningar av utsagor kring dessa teman och be svarspersoner att indikera 1 vilken
utstrackning de haller med eller inte 1 uppstillningar som Likert-skalor.

I Likert-skalor (efter upphovsmannen Rensis Likert) betygssétter testdeltagarna pastdenden pa
en skala i fem eller sju steg (i den hér studien fem), dér lagt tal betyder lag instimmandegrad
och hogt tal hog instimmandegrad. Definitionen av de fem stegens virden presenteras 1 3.2.1.

Den hir studien anvénder sig av en kvalitativ metod baserad pd forstahandsdata insamlade
genom individuella telefonintervjuer. En ursprunglig plan om tvéa fokusgrupper, som
tillsammans tittade pa en svensk respektive engelsk version av filmen och diskuterade den,
fick omarbetas péd grund av restriktioner orsakade av covid-19-pandemin.

3.1.1 Tankar, kdnslor och beteende

Attityder brukar enligt Garrett (2010) ofta beskrivas som bestaende av tre komponenter:
tankar, kinslor och beteende. Men hur de hanger ihop dr svart att bestimma, och de behover
inte alltid samspela.

Garrett (2010) menar att reklam och marknadsforing trots det ofta baseras pa antaganden om
att de tre komponenterna just samspelar. Att en fordndrad attityd betyder ett likaledes
forandrat beteende. Att vi kan studera folks beteende och dra slutsatser om deras attityd. Eller
att vi kan fordndra folks beteende och pé sa sitt fordndra deras attityd.

Den hir studien stéller fragor till mottagaren for marknadsforingen om deras tankar och
kénslor kring filmen de far se, budskapet i den och om avsidndaren i filmen, Lindex. Den
stéller ocksa fradgor om beteende som kan ge en bild av hur detta hanger ithop med attityden.

Garrett (2010) slér fast att ménga sprékattitydstudier &r relativt sméskaliga engéngsstudier.
Men ackumulerat ger de, genom att gradvis utforska fler aspekter av sprikattityd, en solid bas
till vad vi vet och forstar om sprékattityder. Den hér studien blir ett bidrag till den grunden.



3.1.2 Testunderlaget

Utgangsmaterialet dr en marknadsforingsfilm for Lindex som bland annat sdnts pd svenska
TV4 hosten 2019. Tillstand att anvidnda filmen 1 studien har getts av Anna Levegard, Global
Marketing Manager pa Lindex.

Filmens engelska voiceover (palagd berdttande rost) och visuella text har 6versatts och ersatts
av en svensk motsvarighet med samma innebord och tonalitet. Voiceover och text har ocksa
bytts ut 1 den engelska versionen for att inga skillnader 1 rost eller form skulle pdverka
testpersonernas uppfattning.

Oversittningen har gjorts av Malin Higg som #r utbildad inom, och arbetar professionellt
med, dversittningar mellan svenska och engelska. Filmmodifieringen har gjorts av art
directorn Fredrik Ljungberg.

P4 en 6verenskommen dag och tid fick intervjupersonen antingen den engelska eller den
svenska filmen tillsénd sig via sms och blev samtidigt uppringd av forfattaren till denna
studie. Efter att personen tittat pa filmen stilldes fragor enligt 3.2.1 nedan, och svaren
nedtecknades 16pande under det pigéende samtalet.

3.2 Intervjufragor

3.2.1 Telefonintervjuer

P4 grund av métesrestriktioner i samband med covid-19-pandemin under varen 2020 kunde
planerade fokusgruppstréffar inte genomforas. Istillet genomfordes enskilda intervjuer med
testdeltagarna per telefon med hjilp av strukturerade och 6ppna i forvag formulerade fragor.

Fragorna varvades sd att de strukturerade frdgorna enligt Likert-skalan f6ljdes upp med dppna
fragor, dir den intervjuade hade mdjlighet att utveckla sin reflektion och sina uppfattningar.
De strukturerade fragorna besvarades med hjélp av en skala fran 1 till 5, dér ett stér for
“instdmmer inte alls” och fem stér for ”instimmer helt”:

1. Instammer inte alls

2. Instaimmer inte

3. Varken eller

4. Instdmmer till viss del
5. Instimmer helt

Forsokspersonerna instruerades 1 borjan av intervjun om att dessa skalsteg skulle anvéndas
och pamindes under intervjun om de tycktes tveka infor vilka svarsalternativ som var
foreslagna.

Ett antal forberedande fragor stilldes forst i syftet att fa referenspunkter for den foljande
diskussionen. Anledningen var att fa med det omedelbara och privata gensvaret utan paverkan
fran fortsatt samtal, och informationen som erhélls under det. Forst vid den tionde frdgan togs
forhallandet mellan engelska och svenska upp.



Telefonintervjuerna genomfordes 1 april 2020, det vill sdga ca sex manader efter att Lindex
reklamfilm visats pa kanal 4 1 svensk TV.

3.2.2. Forsokspersonerna

De tio forsdkspersonerna utgjorde ett bekvamlighetsurval. Samtliga var kvinnor i dldrarna 19—
65, det vill sdga representanter for Lindex malgrupp. Forsokspersonerna hade samtliga
svenska som enda modersmal. Ingen av dem visste 1 forvdag ndgot om studiens dmne eller
syfte.

Fem personer fick se filmen pa engelska, och fem filmen pé svenska. De tva grupperna hade
likartad &ldersfordelning med en genomsnittlig dlder om 46 ér.

For att sdkerstélla anonymitet anges de intervjuade med forsta bokstaven i1 deras fornamn f6ljt

av alder. I gruppen som sdg reklamfilmen pé engelska var de intervjuade H19, C40, M53, C54
och M63. I den grupp som sdg den med svenskt tal ingick C22, L35, J53, K54 och K65.

3.2.3 Intervjufragor

Péstaenden att ranka pa en skala / Fragor till testdeltagarna:
A. Jag har en positiv uppfattning om Lindex. (1-5)

B. Filmen forstirker min uppfattning om Lindex. (1-5)

C. Jag har fortroende for Lindex som avsédndare. (1-5)

D. Filmen forstarker mitt fortroende for Lindex. (1-5)

E. Jag har en nira relation till Lindex. (1-5)

F. Beskriv med egna ord din relation till Lindex:

G. Jag tycker det ar tydligt vilket budskap Lindex vill formedla 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 hir filmen dr pé svenska/engelska. Tror du att du skulle ha en annan uppfattning om
Lindex om filmen istéllet varit pa engelska/svenska? ja/nej

(a). Om ja, varfor tror du att du skulle fitt en annan uppfattning. Och skulle det vara &t det
positiva eller negativa hallet?

(b). Om nej, varfor tror du inte att du skulle fatt en annan uppfattning?



K. Hér dr tva beskrivningar som Lindex anvidnder om sig sjdlva — tycker du att de fungerar
lika bra pa svenska som pa engelska?

”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvért mode for den modeintresserade och medvetna
kvinnan.”

”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware woman.”
ja/nej

V1 dr stolta 6ver vart svenska arv som innebér kvalitet, design, hallbarhet och jdmstéllda
varderingar.”

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

ja/nej

« Kommentar:

L. Brukar du sjélv stota pa marknadsforing som gors pa engelska? ja/nej

(2)Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning om det:

M. Tycker du att det anvinds for mycket engelska 1 det svenska samhéllet 1 dag? ja/ne;j

Kommentar:

Bakgrundsfragor:

N. Din alder:

O. Ditt/dina modersmal:

P. Har du sett den har reklamfilmen tidigare? ja/ne;j
Q. Var det latt for dig att forstd det som sades 1 reklamfilmen? ja/nej
R. Kénner du till Lindex sedan tidigare? ja/nej

(a). Om ja: dr det ett foretag som du koper nigot av ibland, eller kan tidnka dig kdpa av?
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4 Resultat

Héar sammanfattas resultaten av studien utifran fragestillningarna. De fragor som mitts efter
en Likert-skala finns representerade 1 Figur 1 (4.1 nedan). De fullstdndiga svaren finns
bifogade som appendix 1 och 2.

4.1 En samlad bild av avsandaren

Fragestillning 1. Vad hinder med mottagarnas uppfattning om, relation till och
fortroende for Lindex nir foretagets budskap formedlas pa ett annat sprak dn det
(kanske) forvintade? Vilka skillnader avspeglar spriakvalet i mottagarnas beskrivningar
av sina intryck?

Fragorna A—F (se avsnitt 3.2.3, samt nedan) ringar in testdeltagarnas forhédllande till Lindex 1
form av uppfattning, fortroende och relation.

I samtliga svar pa pastaendena och fragestdllningarna A—F finns inget som tydligt visar att
testdeltagarnas svar paverkades av om de initialt fick se den engelska eller svenska filmen.
Péstdendena fér snarare liknande viktningar pa skalan mellan “instimmer helt” och
“instdmmer inte alls” — det skiljer endast pa ndgra decimaler 1 snittvdrde. Svaren sammanstalls
1 Figur 1 nedan.

Det péstdende dar skillnaden &r storst ar E ”Jag har en néra relation till Lindex” dér gruppen
som sett den svenska filmen har ett svarssnitt pa 2,6 och de som sett filmen pa engelska har ett
svarssnitt pa 2,2. En skillnad péd 0,4. Men ndgon direkt ndra relation till Lindex uttrycks inte i
viktningen mellan 1 och 5. En person i svenska gruppen instimmer till viss del, och en i varje
grupp instimmer inte alls.

Hogst instimmandegrad har pastaende C ”Jag har fortroende for Lindex som avséndare” dar
bagge gruppernas snittvirde ligger pa 4,6. Det hér dr ett foretag som man litar pad som
avsindare.

I F ”Beskriv med egna ord din relation till Lindex” anvinds viarderande uttryck som “litar pa”
(C54), ”kinns schysst” (M63) och palitligt” (C40). Negativa uttryck handlar mer om Lindex
stil och personlighet (som behandlas 1 avsnitt 4.3) &n om fortroende.

L35 (som sag svenska filmen och pé E svarade 3 “’varken eller”) sdger ”Jag har en positiv och
bra relation till Lindex.”

H19 (som ség den engelska filmen och pa E svarade 1 ”instimmer inte alls”) beréttar ”Jag
kopte min forsta bh pd Lindex” — ndgot som kan ses uttrycka nagot pitagligt ndra, men en
héndelse som inte 6verfors till hennes véirdering, och hon fortsitter "men har néstan aldrig
handlat pa Lindex om det inte var underklader”.

Deltagarna ger i svaren pa fraigorna A—F en samlad bild av Lindex som en avsidndare man har
en positiv uppfattning om, och fortroende for — men inte ndgon néra relation till. Studien visar
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alltsd inga patagliga skillnader pa svaren utifrén vilket sprék filmen man fick se var pa, och
ger inget tydligare svar pa Frigestéllning 1 mer &n att uppfattningen verkar oférdndrad.

12345
A Engelska 2|12|1
Svenska 1(2(2 ‘
B Engelska| [1|2|1|1
Svenska 1/1|3
c Engelska 2|3 Instammer helt
Svenska 2|3 Instammer till viss del
Varken eller
D Engelska 2112 Instdammer inte
Svenska 1| (2|2 Instdammer inte alls
E Engelska |1]|2]2
Svenska |1|1|2|1
G Engelska 12|12 ‘ ‘
Svenska 3| |2

Figur 1: graf 6ver Likert-skalorna fran fragorna A—E och G

For varje fraga redovisas antalet svar for respektive grupp dels i siffror i en tabell, dels som
fargfalt enligt nyckeln till hoger. Félten ar centrerade utifrdn nolldget ”Varken eller”.

4.2 Olika uppfattning om budskapet beroende pa
vilket sprak filmen har

Fragestillning 2: Hur lyckas Lindex med stilvalet i sin mottagardesign nir det géller att
bygga relation med sin svenska malgrupp genom sitt budskap? Hur paverkar valet av
sprak hur vil mottagarna uppfattar och tar emot budskapet?

Fragorna G—H ringar in hur testdeltagarna 1 de tva grupperna uppfattar budskapet i filmen.

P4 pastdendet G Jag tycker det ar tydligt vilket budskap Lindex vill férmedla i filmen” dr den
grupp som sett den engelska filmen lite mer instimmande (4,2 1 snitt utifran Likert-skalans
bedomningsvérden 1-5) 4n dem som sett den svenska (3,8 1 snitt), En skillnad pd 0,4 men

bédgge nira bedomningen “instimmer till viss del”. Svaren illustrerade i Figur 1 ovan.

I svaren pa H ”Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet” finns en betydande skillnad
1 hur budskapet beskrivs mellan vem som sett vilken film.

1444

4.2.1 "Budskapet handlar om 'nagot for alla
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Fyra av fem som sett den engelska filmen beskriver budskapet 1 filmen som att det handlar om
att Lindex har ett utbud for manga olika typer av kvinnor: lite olika stil” (M63), ”Lindex &r
for alla” (C40), "man fir vara som man vill” (C40), olika typer av kvinnor” (H19)
“individualistiskt” (M53), lite mer tilldtande” (M53). Den femte beskriver ett mer hallbart
budskap: "inte slentrianképa”(C54).

4.2.2 "Budskapet handlar om hallbarhet”

I gruppen som sett den svenska filmen uppfattar samtliga testdeltagare att budskapet handlar
om hallbarhet: ”komma fran slit och sling” (LL35), ”man ska tdnka hallbart” (K54), klader
som haller 6ver tiden” (K65), ”de ar hallbara™ (J53), ’tink medvetet om konsumtion” (C22).

Den intervjuperson i engelska gruppen som sag budskapet som héllbarhetsinriktat (C54)
kommenterar att det inte stimmer 6verens med Lindex som avsdndare; och tvd gor samma

reflektion 1 den svenska gruppen. Man konstaterar att Lindex séljer nya kldder, inte second
hand, och att kldderna ar relativt billiga — och att det krockar med hallbarhetsbudskapet.

4.2.3 Mer visuellt fokus nar spraket ar 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 véljer klader jag verkligen dlskar.
I wear my styles on repeat. Jag dteranvinder mina outfits.

I always think before I shop. Jag tanker efter innan jag shoppar.

I follow my own rules. Jag foljer mina egna regler.

It’s easy being smart. Det ar latt att vara smart.

I am myself.” Jag dr mig sjélv.”

Lindex Your Smart Wardrobe Lindex Din smarta garderob.

Skdrmbilder ur filmerna:

Want to have a smart wardrobe? Vill du ha en smart garderob?
LINDEX LINDEX
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lindex.com lindex.com

lindex.com lindex.com

— - =
= | wearmy styles on repeatn: s Jag ateranvénder mina ouW“

lindex.com lindex.com

1 always think before | shop. Jag ténker efter innan jag shoppar.

— el

| follow my own rules.

It's easy being smart. ~ Det ar litt att vara smart.
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"{‘ ﬁ L ‘/“ @

| am myself. Jag ar mig sjalv.

) B

1 " | 7
/‘ ‘
1.
/ t Din smarta garderob.

Figur 2: Skdrmbilder ur filmerna publicerade med tillstand fran Lindex. Copyright Lindex.

I sjélva texten &r det framst "I follow my own rules/Jag foljer mina egna regler” och I am
myself/Jag dr mig sjdlv’’ som signalerar individualism och var dig sjalv”. Resten, bade
inledande och avslutande text samt voiceover, handlar mer om att vilja ldngsiktigt,
ateranvinda och inte spontanshoppa.

Filmsekvenserna visar fem kvinnor i olika aldrar, storlekar och stilar. Ett storre fokus pé
bilderna 4n pé orden for dem som fick se filmen pa engelska skulle alltsa kunna vara en
forklaring till skillnaden 1 uppfattning om budskapet. Och/eller att man lyssnar mindre
noggrant pa, eller har svarare att forsta, det som ségs i en reklamfilm pa engelska.

P& motsvarande sitt verkar orden ha storre genomslag nér filmen ar pa svenska, och bildernas
budskap kommer i andra hand — eller uppmérksammas inte alls. Ord har tolkningsforetrade
fore bild.

Vi far inget tydligt svar pa Fragestéllning 2, men kan konstatera att om Lindex vill
kommunicera bilden av sig sjdlv som ett hallbart alternativ s& fungerar deras film péa engelska,
sd som den visades pa tv, vil for uppgiften.
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Men vi far ocksé en fingervisning om att valet av engelska som sprak utgor risk for oklarhet 1
uttrycket. Det gar inte bara att dversétta en film och pa sa sdtt kommunicera exakt samma
budskap. Och kanske ges det som sédgs olika stor vikt beroende pa vilket sprék det sdgs pa.

4.3 Engelskan gor inte avsandaren modern

Fragestillning 3: Hur paverkar spriakvalet mottagarnas subjektiva bild av Lindex — hur
de upplever avsandaren? Narmar bilden sig exempelvis Lindex egen bild som kan
sammanfattas som ”en modern och medveten kvinna med rotter i Sverige”?

Fréga F och I ger ocksa en bild av deltagarnas uppfattning om Lindex personlighet.

L35 sag svenska filmen och svarade “varken eller” pd friga E “Jag har en bra relation till
Lindex”. S& hér svarar hon pa fraga F "Beskriv med egna ord din relation till Lindex™:

Jag dlskar Lindex, dven om det tar mig lite emot; tanter shoppar dér. Aren gar for mig ocksa ... Jag
tycker om Lindex. De har allt, man blir trevligt bemétt och de har en ganska rak och enkel stil.
Prisnivan ér inte slit och slaing — men inte Philippa K. Jag har en positiv och bra relation till Lindex.

Andra som sdg svenska filmen beskriver Lindex 1 frdga F sd hir: ”inte min go to” (J53) och
”mer mammastil” (C22). Tre personer 1 svenska gruppen ndmner att Lindex ar for lite dldre
personer dn dem sjdlva, medan tva 1 de hogre aldrarna tycker de har négot f6r alla aldrar, och
en av dem gar dit for "att kolla in modetrenderna” (K65).

Sa har svarar ndgra som sdg engelska filmen: ”fordndrats genom aren upp och ner” (M53) och
”Jag gar till Lindex om jag ska kOpa basgrejer, utan att forvinta mig nigot extra” (C54).
Yngsta deltagaren H19 sidger ”Jag kdpte min forsta BH pd Lindex, men har néstan aldrig
handlat pd Lindex om inte det var underklader.”.

I fraga I ”Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet skiljer sig bilden som
malas upp mycket lite 4t mellan grupperna.

En samlad uppfattning &r att Lindex ar ”lite dldre”, till och med frumpy” (M53), men 4nda
”for alla”. Uttryck som “mainstream” (C40), ’tidlos” (K65), ”smamjakig” (J53) samt
”forsoker ge bilden av trendigt” (C22) anvénds.

Svaret pa Fragestéllning 3 dr att om Lindex syfte var att framstd som moderna genom att
anvinda engelska sa har det 1 det hir fallet inte lyckats. Den samlade bilden ligger ganska
langt dérifrdn. Dér Piller (2003) hiavdar att engelska internationellt blivit en generell symbol
for bland annat modernitet och framsteg har inget av det spillt 6ver pa Lindex 1 det hir
exemplet.

4.4 En samlad tro pa att spraket paverkar
uppfattningen om avsandaren
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Fragestillning 4: Existerar skillnader mellan malgruppens uttalade sprakattityd(er) och
dess subjektiva bedomning av marknadsforingsfilmen for Lindex?

Fraga J handlar om sprékattityd: "Den hér filmen 4r pa engelska/svenska. Tror du att du skulle
ha fatt en annan uppfattning om Lindex om filmen istéllet varit pd svenska/engelska?” Och
om de svarat ja, om uppfattningen varit mer positivt eller negativt.

Utifran Garretts (2010) konstaterande om sprakattityder, att vi ofta blir bedomda utifrdn hur vi
kommunicerar och att det omfattar sdvél attityden till hela sprk samt till kodvaxling, kan man
forvinta sig nagot slags uttryck for sprakattityd dven har.

Fyra av fem 1 bdgge grupperna trodde att de hade fétt en annan uppfattning om Lindex om

filmen varit pa det andra spraket. Nagot som star i1 kontrast till avsaknaden av stora skillnader
1 frdgorna som presenteras 1 4.1.

4.4.1 Mer palitligt och trovardigt pa svenska

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

Antagen attityd Antal svar
Positivt om de fétt se filmen pa svenska 3
Paverkade inte attityden 1
Negativt om de fétt se filmen pé svenska 1

Figur 3: Hur de som sag den engelska filmen trodde att deras instdllning dndrats om de fatt
se den svenska versionen av filmen.

C54 och M63 konstaterade att de nog uppfattat samma film pa svenska som mer arlig, palitlig
och trovérdig. M53 och M63 uttrycker negativ attityd till att svenska foretag marknadsfor sig
pa engelska generellt. Och C54 konstaterar att ’Vill de framsta som lite coolare och
ungdomligare tror jag engelskan gar hem biéttre.”. C40 tror att filmen férsvunnit mer 1
mangden pé svenska, och M53 tror, trots negativ instéllning till engelska, "att bilderna och
filmens stil &nda blir det dominerande intrycket”.

4.4.2 Coolare och mer internationellt pa engelska

Av dem som sdg den svenska filmen trodde tva att det varit positivt om de sett filmen pa
engelska, en att det varit negativt och tva trodde inte det dndrat deras attityd.

Antagen attityd Antal svar
Positivt om de fatt se filmen pa engelska 2
Péaverkade inte attityden 2
Negativt om de fatt se filmen pa engelska 1

Figur 4: Hur de som sag den svenska filmen trodde att deras instdllning dndrats om de fatt se
den engelska versionen av filmen.
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K65 reagerar pa att ett dialektinslag pa svenskan lit ”lantligt” och sdg det som negativt. J53
konstaterade att det kanske skulle ha latit mindre klyschigt pa engelska. C22 som tror sig ha
reagerat negativt hinvisar till att ’det inte gar ihop att de har en engelsk reklam med svenska
mottagare”, men sager samtidigt att “engelska dr dnda lite coolt, och ibland mérker man inte
att det dr pa engelska”.

De tva neutrala anvénder mycket engelska i jobbet och tédnker inte s& mycket pa det. L35
”hade nog ténkt att Lindex var mer internationellt om filmen var pa engelska; ’kanske ett
storre foretag” men vérderade inte det vare sig positivt eller negativt.

4.4.3 Sprakattitydens inverkan pa budskapet

Fréaga K ”Har ar tva beskrivningar som Lindex anvdnder om sig sjdlva — tycker du att de
fungerar lika bra pé svenska som pa engelska?” lades in 1 studien med tanken att f en viss
definition av vad testdeltagarna tyckte passade att uttrycka pé respektive sprak, och vad som
kanske uppfattades som bittre fungerande pé det ena eller andra spraket. Biagge
beskrivningarna anvénds pa svenska pa Lindex webbplats.

Den forsta beskrivningen fokuserar pa Lindex erbjudande med vérdeord som inspirerande och
mode:

“Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvirt mode for den modeintresserade och medvetna
kvinnan.”

“Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware
woman.”

For den hér beskrivningen finns ingen signifikant skillnad mellan grupperna, vilket heller inte
var forvéntat da fragestillningen inte handlar om filmen. Svaren dr spridda med fem som
tycker beskrivningarna fungerar lika bra pa bagge spraken, tvd som foredrar svenska och tre
som foredrar engelska. Intrycket nér svaren gavs var att det snarare handlade om hur
beskrivningen ldt generellt dn vilket sprak som valts.

Den andra beskrivningen utgér frin det svenska arvet och egenskaper som kvalitet och
hallbarhet:

"Vi dr stolta 6ver vart svenska arv som innebdr kvalitet, design, hallbarhet och jamstdllda
vdrderingar.”

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

Har tyckte hilften av testdeltagarna att beskrivningen pé svenska fungerade bist, och fyra av

dem kom fran den engelska gruppen. Tva foredrog den engelska beskrivningen och tre tyckte
att det fungerade lika bra pé bigge spraken.

18



Svaret ar till viss del lagt i munnen pa testdeltagarna d& beskrivningen innehéller ordet
svenska/Swedish. Trots det tycker d&ndé hélften att det fungerar bra vilket som, eller till och
med béttre pa engelska.

Beskrivningarna ér 1 ryckta ur sitt sammanhang och har ingen tydlig kontext i form av media
eller malgrupp, men svaren ger d&ndé en bild av att toleransnivan ar hog for beskrivningar av

en svensk avsdndare pa engelska, eller till och med helt accepterat — eller faktiskt foredraget

av vissa.

4.4.4 Attityder gentemot reklam pa engelska

P4 fraga L ”Brukar du sjélv stota pa marknadsforing som gors pa engelska” svara alla utom en
ja, och C40 som svarar nej konstaterar att hon ser "mycket lite reklam 6verhuvud taget”.

Nar de som svarat ja ombeds beskriva sin uppfattning eller asikt om det dr det fler i gruppen
som sett filmen pa engelska som ar negativa (tre negativa, tva neutrala) dn i1 gruppen som sett
filmen pé svenska (en negativ, tre neutrala). Men hér finns ingen direkt koppling mellan
varderingarna och vilken film man sett, vilket heller inte var forvéntat.

I gruppen som sett filmen pd engelska tycker M53 tycker det dr ”’tontigt” och M63 att det
”fnigt” med marknadsforing pa engelska 1 Sverige. H19 tycker det &r mer personligt néir far
det pé svenska”. Och C54 sédger att “Egentligen tycker jag att man ska anvénds svenska sa
mycket som mojligt, men samtidigt forstar jag att man gor det [kommunicerar pa engelska]
eftersom jag ocksa tycker vissa grejer later béttre pa engelska.”.

I gruppen som sett filmen pa svenska sdger L35 at hon tdnker att det ar ett globalt foretag”
ndr det dr pd engelska. K54 tycker det ar “tontigt”. K65, J53 dr vana och tinker inte s mycket
pa det. C22 sdger att ”Visst kan det vara lite underligt nar det star School Start men hor till
svenska mérken, men annars inte sa mycket tankar kring det.”.

Attityderna kring marknadsforing pd engelska i Sverige landar i tva motpoler: tontigt/fanigt
— later béttre/kénns globalt. Och s& de som inte reagerar nimnvért pa det. Attityder som bade
bekréftar och motsdger Pillers (2003) slutsats att engelskan internationellt blivit en generell
symbol for modernitet, framsteg och globalisering — inte minst vad géller beskrivningen
tontigt som flera anvédnder, som stér for ndgot oskickligt och tafatt.

4.4.5 Tontigt med swinglish; coolt med internationellt

P4 fragan M “Tycker du att det anvédnds for mycket engelska i det svenska samhéllet 1 dag?”
sa svarar fler nej 1 den grupp som sett svenska filmen (fyra nej, ett ja) 4n de som sett den

engelska filmen (tvd “nej”, tva ”ja” och en varken eller). Hér kidnns det inte heller som om
skillnaden kan kopplas till vilken film man sett.

Negativa saker som ndmns i engelska gruppen ér: vi dr inte si bra pd engelska som vi tror —
man kan inte samma nyanser” (C54), “utarmar det svenska spraket” (C54), ”ger ndgon sorts
lillebrorsattityd att vi inte anvinder svenskan” (M53), “tontkdnsla — vill vara ndgot man inte
ar” (M53). Positiva: ”Vara nationsgrianser suddas ut mer och mer — bra om det funkar for
alla.” (C40).
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Negativa saker som ndmns i1 svenska gruppen &r att ’det kan bli tontigt om det dr swinglish”
(J53). Positiva: ”Svenskan ar ett valdigt litet avgrénsat sprak och vérlden ar sa mycket
ndrmare nu” (K65), ”sprak dr nagot som hela tiden utvecklas — svart forsta sprakpoliserna”
(K64), "Har inget behov av det pa svenska, om man inte vill fora fram budskapet ’vi ér ett
svenskt foretag’” (L35). Den som tyckte det var negativt sdger ”Det ar egentligen ... makes
no sense — dr till svenska mottagare. Men ocksé coolt med internationellt” (C22).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera som svar pa fragestillning 4 att det gar att dra vissa
slutsatser kring malgruppens specifika sprakattityder utifran studien, och att dessa attityder
varierar ganska stort. Men ocksa att de attityder man anser sig ha om de olika spréken inte
overfors till kommunikationens avsindare 1 den hér studien. Man litar pd Lindex som
avsdndare oavsett vilket sprék filmen &r pa, och man tycker inte att de ér speciellt coola eller
moderna oavsett sprak.

4.5 Bakgrundsfakta om de intervjuade

Sist stilldes ett antal fragor, N-R enligt 3.2.3, for att f4 bakgrundsfakta om de intervjuade.
Samtliga testdeltagare hade svenska som enda modersmal. De tyckte samtliga att det var latt
att forsta vad som sades 1 reklamfilmen, oavsett vilket sprak den var pa vilket stimmer bra

overens med deras bakgrund.

Samtliga kénner till Lindex sedan tidigare, de handlar dér ibland eller kan tdnka sig att gora
det. Foljaktligen ar alla forsoksdeltagare bekanta med avsidndaren sedan tidigare.

En 1 varje grupp trodde sig ha sett filmen tidigare, och dvriga inte. Av tio personer trodde
alltsa bara tva att de sett den tidigare.
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5 Diskussion

Resultatet visar inget entydigt svar som negativt” eller ”postivit” pa fragan om hur sprakvalet
1 marknadsforing paverkar mottagarnas uppfattning om, relation till och fortroende for
avsdndaren. Resultatet bekriftar alltsé inte utgdngspunkten for uppsatsen: att valet av sprak
har konsekvenser for en mottagares uppfattning om avséndarens identitet och trovirdighet.

Istéllet framtrader en bild dir generella sprakattityder inte nddvéandigtvis spiller Gver pa den
specifika avsidndaren, och dir gjorda sprakval snarare paverkar hur vi tar till oss budskapet én
hur vi véirderar avsédndaren. I den hér studien visar sig valet av sprak alltsa ha storre paverkan
pa uppfattningen av budskapet, dn pa uppfattningen av avsandaren.

Nio av tio testdeltagare svarade ja pa fragan "Brukar du sjélv stéta pa marknadsféring som
gors pa engelska”, och bland dem var fyra negativa och fem neutrala 1 sin uppfattning om den
forekomsten. Nagot som 1 viss méan speglar den debatt om marknadsforing pé engelska som vi
da och dé kan folja 1 sprak- och mediaforum. Men det negativa som uttrycks i studien kring
forekomsten 1 allménhet fors inte 6ver pa Lindex och uppfattningen om dem och
marknadsforingen.

Den samlade bilden av Lindex &r positiv bland testdeltagarna 1 studien. Det dr en avsdndare
man litar pa, och den asikten uttrycks pa ungefar samma sétt oavsett vilket sprak filmen
testdeltagarna sett &r pa. Om mottagardesign gjorts for att vinna gillande 1 valet av engelska
har ndgon storre effekt inte kunnat pavisas i studien jamfort med svenska.

Risken som Bell (1984) lyfter fram, att mottagardesignen kan bli forutsdgbar och inte
sarskiljande, kan alltsd 1 viss man bekriftas. Pillers slutsats att engelskan kan bidra till en
kdnsla av modernitet (Piller, 2003) bekraftas ddremot inte. Testdeltagarnas uppfattning av
Lindex framstir som opédverkad av vilket sprék som anvinds 1 kommunikationen.

En majoritet uttrycker dnda en tro pa att de skulle fatt en annan uppfattning om Lindex om de
sett filmen pé det andra spraket. Det stimmer 6verens med Garretts tanke att "Malgruppen
forvintas associera de olika spraken med specifika uppséttningar av konnotationer” (Garrett,
2010). De intervjuade ger uttryck for en uppfattning om vad som skulle vara allméant giltigt
for kodviaxling — hur de tror sig ha uppfattat Lindex annorlunda om filmen de sag varit pa ett
annat sprdk. Samtidigt visar deras tidigare svar 1 studien att uppfattningen om Lindex inte
uttrycktes olika beroende pa vilken film man sett.

Det vi didremot kan se dr att sprakvalet har medfor risk for oklarhet 1 uttrycket — att budskapet
1 filmen uppfattas olika beroende pa vilket sprak filmen sags pd. Om Lindex syfte med
budskapet var att paverka attityden till Lindex si har man misslyckats i den striivan. A andra
sidan har bdgge grupperna en positiv bild av vad budskapet dr — d&ven om det skiljer sig at. |
det hér fallet har det inte fungerat att bara dversétta filmerna och pa sa sitt nd fram med
samma budskap. Gruppen som sett filmen pa engelska tolkar budskapet som
individualism/var dig sjélv eller ”du kan vara den du 4r” medan den som sett filmen pa
svenska tycker budskapet handlar mer om héllbarhet. Budskapet om héllbarhet fér flera
kommentarer fran testdeltagarna som att inte passa thop med avséndaren. I det hinseendet ar
den svenska gruppens tolkning mer positivt for Lindex — en positiv bild som mottagarna
tycker passar avsidndaren.
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Att gora ett avsteg fran Grices (1975) princip ”Undvik oklarhet i uttrycket” verkar alltsa inte
ha paverkat uppfattningen om Lindex som avsdndare, men vil uppfattningen om budskapet
och skapat just oklarhet. Bédgge uppfattningarna om budskapet fungerar énda i1 Lindex favor.
Det dr inte ett positivt och ett negativt budskap som framtrader, utan tva positiva tolkningar
som bdgge — doverforda péd avsdandaren — skulle frimja avsidndaren.

En teori om skillnaden i uppfattning av budskapet skulle kunna vara att bildsekvenserna i
filmen visar kvinnor 1 olika aldrar, stilar och storlekar. Det 4r mer 1 bild 4n i ord som
budskapet ”du kan vara den du ar” framstar. I ord, som bade ségs och skrivs, dr det bara tva
av formuleringarna som beror det temat.

Fokus 1 den hér studien var deltagarnas uppfattning om, relation till och foértroende for
foretaget snarare dn pa uppfattning om budskapet. Att belysa budskapet skulle vara naturligt
for en kommande studie: att titta ndrmare pa forhéllandet ord/bild och dess paverkan pa
budskapet vid olika sprakval. Utestdende fradgor som skulle vigleda en sidan undersdkning ar
exempelvis: Blir bilderna viktigare nir vi mots av marknadsforing pd engelska? Lyssnar vi
mer noggrant pd det som sdgs om marknadsforingen gors pa svenska? Det skulle vara
intressant bade for lokala och globala avséndare, och bidra till 6kad kunskap for att kunna
kommunicera pa ett effektivare sétt.

Den hir studien visar emellertid inga direkta skillnader i deltagarnas uppfattning av Lindex
beroende pé vilken film de fatt se. Och valet av engelska adderar inget kring modernitet till
foretagets personlighet i testdeltagarnas 6gon. Inga resultat pekar mot att bilden av Lindex
heller paverkas negativt av kodvéxlingen — trots att minga av testdeltagarna menar sig vara
negativa till marknadsforing pd engelska for en svensk mottagare.

Ord som tontigt” och ’cool” anvénds nér testdeltagarna viager svenska mot engelska 1
marknadsforing 1 Sverige. For vissa dr det tontigt att anvdnda engelska, for andra kan det
uppfattas som coolt. En fraga ar hur mycket de sprakattityderna endast finns nir fragan
diskuteras, och hur mycket det avspeglar sig i1 praktiken i uppfattningen av den
marknadsforing man mots av naturligt i vardagen. Vad vi kan se 1 den hér studien sa 6verfors
attityderna inte till uppfattningen om avséndaren Lindex.

5.1 Metoddiskussion

Studien dr liten, och testpersonerna fi och inte slumpvis utvalda, vilket gor att slutsatser
framst kan dras kring det faktiska exemplet och mer ses som indikationer for 6vriga
situationer.

Varje intervju inleddes med ett antal fragor kring uppfattning och foértroende, for att sedan
langre fram 1 intervjun ga 6ver pa kodvixlingen svenska/engelska. Ett annat tillvigagangssatt
hade varit att visa bagge filmerna, den ena inledningsvis och den andra efter ett antal fragor,
for att se om tolkningen och reaktionen skulle bli en annan. Vid en storre studie skulle
eventuellt metoderna kunna parallelltestas.

Valet av Lindex gjordes utifran att det dr en avsdndare med svensk bakgrund, vilket
formodades vara kédnt. Darmed antogs ocksa de intervjuade uppfatta foretaget som svenskt.
Samtidigt dr Lindex en relativt okontroversiell avsdndare vars kommunikation inte
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forviantades vécka direkt starka kénslor, vare sig positivt eller negativt. En fordel dr kanske att
fokus nu kunde bli p4 kommunikationen. A andra sidan hade kanske reaktionerna blivit
tydligare med en mer kontroversiell eller kinslovickande avsédndare — eller en film om ett mer
kontroversiellt eller kdnslovdackande @mne. Eller helt enkelt en jamforelse mellan de tva.

Metoden att stélla fragorna 1 enskilda samtal, istéllet for de fokusgrupper som fick stéllas in
pa grund av covid-19-pandemin, fungerade tillfredstidllande. Samma frégor fick svar som
tankt stéllas 1 fokusgrupperna. Daremot gar man med uppldgget miste om gruppdynamiken.
Mojligheten for deltagarna att bygga vidare pa och kommentera andras svar, och de effekter
man kunnat utldsa ur det. I en framtida studie skulle fokusgrupper kunna bidra till nya
perspektiv.

De planerade fokusgrupperna hade mojligtvis uppvisat en storre variation vad géller
modersmaél dn studiens faktiska fors6kspersoner. En storre variation gédllande modersmal

hade varit intressant att fa med eftersom det 1 storre utstrackning hade speglat den svenska
befolkningens sprikliga sammansittning. En storre studie med fler deltagare skulle dven
kunnat rymma variation i andra bemaérkelser, till exempel med hénseende till alder, geografisk
hemvist och utbildningsgrad.

Denna studie fokuserar pé skillnader mellan svenska och engelska som sprakval i
marknadsforing. En framtida studie skulle med fordel kunna breddas och omfatta sprakvalets
roll 1 svensk media som helhet. Inte minst skillnaderna i uppfattning om budskapet som
pavisats hér skulle vara intressant att studera vidare dven nér det giller andra typer av
kommunikation 4n marknadsforing.
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Appendix 1

Svar fran de intervjuade som sett den
engelsksprdkiga 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 forstirker min uppfattning om Lindex. (1-5)

C54: 4
M63: 2
C40: 3
H19: 3
M53: 5

C. Jag har fortroende for Lindex som avsandare. (1-5)

C54: 5
M63: 4
C40: 4
H19: 5
M53: 5

D. Filmen forstirker mitt fortroende for Lindex. (1-5)

C54: 5
M63: 3
C40: 3
HI19: 4
M53: 5

E. Jag har en nira relation till Lindex. (1-5)

C54: 2
M63: 3
C40: 3
HI19: 1
M53: 2

F. Beskriv med egna ord din relation till Lindex:
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C54: Jag gér till Lindex om jag ska kopa basgrejer, utan att forvinta mig nigot alldeles extra.
En bra BH, badklédder - utan att det ar for dyrt. Litar 4nda pd det men inte for kopa nagot
extra.

M63: Jag handlar ganska ofta pd Lindex. Gar ofta in och tittar vad de har for utbud. Kénns
schysst. koper en del — framfor allt underklader.

C40: Jag brukar inte tdnka pa Lindex s mycket. Inte som en institution, men alltid funnits
dér. Palitligt mérke.

H19: Jag kopte min forsta bh pd Lindex men har néstan aldrig handlat pd Lindex om inte det
var underklader.

M353: Jag tittar ofta in pd Lindex och tycker Lindex har fordndrats genom aren upp och ner.
G. Jag tycker det ir tydligt vilket budskap Lindex vill formedla 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 svart ... men budskapet kidndes som att jag viljer mina klader noggrant och
tdnker igenom mina kop och jag slentriankdper inte massa. Genomténkta beslut for att inte
overkonsumera. Lindex — inte riktigt sd jag tinker pd dem. Det dr vildigt billiga kldder som
GM och sd — ... stimmer inte ... Inte sjdlvklart budskap frdn dem som avsédndare.

M63: Damkléder, lite olika stil — finns lite vilja pa.

C40: Tanker att de vill na ut till alla, man far vara som man vill och Lindex ar for alla. Kunna
vara trygg i den man dr. Har nadgot som passar alla.

H19: Det var flera olika klddstilar, olika typer av kvinnor. Det var en variation.

M53: Lite mera individualistiskt, lite mera bohemiskt, lite mera tillatande.

I. Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet:

C54: Inte jéttepersonligt men pa ganska skont sitt. Man blir inte attackerad. Man kan fa ga
dar och bléddra i lugn och ro. Vill man ha hjélp s& far man det ... Palitligt. Lite sa.

M63: Lindex tycker jag ar kvinnlig, naturligtvis. Och kanske inte s ungdomlig — mer barn
och dam.

C40: Forr tiankte jag att Lindex var for mammor, men inte ldngre. Finns nagot for alla inom
den breda mainstreamskalan.
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H19: Typ ... en liten dldre mélgrupp kanske, fast andé for alla.

MS53: Lite frumpy.

J. Den hir filmen ir pa engelska. Tror du att du skulle ha fatt en annan uppfattning om
Lindex om filmen istiillet varit pa svenska? ja / nej

C54: Pa nat sitt lite coolare pé engelska ... fast samtidigt tycker jag svensk &r bra ... men mer
jag.

M63: Ja, det tro jag nog ...

C40: Ja, engelska lite coolare ...

H19: Ja, tror samma.

M53: Nej.

Om ja, Varfor tror du att du skulle fatt en annan uppfattning? Och skulle det vara it
det positiva eller negativa hallet. + eventuell kommentar till svaret.

* Om nej, varfor tror du inte att du skulle fitt en annan uppfattning? + eventuell
kommentar till svaret.

C54: Jag tror det hade gjort skillnad om jag sett filmen pa svenska. Jag hade nog uppfattat en
svensk text med samma budskap som mer érlig och palitlig. Istéllet for mer snygga engelska
fraser. Men vill de framstd som lite coolare och ungdomligare tro jag engelskan gér hem
bittre. Sa som reklam for att sdja kldder tror jag engelskan funkar béttre trots allt.

M63: Svaret 4r samma som de andra. Far en mer trovirdig kénsla péa svenska. Tycker att
svenska foretag gor sig till om de anviander engelska.

C40: Ja, jag skulle nog ha fitt en annan uppfattning. Jag tro att reklamen inte hade statt ut lika
mycket fran all 6vrig reklam Den hade nog férsvunnit i méngden.

H19: Tycker att budskapet kommer fram tydligt i det engelska formatet och tinkte nog att det
hade kommit fram lika tydligt pd svenska.

M53: Tror att bilderna och filmens stil” &nd4 blir det dominerande intrycket. De yngre
modellerna med ganska vanlig kroppsform. Hade dock med sékerhet reagerat negativt pa
faktumet att den hade varit pa engelska, med fragan ”varfor?”.

K. Hir ar tva beskrivningar som Lindex anvinder om sig sjilva. Tycker du att de
funkar lika bra pa svenska som pa engelska?

”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvirt mode for den modeintresserade och medvetna
kvinnan.”

“Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware

2

woman.

C54: Jag tycker det blir lite coolare pa engelska — jag vill inte tycka det ...
M63: Foredrar den svenska.
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C40: Lika ...
H19: Lika bra.
M53:  Ja, lika.

"Vi dr stolta 6ver vart svenska arv som innebdr kvalitet, design, hallbarhet och jamstdllda
vdrderingar.”

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

C54: Nar pratar om svenska arvet kinns béttre pd svenska ..
M63: Foredrar den svenska ...

C40: Dar béttre pa engelska ...

H19: Tycker den svenska &r bést.

MS53:  Ja, béttre pa svenska.

* Kommentar:
M63: Det dr vél ... svenska dr mitt sprak, helt enkelt. Sedan tycker jag det dr lite néstan fanigt
forsoka gora sig markvirdig.

L. Brukar du sjilv stota paA marknadsforing som gors pa engelska? ja / nej

C54: Ja det gor jag sikert ...

M63: Nej, inte mycket. Forekommer.

C40: Jag far till mig lite reklam 6ver huvud taget. Nej.
H19: Ja.

MS53:  Ja.

* Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning/asikt om det:

C54: Ja, egentligen sé tycker jag man ska anvénda svenska sa mycket som mojligt. Trots allt
forstar man det svenska béttre och det dr vart sprék. sa inte jattefor. Men samtidigt forstér att
man gor det eftersom jag ocksa tycker vissa grejer later bittre pa engelska. Oversitter grejer
pa jobbet — later jittecoolt pa engelska, men det gar inte pa svenska ...

M63: Tycker lite fanigt. Kan ibland tycka det - beror p4 vem det ir som #r avsindare. Ar
engelskt bolag dr ok. Svenskt tycker det ska vara pé svenska.

H19: Mer personligt ndr far det pa svenska for sjélv pratar svenska.

M353: Tycket det ar lite tontigt.

M. Tycker du att det anvands for mycket engelska i det svenska samhiillet i dag? ja/nej
C54: Ja ...

M63: Nej.

C40: Nej ...

H19: Ja, lite kanske ... fast & andra sidan ... kanske &r bra ...
M53:  Ja.
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» Kommentar: Vad &r det negativa / positiva med det?

C54: Dels att man utarmar det svenska spriket. Sen att vi faktiskt inte 4r sd bra pa engelska
som vi tror. Det &r naturligtvis bra att vi dr duktiga pd engelska i Sverige ocksa men vi
behérskar inte sé bra vi tror ... man kan inte samma nyanser.

M63: Ja, nej - inget jag stort mig pa ..

C40: Jag tanker att nationsgranser suddas ut mer och mer. Bra om funkar for alla. Att vi
anvinder mer engelska inte daligt ... blir inte simre svenska.

H19: Om det liksom blir ett helt svenskt foretag bara 1 Sverige - de kor ju pa engelska. Man
kanske har mal sedan att bli internationella och vill ha engelska fran borjan. Kan bli lite
konstigt ...

M353: Ger nagon sorts lillebrorsattityd — att vi inte anvénder svenskan. Ibland kan var positivt
som pa Slussen man vénder sig till turister men vinder sig till svenskar far tontkénsla. Vill
vara ndgot man inte &r.

Fragor for bakgrundsfakta:

N. Ditt/dina modersmal:
Alla: Svenska.

O. Har du sett den hér reklamfilmen tidigare? ja / nej

C54: Ne;j.

M63: Nej.

C40: Ne;j.

H19: Nej, tror inte det.
MS353: Ja.

P. Var det litt for dig att forsta det som sades i reklamfilmen? ja/nej
Alla: Ja.

Q. Kénner du till Lindex sedan tidigare? ja / nej

Alla: Ja.

R. Om ja: dr det ett foretag som du koper nigot av ibland, eller kan tinka dig kdpa av nagon
gang? ja/nej

C54: Ja.

M63:  Ja.

C40: Ja.

H19: Ja ... men gor inte det sé ofta.
M53:  Ja.
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Appendix 2

Svar fran de intervjuade som sett den svensksprikiga 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 forstirker min uppfattning om Lindex. (1-5)

L35:4
K54: 4
K65: 4
J53: 2
Cc22: 3

C. Jag har fortroende for Lindex som avsandare. (1-5)

L35: 5
K54: 5
K65: 4
J53: 4
C22: 5

D. Filmen forstirker mitt fortroende for Lindex. (1-5)

L35: 5
K54: 4
K65: 4
J53: 2
C22: 5

E. Jag har en nira 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 dlskar Lindex. Tar mig lite emot - tanter shoppar dir. Aren gér for mig ocksa ... Jag
tycker om Lindex. De har allt, blir trevligt bemott har ganska rak och enkel stil. Prisnivan
over H&M, inte slit och sling — men inte Philippa K. Positiv och bra relation till Lindex.

K54: Handlar mycket dér. Jag hittar alltid ndgot om jag gér in och vill ha ngt, gér runt och
tittar. Aven om jag vet vad jag vill ha eller inte vet s hittar jag. Och sen tycker jag att det &r
den affdren jag dr inne pa nir ska handla till andra - klappar till Astrid och Greta
[syskonbarn]. Har bra for alla aldrar.

K65: Ett stélle dér jag gar och kollar in modetrenderna.

J53: Jag gér in ddr om jag gér forbi och inte har for mig, men inte mitt mal nér jag ska handla.
De kanske har nét! Inte min go to.

C22: Handlar inte mycket ddr. Mer mammastil. Tédnker att de har milj6tink och si. Gar inte
dit ofta.

G. Jag tycker det ir tydligt vilket budskap Lindex vill formedla i filmen. (1-5)

L35: 5
K54: 3
K65: 5
J53: 3
C22: 3

H. Beskriv med egna ord hur du uppfattar budskapet:

L35: Ateranvindning som ir s& populirt. Tinka dver sin konsumtion. Lite att komma fran slit
och sldng. Att man kan dteranvinda och inte bara kdpa nytt hela tiden.

K54: Det handlar ju om att man ska tdnka héllbart, att jag kan med smé medel géra min
garderob sjilv - jag bestimmer sjilv. Men sen forstér inte riktigt det dr vad ar det egentligen
den vill férmedla. Ar det sa att det #r second hand, aterbruk — ér ju inte det. Eller ir det att de
tillverkar kldderna pa hallbart sitt med miljétank. Var lite smart, ga igenom — inte bara kopa.

K65: Sluta kdpa slit och sldng — tank efter och ateranvénd, till att det haller 6ver tiden. Kom
till Lindex sa du far de kldderna du behover som héller 6ver tiden.

J53: Att det dr hallbara och ett bra och billigt alternativ.

C22: Forstér de vill tinka medvetet om konsumtion, men lite liksom gér inte ithop for dr en
klddbutik. Ateranviind klider - men k&p fran oss.

I. Beskriv med egna ord hur du uppfattar Lindex personlighet:

L35: Chica smabarnsforédldrar — lite mera medeldlder men dnda fangar upp mode som ar for
de lite yngre men 6verfor det till oss som inte langre dr 20 och vill ha magtrdja. Fangar upp
och anpassar. Kan hitta bade business och casual.
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K54: Det ir ju inte for den mogna kvinnan, inte unga tjejen, inte gamla heller. Trevlig. Rejilt,
kvalitet. Fast bra pris. Har en linje. Finns en rod trad.

K65: Tidlos, klassisk och det lilla extra.

J53: Ganska blek. Svart sitta fingret pa. Ingen stark personlighet. Ganska smamjékig. Lite
kanske ... sitter 1 hornet och héller med.

C22: Tror ocksé ska vara medvetna, lite trendigare nu kanske ... men jag tycker inte &r
trendigt. Forsoker ge den bilden ...

J. Den hir filmen ir pa svenska. Tror du att du skulle ha fatt en annan uppfattning om
Lindex om filmen istiillet varit pa engelska? ja/ nej

L35: Ja, jag tror kanske tyckt om den lite mer om pa engelska.
K54: Samma ...

K65: Ja.

J53: Ja.

C22: Ja.

* Om ja, Varfor tror du att du skulle fiatt en annan uppfattning? Och skulle det vara it
det positiva eller negativa hallet. + eventuell kommentar till svaret.

* Om nej, varfor tror du inte att du skulle fitt en annan uppfattning? + eventuell
kommentar till svaret.

L35: Jag hade nog ténkt att Lindex var mer internationellt om den var pa engelska, kanske ett
storre foretag. Sen om det dr en positiv eller negativ asikt har jag svart att séga ...

K54: Anvénder engelska sd mycket - snarare tonaliteten 1 filmen, ser tjejerna, fir fram
huvudbudskapet. Bara ként att det &r en bra film som sénder ett budskap.

K65: Pa svenska hordes en antydan till dialekt. Dialekt ger gérna en lite ”lantlig” framtoning
och det dr inte det jag soker hos Lindex.

J53: Ibland bir det ldttare att sdga saker pa engelska utan att det later for klyschigt. Kanske for
att det inte dr vart modersmal? Darfor kan det vara positivt med engelska. Kédnns inte sa
klyschigt, helt enkelt.

C22: Negativ uppfattning! Eftersom det inte gar ihop att de har en engelsk reklam med
svenska mottagare, men som jag sa tidigare ar engelska lite coolt och ibland mérker man inte

att det dr pa engelska.

K. Hir ar tva beskrivningar som Lindex anvinder om sig sjilva. Tycker du att de
funkar lika bra pa svenska som pa engelska?

”Lindex erbjuder ett inspirerande och prisvért mode for den modeintresserade och medvetna
kvinnan.”

”Lindex offers inspiring and affordable fashion for the fashion-conscious and aware woman.”
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L35: Tycker béttre pa engelska.

K54: Kénns béttre pa svenska ... prisvért bittre dn affordable.
K65: Bittre pa engelska.

J53: Lika.

C22: Ja, lika ...

"Vi dr stolta 6ver vart svenska arv som innebdr kvalitet, design, hallbarhet och jamstdllda
vdrderingar.”

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

L35: Dar tycker kanske bdda lika bra ... Pratar néstan bara engelska pd jobbet, men nér pratar
om det svenska tycker bada.

K54: Bittre pa engelska ...

K65: Bittre pa svenska ...

J53: Forvénansvirt lika — som med filmen trodde nog béttre pa svenska men tycker inte ...

C22: Ja, lika ...

« Kommentar:

C22: tinker pd blir underligt om séger pa engelska nir ar till svensk mottagare ...
L. Brukar du sjilv stota paA marknadsforing som gors pa engelska? ja / nej

L35: Ja.
K54: Ja.
K65: Ja.
J53: Ja, ofta.
C22: Ja.

* Om ja, beskriv med egna ord din uppfattning/asikt om det:

L35: Nej, ingen asikt om det. D4 ténker jag - dr det engelskt tinker &r globalt foretag dir de
gjort reklam som de kan kora samma film pd samma.

K54: Jag kan tycka att det ar lite tontigt nér det dr svenska varumarken pa engelska. Om jag ar
utomlands och ser Ikea péd engelska sjalvklart, men hiar om lagger ut ngt kénns lite sddér ...

K65: Helt ok. inte tinkt s mkt pa. For mig har det helt ok.

J53: Nej, det stor inte mig. kdnns som att allting blir s& mycket mer internationellt nu. S& van
vid det.

C22: Vissa kan vara lite underligt nar star School Start men hor till svenska mérken. Annars
inte s& mkt tankar kring det. Gar litt blanda.

M. Tycker du att det anvands for mycket engelska i det svenska samhiillet i dag? ja/nej

L35: Nej, kan inte pésta att jag reflekterat over det.
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K54: Nej.
K65: Nej.
J53: Nej.
C22: Ja.

» Kommentar: Vad ér det negativa / positiva med det?

L35: Nej, tror att jag tinker - dr det reklam pa engelska internationellt foretag. Har inget
behov ha det pd svenska ... Om man inte vill fora fram budskapet vi ar ett svenskt foretag”

K54: Det dr nog for att jag jobbar mycket pa engelska. Pratar mycket engelska sjilv pa
dagarna. Spelar inte mig nagon roll.

K65: Jag tycker att svenskan éar ett vildigt litet avgransat sprak och eftersom vérlden dr sa
mycket ndrmare nu sa ar det svart att behélla den egna sédrarten och dessutom tycker jag att
sprék dr ndgot som hela tiden utvecklas - svart forsta sprakpoliserna som hela tiden ska
framhérda ska heta pa visst sétt. Det kallas utveckling.

J53: Jag tycker inte att - inte sa mycket sprakpolis. Jo lite han/honom. Tycker inte gor nagot
pratar engelska. Kan bli tontigt ibland om &r swinglish. Mer och mer kommer in engelska
uttryck som kinns normala anvénda — gor ocksa det. Utveckling!

C22: Det ir egentligen makes no sense. Ar till svenska mottagare ... Ocksé coolt med
internationellt.

Fragor for bakgrundsfakta:

N. Ditt/dina modersmal:

Alla: Svenska.

O. Har du sett den hér reklamfilmen tidigare? ja/ne;j

L35: Ne;j.

K54: Nej.

K65: Ja.

J53: Nej.

C22: Ne;j.

P. Var det litt for dig att forsta det som sades 1 reklamfilmen? ja/nej
Alla:  Ja.

Q. Kénner du till Lindex sedan tidigare? ja/nej

Alla: Ja.
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R. Om ja: dr det ett foretag som du koper nigot av ibland, eller kan tinka dig kdpa av nagon
gang? ja/nej

L35: Ja.
K54: Ja.
K65: Ja.
J53: Ja.
C22: Ja, men inte min go to ...
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