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Det dr ett védlkédnt faktum att det svenska multinationella mobelvaruhuset IKEA utnyttjar sina svenska
rotter i sitt varumaérkes- och marknadsforingsmaterial genom frekventa referenser till svensk kultur och
livsstil. Detta gors visuellt, men ocksa pragmatiskt, t.ex. genom bruk av den svenska hilsningsfrasen
Hej.

Denna artikel dokumenterar i vilka kontexter och for vilka syften som Hej forekommer i IKEA:s
kommunikation riktad till potentiella kunder och undersoker hélsningsfrasens anvindning i olika natio-
nella kontexter, med sarskilt fokus pa den nordiska kontexten.

Materialet bestir av IKEA:s webbplatser, sociala mediekanaler och fotodokumentation av artefakter
pa utvalda IKEA varuhus.

Den kvantitativa och kvalitativa analysen av materialet visar att &ven om Hej ibland anvénds i sin
primira kommunikativa funktion for att initiera en interaktion, sd fungerar Hej framférallt som en
ikonisk markor for svenskhet, siarskilt utanfor de nordiska ldnderna.

Nyckelord: hej, hidlsningsfras, IKEA, marknadsforingsdiskurs, svenskhet

66



Puhe ja kieli, 46:1-2, (2026)

1INLEDNING

Fran det att mobelvaruhuset IKEA borjade expan-
dera utanfor Norden pa 1970-talet har man fram-
géngsrikt anviant svenskhet - sprakligt och visuellt
- som marknadsforingsverktyg for att profilera
varumirket internationellt. En spréklig markor
for svenskhet som IKEA tidigt borjade anvédnda sig
av ar bruket av informellt tilltalspronomen (T),
motsvarande svenskans du, dven i vissa ldnder
dir formellt tilltal (V), som ni, skulle vara det
forvantade bruket. P& senare tid har dven prag-
matiska rutiner som hilsningsfrasen Hej blivit ett
framtradande sprakligt verktyg for att projicera
IKEA:s svenska image, och forekommer inte bara
i varuhusen utan ocksa pd ménga av IKEA:s webb-
platser och konton i sociala medier samt pa varor.

Syftet med artikeln dr dérfor att undersoka
hur den svenska hélsningsfrasen Hej anvénds
av IKEA for att formedla ytterligare funktioner
utéver den priméra funktionen att inleda ett
samtal, framfor allt for att formedla en kédnsla av
svenskhet. Vi dokumenterar i vilka sammanhang
och for vilka syften hélsningsfrasen forekommer
i IKEA:s kommunikation riktad till (potentiella)
kunder, och jamfor och kontrasterar anvind-
ningen i olika nationella sammanhang dar IKEA
bedriver verksamhet, med sirskilt fokus pa den
nordiska kontexten.

Artikeln #r organiserad pa féljande sitt: Vi
ger forst en bakgrund till IKEA:s utveckling och
varumdirkesprofilering (2.1), sammanfattar kort
tidigare forskning om hélsningsfraser (2.2) och
beskriver vara teoretiska utgéngspunkter (2.3).
Diérefter beskriver vi vara data (3) och presente-
rar resultaten av den kvantitativa och den kvali-
tativa analysen (4.1 och 4.2). Slutligen diskuterar
vi resultaten och presenterar véra slutsatser (5).

2 BAKGRUND

2.11KEA, svenskhet och glokalisering

IKEA grundades 1943 av den unge entreprendren
Ingvar Kamprad. Han borjade sin verksamhet
med postorderforséljning av pennor och klockor.

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

Snart borjade Kamprad sélja mébler, vilket snabbt
blev foretagets huvudsakliga verksamhetsom-
ride. Ar 1953 6ppnade han en mébelutstillnings-
lokal och 1958 kom den foérsta butiken, bada i
Almhult i Sydsverige. Fler varuhus foljde under
1960-talet (t.ex. i Stockholm 1965) och verksam-
heten expanderade &dven internationellt, forst till
andra nordiska ldnder (Norge 1963, Danmark
1969). P& 1970-talet hade IKEA utvidgat verk-
samheten till Kontinentaleuropa (Schweiz 1973,
Tyskland 1974) men dven ldngre bort (Australien
och Kanada 1975). Expansionen har dérefter fort-
satt i snabb takt och i december 2024 fanns enligt
IKEA:s webbplats "480 IKEA-varuhus pa 63 mark-
nader” (IKEA, u.a.).!

I sitt varumérkesbyggande och sin marknads-
foring har IKEA alltid utnyttjat sina svenska rotter
genom frekventa referenser till svensk kultur
och livsstil. Exempel pa detta dr den omfattande
anviandningen av de svenska fiargerna gult och
blatt (t.ex. i logotypen, pa byggnader och perso-
nalens kldder), de svenska matréitter som serveras
i IKEA-restaurangerna och de foton som aterger
svenska landskap och traditioner i den numera
nedlagda IKEA-katalogen och p& webbplatsen.
Dessutom har sprakliga och pragmatiska resur-
ser som hénvisar till svenskhet anvénts under
lang tid, som de svenska — och i viss utstrackning
danska och norska - produktnamnen och det
ovan ndmnda bruket av informellt tilltalsprono-
men till potentiella kunder i enlighet med svenska
sociala normer, dven dir det strider mot lokala
normer (Norrby & Hajek, 2011; House & Kadar,
2020). Andra sprakliga medel for att projicera
svenskhet som IKEA i vissa ldnder anvénder ar
svenskans bokstédver &, 4 och 6 och ordvitsar som
anspelar pa négot svenskt. Ett exempel aterges i
figur 1, dédr bokstaven & anvinds i det engelska
lanordet ”smart” och dér en ordvits skapas med
ett typiskt svenskt namn, Knut ("Mach's Knut!” for
”Mach's gut!”, ungefar “skot om dig” pé svenska).
P3 senare tid har dven svenska hélsningsfraser
lagts till IKEA:s globala kulturella repertoar, vilka
ar i fokus for var studie.

1 Mer detaljerad information p& Wikipedia listar 62 ldnder och territorier fran och med 2024 (List of countries with IKEA
stores,” 2025), vilket stimmer med vart material (se avsnitt 4 nedan). Det 4r majligt att de ospecificerade 763 marknader” som
ndmns pa IKEA:s webbplats for 2024 felaktigt fortfarande omfattar Ryssland, dir IKEA upphorde sin verksamhet 2022.
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FIGUR1

Ordlek och svenskt 4. Skirmdump fran IKEA
Osterrikes webbplats

Mach'’s

Knut!

Smart Sale*
bis 6.1.2025

Nar Jonsson och Foss (2011, s. 1085) foljer
IKEA:s expansion och internationalisering 6ver tid
identifierar de tre faser: 1) en inledande explora-
tiv fas med ”much trial and error activity” (1963
till slutet av 1970-talet); 2) en pafoljande fas med
en stark standardisering av affarsformatet (1980-
talet till mitten av 1990-talet) och 3) det nuvarande
skedet som kallas flexible replication, som tillater
viss flexibilitet och variation mellan IKEA-varuhu-
sen pa ldgre niva (t.ex. marknadsforing, prissétt-
ning etc.), samtidigt som man insisterar pa enhet-
lighet pd hogre niva, sdsom foretagets vision och
grundliaggande virderingar (s. 1079). Jonsson och
Foss analys géller for alla affarsprocesser, men de
tre utvecklingsfaserna ar ocksé tydliga i IKEA:s
varumérkesarbete och marknadsforing.

IKEA:s koppling till Sverige framgick redan
fran borjan da verksamheten utvidgades till Konti-
nentaleuropa (fas 1), men utvecklingen var rela-
tivt okontrollerad och langt ifran enhetlig (IKEA
Museum, u.d.-c). Redan pa 1970-talet anvandes
de traditionella svenska fargerna gult och blétt i
stor utstrdckning (dven om det gamla fargsche-
mat med rott och vitt fortfarande fanns kvar, och i
Norden beholls det under ménga ar), men illustra-
tioner, symboler och slogan varierade stort. Pa
tyska anvéndes sloganen Das unmogliche Mdbel-
haus aus Schweden, "Det omdjliga mobelvaruhuset
fran Sverige”, medan man i Frankrike anvénde Ils
sont fous ces Suédois, "De &r galna dessa svenskar”
(Salzer, 1994, s. 121), med en valkénd replik fran
den franska serietidningen Astérix: Ils sont fous
ces Romains, "De dr galna dessa romare”. Bland
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illustrationerna fanns dlgar (Tyskland, Osterrike)
och vikingar (Kanada, USA, Japan), alla i gult
och blatt, men ”[i] Danmark, som gjorde vad de
kunde for att inte forknippas med Sverige, anvin-
des istéllet en kdck nallebjorn som komplement
till logotypen” (IKEA Museum, u.a.- ).

Under 1980-talet (fas 2) blev logotypen enhetlig
och eventuella tilldgg stroks, och 1984 faststélldes
den forsta visuella stilmanualen. Fran 1991 var
alla nya varuhus bld med en gul IKEA-skylt: ”En
sorts jéittelogga som syns pa hall - ett gigantiskt
varuméarkesbyggande, bokstavligt talat [...]. IKEA
hade blivit ett Sverige pa export” (IKEA Museum,
u.d.-c ). I fas 3, frdn 1990-talet och framét, infor-
des en mer avslappnad och flexibel instéllning till
global marknadsforing och varumarkesbyggande.
Likriktade globala kampanjer ersattes av “lokalt
anpassade budskap och skrdddarsydda kreativa
grepp utifrdn en stark gemensam grund” (IKEA
Museum, u.d.-b). Anda har svenskheten forblivit
ett centralt begrepp i IKEA:s globala varumaérkes-
byggande och marknadsforing.

IKEA:s nuvarande internationella marknads-
foring kan darfor ses som en kombination av
nationellt varumérkesbyggande och glokalisering.
Det forstnimnda avser en forstdrkning av ett
varumérkes positiva image med en positiv bild
av varumirkes ursprungsland, sdsom ”Oktober-
fest”-erbjudanden i tyska matjitten Aldis inter-
nationella marknadsforing eller utvecklingen av
ursprungsbeteckningen ”"Made in...” (Glover &
Higgins, 2023). Glokalisering (Robertson, 2012
[1994], s. 194) avser & andra sidan hur globala
varumirken anpassar sig till lokala kulturella
monster pd sina respektive malmarknader. Ett
exempel &dr snabbmatskedjan McDonalds som
inkluderar lokal kultur bade i arkitekturen och pa
restaurangmenyn Over hela virlden (He, 2024).

Mer allmént handlar glokalisering om samfg-
rekomst av & ena sidan homogeniserande krafter
som vanligtvis féorknippas med globalisering och &
andra sidan heterogeniserande drag pa lokal niva
(Robertson, 2012 [1994], s. 191). IKEA integrerar
bada strategierna i sina varuhusrestauranger, dir
svenska klassiker som kottbullar och kanelbullar
samexisterar med lokal mat som pretzels i Tysk-
land eller matcha-godis i Japan.

2.2 Hélsningsfraser

Aven om hilsningsfraser ibland anvinds som en
overgripande term for att inkludera bade hils-



Puhe ja kieli, 46:1-2, (2026)

nings- och avskedsfraser, anvinder vi hilsning
och hilsningsfras endast for handlingar som
inleder kommunikationen eftersom véra data
nistan uteslutande bestar av den typen. Det har
bedrivits omfattande forskning om muntliga och
forkroppsligade hilsningsbeteenden i interaktion
ansikte mot ansikte (t.ex. Kendon & Ferber, 1973;
Pillet-Shore, 2008; Nilsson, Norrthon, Lindstrom
& Wide, 2018; Nilsson m.fl., 2020) dar hilsningar
har utforskats som en interaktionell prestation
som innefattar (minst) tvé deltagare som &r enga-
gerade i en hilsningssekvens. Hilsningar har
ocksd varit foremal for tvarkulturella pragma-
tiska jamforelser med resultat som tyder pa skill-
nader i friga om artighetsstrategier mellan sprak
(t.ex. Pinto, 2008 for spanska och engelska) eller
mellan regionala varianter av samma sprak (t.ex.
Schiipbach, 2014 for schweizertyska och tyska).

Andra studier har dokumenterat de sdrskilda
lexikala former av hdlsningar som anvands. Exem-
pelvis har flera studier visat att Hej 4r den omar-
kerade standardhilsningen i modern svenska,
béde i informella samtal (t.ex. Nilsson m.fl., 2020)
och i mer formella sammanhang, sdsom brev eller
e-post till en okdnd mottagare (Clyne, Norrby
& Warren, 2009, s. 115). Nilsson m.fl. (2020)
kopplar hélsningsfrasens centrala position i bade
finlandssvenska och sverigesvenska servicesamtal
till dess neutrala virde; det indexerar inte ndgot
sdrskilt och dr ddrmed ett sdkert sétt att inleda
ett samtal oberoende av mottagare eller situation
(Nilsson m.fl., 2020, s. 12). Hej 4r séledes vanligt
forekommande i badda de nationella varieteterna
av svenska, men i mer formella sammanhang,
som i brev till en okdnd mottagare, har tidigare
forskning visat att det framforallt forekommer i
sverigesvenskan (Clyne m.fl., 2009, s. 143).

Som ndmnts ovan har svenska hélsningsfraser
pa senare tid kommit in i IKEA:s kulturella reper-
toar av svenskhet. Medan den motsvarande formen
for att ta farvél, Hejdd, anvands mycket mer spar-
samt och d& endast i anslutning till utgangen i
varuhusen, sé aterfinns Hej inte bara pa skyltar i
IKEA-varuhusen, utan dven pa vissa IKEA-varor
och framfor allt i IKEA:s online-ndrvaro i manga
ldnder. IKEA hévdar att Hej dr ett forkroppsli-
gande av deras livssyn och foretagskultur:

Den som kliver in pa ett IKEA varuhus mots
av mangder av mobler och prylar, men
hélsas allra forst vdlkommen av ett stort

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

Hej! vid ingédngen. Man skulle kunna sidga
att hela foretagets kultur ryms i detta hej.
Inte ett instdllsamt goddag-kéra-ni-vad-far-
det-lov-att-vara utan ett enkelt hej (IKEA
Museum, n.4.-a).

Innehallet 4r detsamma i den engelska versio-
nen av texten (se IKEA Museum n.d.-a), med
det tilldgget att hilsningsordet Hej forklaras,
”Swedish for hello”. Attribut som IKEA forknippar
med Hej och ddrmed med sin foretagskultur och
kommunikationsstil ar saledes att det ska vara
enkelt och opretentitst, uttryckt som: ”Svenskt,
jamlikt, men dven en smula uppstudsigt” (IKEA
Museum, u.4.-a).

2.3 Teoretiska och metodologiska
utgdngspunkter
Den hir studien bygger pé insikter fran forsknings-
faltet interkulturell pragmatik, sirskilt sidan som
fokuserar pd hur kultur manifesteras sprékligt i
interaktion (Haugh, 2017). Metodologiskt ankny-
ter studien till den gren av interkulturell pragma-
tik som bendmns variationspragmatik (Schneider
& Barron, 2008), ett ramverk som kombinerar
insikter fran pragmatik och sociolingvistik for att
dokumentera geografisk variation pd olika nivaer:
nationell, regional eller lokal niva (Barron, 2021,
s. 192). Man undersoker pragmatisk variation
mellan geografiska omraden for att belysa hur
den kan relateras till faktorer sdsom regional
och social tillhérighet, kon och alder (Schneider,
2010, 2019; Schneider & Barron, 2008).

Metodologiskt betonar variationspragmatiken
”[e]lmpiricity, contrastivity and comparability”
(Barron, 2021, s. 191) for att undersdka vilka
pragmatiska val som talare av olika (nationella
eller regionala) varieteter gor for att uttrycka
samma sak. Utmaningen ligger i att sdkerstélla att
det finns jamforbara data till hands, pa tvé nivéer:
kontextnivén och nivan for pragmatiska drag. For
att sékerstélla jamforbarhet dr det darfor vanligt
att begrdnsa datainsamlingen till en viss typ av
situationell kontext, exempelvis servicesamman-
hang (t.ex. Felix-Brasdefer, 2015; Nilsson m.fl.,
2020) och att dér fokusera pa ett specifikt prag-
matiskt drag.

I foreliggande studie undersoks ett sddant
pragmatiskt drag, hilsningsbeteende, i jimforbara
sammanhang, dvs. hur hilsningsfraser anvands i
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IKEA:s globala marknadsféring. I synnerhet &r
vi intresserade av vilken eller vilka funktioner
anviandningen av hélsningsfraser har i IKEA:s
kommunikationskanaler, sdsom deras webbplat-
ser, skyltning i varuhusen och kommunikation
i sociala medier. Vi utgar darfoér ocksa fran tidi-
gare forskning om marknadsforingsdiskurs och
servicemoten, i synnerhet studier som utgar fran
begreppet glokalisering (se avsnitt 2.1). Kelly-Hol-
mes (2010) undersoker marknadsforings- och
varumirkesdiskurser ur ett sadant perspektiv,
och noterar att “linguistic differentiation [...]
can be seen to contribute to and benefit from the
competing forces of homogenization and hete-
rogenization” (s. 479). Spraklig differentiering
ar heterogeniserande genom att nya sprakliga
element (hélsningar frdn en annan sprakkultur i
vart fall) introduceras och med dem nya symbol-
iska associationer (s. 479). Genom att dessa nya
element sprids globalt genom marknadsfoéring pa
ett ”homogenized and formulaic way” (s. 480) ar
den sprakliga differentieringen ocksd homogeni-
serande. Exempelvis Cameron (2012) och Hult-
gren (2019) studerar diskursen i serviceméten i en
globaliserad miljo och hévdar att dess foreskrivna
artighetsmonster blir alltmer homogeniserade. Ett
kénnetecken for dessa monster dr syntetisk perso-
nalisering (Fairclough, 2001, s. 52) som genom att
simulera en personlig relation mellan frimlingar
forsoker kompensera for den stromlinjeformade
och avpersonifierade hanteringen av kunder.
Inom interkulturell pragmatik har studieob-
jektet framst rort interaktion ansikte mot ansikte.
Genom att fokusera pa hur foretaget IKEA
manifesterar en viss kultur genom sin globalt
utbredda anvindning av Hej i olika kommunika-
tiva sammanhang, inte minst digitalt medierade,
bidrar var studie till att utvidga den empiriska
basen i interkulturell pragmatik. Variationsprag-
matiken har framforallt undersokt vilken effekt
olika geografiska och sociala faktorer har pa
sprakbruket. Enligt IKEA star hélsningsordet Hej
for enkelhet och jamlika relationer, ndgot som
ses som typiskt svenskt (se ovan 2.2). I var studie
undersoker vi i vilken utstrdckning IKEA expor-
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terar den svenska hilsningsfrasen Hej runtom i
vérlden, i olika sprak och kulturer med hjilp av
variationspragmatikens metodologi.

3 DATA OCH DATAANALYS

Vér datakorpus, insamlad 2024 - januari 2025,

bestar av:

1) Alla IKEA-webbplatsers startsidor och alla
webbsidor som kan nds med ett enda klick
frén startsidan, totalt 72 webbplatser fran 62
lander/territorier vid tidpunkten for datain-
samlingen. Att antalet webbplatser inte over-
ensstimmer med antalet ldnder forklaras dels
av att vissa flersprakiga linder har separata
webbsidor for respektive nationellt sprak,?
dels av att de tre baltiska ldnderna utover sina
respektive nationella sprak ocksd har webb-
sidor pa ryska. I médnga icke-engelsksprakiga
lander finns @ven en engelsk version av webb-
platsen. Dessa har inte tagits med.

2) Foretagets interaktion med kunder pé sociala
medier. Totalt har 61 linder/territorier sddan
nirvaro.® Vi samlade in data fran X (tidigare
Twitter) och Instagram. Aven om inte alla
IKEA:s dotterbolag® forekommer i ett brett
spektrum av sociala media sé finns den stora
majoriteten av IKEA pd minst en av dessa
plattformar. Undantaget &r Kina dér vi istéllet
samlade in sddan kundinteraktion fran Weibo.

3) Forfattarnas egen fotodokumentation av hils-
ningar pa skyltar och andra artefakter pa
nagra utvalda IKEA varuhus: ett i Sverige, ett
i Schweiz och tva i Australien. Var fotodoku-
mentation kan beskrivas som ett bekvamlig-
hetsurval, dvs. insamlat pa de platser dar vi
vistas permanent eller i lingre perioder. Avsik-
ten dr att illustrera hur hilsningar anvands
i foretagets marknadsforing. Darutover har
vi samlat in bildmaterial (skdrmdumpar)
fran IKEA:s webbplatser. Totalt omfattar var
samling ndrmare 200 foton och bilder.

Aven om bade IKEA:s webbplats och IKEA:s
ndrvaro pa sociala medier d4r marknadsforings-
verktyg, skiljer sig deras kundbemoétande (och i

2 Sé&som IKEA Belgien (nederléndska och franska), IKEA Spanien (kastilianska, baskiska, katalanska och galiciska).

3 Territorier med en egen webbplats och nérvaro i sociala medier inkluderar Puerto Rico (separat fran IKEA USA) eller
Hongkong och Macao (som delar webbplats och sociala medier separat fran IKEA Kina).

4 IKEA-koncernen har en komplex bolagsstruktur som vi inte har direkt betydelse for vér studie, men se: "IKEA corporate
structure” (2025). For att pa ett enkelt sétt kunna referera till de olika nationella enheterna anviénder vi darfor uttrycket

dotterbolag.
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forlangningen anvédndningen av hélsningsfraser)
ocksa at i viss utstrackning. Férutom att vara den
viktigaste kéllan for produktinformation (sedan
IKEA fran 2021 upphorde att ge ut tryckta kata-
loger) och onlineforséljning, dr IKEA:s webbplat-
ser det frimsta marknadsféringsmediet for att na
ut till en bred publik. De dr darfor huvudsakli-
gen en kommunikationskanal frén en till manga
(vilket ocksé géller for skyltning i butikerna och
pa varor), dar hilsningar i allménhet riktas till en
tankt grupp (potentiella) kunder. Pa vissa delar av
webbplatsen, t.ex. startsidans popup-fonster for
”inloggning” eller “ange ditt postnummer”, kan
enskilda, men anonyma kunder hilsas vdlkomna
i en-till-en-kommunikation. = Huvudrubriken
pa ménga av IKEA:s webbplatsers startsidor ar
"Vilkommen till IKEA” pa respektive sprak. Aven
om detta kan betraktas som en hélsning — den
arabiska formen ~ z<! som utldses [marhaban]
kan Gversittas bade som ”Védlkommen” och som
"Hej” - utesluter vi den sortens vdlkomstmedde-
landen i studien.

Utover marknadsforing kan sociala medier
anviandas for direktkontakt med enskilda kunder,
exempelvis for att svara pa fragor eller klagomal.
Aven om kontakten inte dr privat dr det 4nda en
kommunikation mellan tva personer och eventu-
ella hdlsningar riktas direkt till en enskild person.

Materialet vi undersoker i denna studie &r
multimodalt till sin karaktiar dar text, grafiska
arrangemang och bilder samverkar for att
formedla budskapet. Eftersom vi fokuserar pa
en spraklig enhet (hej) i denna helhet gors ingen
ingdende multimodal analys (men se 4.2.4 och
4.2.5 och 5 for kommentarer om materialets
multimodala karaktar).

4 RESULTAT

Vi presenterar vara resultat pa foljande sétt: forst
ger vi en oOversikt over vara kvantitativa resultat
(frekvens av Hej och eventuellt andra svenska
hilsningsfraser) pd webbplatser respektive i
sociala medier, och direfter presenterar vi en
kvalitativ analys av ett urval exempel fran olika
sammanhang.

4.1 Kvantitativa resultat

4.1.1 Webbplatser

Hej, som oftast foljs av ett utropstecken, fore-
kommer pd 66 av de 72 webbplatserna (undan-
tagen dr Bahrain, Cypern, Grekland, Island, Qatar

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

och Saudiarabien). Hej finns oftast pa bilder och
videor dar personal iférda IKEA-markta klader
ar vil synliga (se figur 2) och pa 18 webbplatser
(25%) ar detta den enda representationen av Hej.
I detta avsnitt utesluter vi forekomster av Hej pa
personalens kldder (men vi dterkommer till dem i
den kvalitativa analysen) och koncentrerar oss pa
alla andra forekomster. Hej forekommer sédledes
pa 48 av de 72 webbplatserna (67%).

FIGUR 2

Personal i IKEA-klader (skarmdump fran IKEA:s
svenska webbplats)

Av de 48 webbplatser diar Hej forekommer
ocksa i andra sammanhang 4n p& personalens
klader &r det vanligast att Hej finns pa startsidan
i popup-fonster for inloggning (n=34/48, 71%),
for ett exempel, se figur 8 nedan, foljt av Hej som
en hélsning fran chattboten (n=19, 40%), som i
figur 3:

FIGUR 3

IKEA Chattbot (skirmdump fran IKEA:s svenska
webbplats)

[ IKEA Chatt v X

Chattboten Billie ar ansluten

Hej! Jag ar chatthoten Billie

Vilkommen till IKEA och det digitala

varuhuset! Fdrutom att handla, si kan

vi hjdlpa dig med design, planering och
inspiration till dina viktigaste rum i livet.

Vad har du pa hjértat? Skriv din fraga
eller valj ett av alternativen har nedanfér.

Vidare forekommer hej i en vilkomstrubrik pa
tolv webbplatsers startsidor (12/48, 25%) och i
popup-fonstren for cookies (10%) respektive “ange
postnummer” (10%). Slutligen forekommer Hej pé
fyra andra webbsidor, som handlar om mgjlighe-
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TABELL1
Forekomst av Hej pa IKEA:s samtliga webbplatser

Hej, antal beldgg/ Antal

Puhe ja kieli, 46:1-2, (2026)

Lander/territorier (sprak), alfabetiskt ordnade och i féljande regionala
ordning inom varje cell (Norden; Europa; Nordafrika/Mellandstern; Nord-
och Sydamerika; Asien; Oceanien)

Belgien (franska), Slovenien, Tyskland, Osterrike

Belgien (flamléndska), Nederlanderna, Polen; Indien

Danmark, Finland, Sverige; Kroatien, Portugal, Ruménien, Serbien, Turkiet;

Puerto Rico; Sydkorea; Australien

Norge; Bulgarien, Estland (estniska, ryska), Frankrike, Irland, Italien,

Schweiz (tyska, franska, italienska), Spanien (spanska, baskiska, katalanska,
galiciska), Storbritannien, Ukraina; Israel; Colombia, Dominikanska
Republiken, Kanada (engelska, franska), Mexico, USA; Filippinerna,
Hongkong/Macao, Kina, Indonesien, Japan, Taiwan

webbplats webbplatser
n=79) n=72)

4 4

S 4

2 11

1 29

0 24

Island; Cypern, Grekland, Lettland (lettiska, ryska), Litauen (litauiska,

ryska), Slovakien, Tjeckien, Ungern; Bahrain, Egypten, Jordanien, Kuwait,
Marocko (arabiska, franska), Oman, Qatar, Saudiarabien, UAE; Chile;
Malaysia, Singapore, Thailand

ten att arbeta pa IKEA eller sidor som hinvisar till
specialerbjudanden och evenemang (8%).

I tabell 1 sammanfattas forekomsterna av Hej,
ordnat fran de webbplatser som har flest beldgg
till dem som helt saknar beldgg pa Hej. Av de 48
webbplatser dédr Hej forekommer, &r det vanligast
med ett enda beldgg, vilket géller for 29 webb-
platser (29/48, 60%), foljt av 11 webbplatser med
tva beldgg var (23%). Flest beldgg, fyra stycken,
aterfinns pa fyra webbplatser (8%) och lika manga
webbplatser har tre beldgg var (6%). Sammanta-
get innebédr detta att Hej forekommer totalt 79
génger pa de 48 webbplatserna. Samtidigt saknar
en dryg tredjedel av samtliga webbplatser (24/72,
33%) belédgg pa Hej helt.

De webbplatser som har flest beligg pa
Hej utgors (med ett undantag) av ett strék av
sammanhéngande ldnder i Kontinentaleuropa:
Nederlidnderna, Belgien, Tyskland, Polen, Oster-
rike och Slovenien. Diaremot ligger inget av de
nordiska ldnderna i topp. IKEA Sverige, Danmark
och Finland har alla tvd exempel pa Hej pa
sina respektive webbplatser. Det &ar knappast
anmirkningsvirt da Hej dr en vanlig hilsnings-
fras bdde i svenska och danska (dar skriftbilden
dr densamma, men uttalet skiljer sig). Pa IKEA
Norges webbplats forekommer Hej en gang. Island
ar det enda nordiska land vars IKEA-webbplats
helt saknar hilsningsfraser, och alltsa varken har

72

Hej eller isldndska motsvarigheter.

Det ar vért att notera att IKEA Finlands webb-
plats (endast tillginglig pad det ena nationella
spraket, finska) anvidnder Hej medan finskt Hei
inte forekommer. Aven p& norska stavas hils-
ningsordet Hei vilket forekommer i popup-fonst-
ret ”logga in” och i en kampanj i augusti 2024. Pa
samma webbplats anvindes da dven den svenska
informella hélsningsfrasen Hejsan (se Nilsson
m.fl., 2020 for formalitetsnivder i svenska hils-
ningsfraser). Generellt dr antalet Hej pa webbplat-
serna lagt — fran inga till som mest fyra beldgg.
Med tanke pa hilsningars primira funktion att
inleda en interaktion kan fler 4n en hé&lsning
i samma kontext framstd som ett sdrskilt fram-
trddande, salient, drag som framkallar sarskild
social betydelse (se t.ex. Labov m.fl., 2011).

4.1.2 Sociala medier

Av de IKEA dotterbolag som forekommer pa de
sociala medieplattformar vi undersokt (X och
Instagram), anvander vissa av dem plattformarna
endast for marknadsforingsinldgg medan andra
ocksa kommunicerar direkt med kunderna. Aven
om det forekommer flera IKEA webbplatser i
lander med mer &n ett nationellt sprék, finns det
vanligtvis bara ett IKEA X- eller Instagram-konto
i dessa linder och kommunikationen sker da
huvudsakligen pa ett av spréken (utifran kundens
sprakval).
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TABELL 2

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

Forekomst av Hej i IKEA:s kundinteraktion i sociala medier

Forekomst av
Hej i sociala
media

Ja

No

Antal sociala
sajter (n=61)

33

28

Lista over ldnder och territorier), alfabetiskt ordnade och i féljande
regionala ordning inom varje cell (Norden; Europa; Nordafrika/
Mellanostern; Nord- och Sydamerika; Asien; Oceanien)

Danmark, Finland, Sverige; Estland, Frankrike, Irland, Italien, Kroatien,
Nederldnderna, Polen, Portugal, Rumanien, Schweiz, Serbien, Slovenien,
Spanien, Storbritannien, Tyskland, Osterrike; Chile, Colombia,
Dominikanska Republiken, Kanada, Mexiko, USA; Filippinerna, Indien,
Indonesien, Malaysia, Singapore, Sydkorea, Thailand; Australien

Island, Norge; Belgien, Bulgarien, Cypern, Grekland, Lettland, Litauen,
Slovakien, Tjeckien, Turkiet, Ukraina, Ungern; Bahrain, Egypten, Israel,

Jordanien, Kuwait, Marocko, Oman, Qatar, Saudiarabien, UAE; Puerto
Rico; Hongkong/Macao, Japan, Kina, Taiwan

I tabell 2 listas de IKEA som anvidnder Hej i
dialog med kunder pé sociala medier (ofta omvéx-
lande med hélsningar pa de lokala spréken, se
4.2.3 for exempel) och de som inte anvédnder Hej.

P& sociala medier i Norden &4r Hej sjélvklart i
Sverige och i Danmark (dédr den danska hélsnings-
frasen ar identisk med den svenska i skrift). IKEA
Finland vixlar mellan svenskt Hej och finskt Hei,
medan IKEA Norge endast anvédnder norskt Hei (for
exempel, se 4.2.3). P4 IKEA Islands sociala medier
forekommer inga hélsningsfraser 6verhuvudtaget.

Utanfor de nordiska ldnderna férekommer Hej i
sociala medier i de flesta europeiska lander (16/27,
59%) och i Nord- och Sydamerika. Hej saknas i
landerna pd sodra Balkan, i Mellandstern och
Nordafrika samt i storre delen av Ostasien, medan
det forekommer i IKEA:s sociala medier i ldnder i
Syd- och Sydostasien. I de ldnder dir Hej saknas,
inleds interaktionen antingen utan hélsning eller
med hilsning pé det lokala spréket, eller sa intera-
gerar man inte direkt med enskilda kunder.®

4.1.3 Sammanfattning av den kvantitativa
analysen

Om man bortser frdn bilder ddr Hej syns pa
personalens klidder forekommer Hej pa 48 av de
72 webbplatserna (67 %) och anvénds i sociala
medier av 33 av de 61 IKEA i virlden (54 %). I
ndstan hélften av fallen (29 av 61 = 48%) fore-
kommer Hej béde pa webbplatserna och i sociala
medier, i 15 fall antingen pa webbplatsen eller i

5 Galler for Lettland, Litauen, Puerto Rico, Japan och Kina.
6 Iden meningen att stavningen avviker: hei.

sociala medier och 17 IKEA anvénder inte Hej alls.

Den regionala fordelningen visar pd vissa
intressanta detaljer. De nordiska ldnderna fram-
stdir som den mest inkonsekventa regionen:
Danmark, Finland och Sverige anvinder Hej bade
pa webbplatser och i sociala medier, medan Norge
endast gor det pa webbplatsen och Island varken
pa webbplatsen eller i sociala medier. Denna
variation tyder pa att Hej inte uppfattas som en
sa tydlig bdrare av svenskhet inom Norden som
i andra ldnder. Hej dr en vanlig och neutral hils-
ningsfras i svenska och danska och naturligtvis
ockséd bland svensksprakiga i Finland. Norge &r
didrmed det enda nordiska land dér Hej inte dr en
inhemsk hélsningsfras, men 4ndd forekommer
pa IKEA:s webbplats (dven om det inte anvinds
i direkt kommunikation med kunder pa sociala
medier). Utanfor Norden dr dock Hej vél represen-
terat i bdde Europa och Nord- och Sydamerika,
men i mindre omfattning i Asien och knappt alls i
Nordafrika och Mellandstern.

4.2 Kvalitativa resultat

De kvalitativa resultaten &r organiserade pa
foljande satt. Forst presenterar vi anvdndningen
av Hej i varuhus, pd webbplatser och i sociala
medier, foljt av Hej pa personalens kldder och
i andra sammanhang. Slutligen undersoker vi
metalingvistiska drag, dvs. ddr anvindningen av
Hej kommenteras explicit.
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FIGUR 4

Hélsning vid ingéngen till IKEA-varuhuset i
Uddevalla, Sverige

Puhe ja kieli, 46:1-2, (2026)

FIGUR 5

Hélsning vid ingangen till IKEA-varuhuset i
Richmond, Melbourne, Australien

FIGUR 6

FIGUR 7

Héilsning vid ingéngen till IKEA-varuhuset i Springvale, Hélsning vid ingdngen till IKEA-varuhuset i

Melbourne, Australien

Hej, welcome to
IKEA Springvale

T g s s

Opening hours

Monday - Saturday 10 am - 9 pm

Wl o 15 S o v Lo
[ G50 iae s men comon

4.2.1 Hej i varuhus

Figur 4 till 7 illustrerar anvindningen av Hej pa
nagra IKEA-varuhus. Hej dr omarkerat pé svenska,
men s ir inte fallet i de flesta andra ldnder, vilket
leder till strategier for att kontextualisera eller
forklara bruket for kunder utanfér Norden.

Figur 4 till 7 ovan illustrerar vilka funktioner
Hej kan fylla i samma situationella kontext, ndmli-
gen vid entrén till IKEA-varuhusen: som en héls-
ning och/eller i en emblematisk (symbolisk) funk-
tion som projicerar svenskhet. P& IKEA Sverige
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Lyssach, Schweiz

o SRR A

(figur 4) fungerar Hej kompletterat med “kul at se
dig!” tydligt som en hélsning (och behover heller
inte forklaras for kunden). Det fristdende Hej pa
IKEA Schweiz (figur 7) har ddremot sannolikt en
emblematisk funktion, i synnerhet eftersom bety-
delsen av Hej forklaras pa de tvé lokala spraken
tyska och franska.

I de australiensiska varuhusen (figur 5 och
6) forklaras ocksé betydelsen av Hej, men med
mycket liten text ("Swedish for hello” och ”Hej
is how we say hello in Swedish”). Forutom att
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formedla svenskhet fungerar Hej dock &ven som
en hilsning da det kombineras med vilkomstmed-
delandet ”It’s great to see you!” — en Oversittning
av den svenska hélsningen ”Hej, kul att se dig!” —
kanske i en medveten strdvan att fortydliga dess
innebord och funktion. Genom att 14gga till detta
formelartade vilkomstuttryck simuleras ocksa
en viss niarhet mellan kund och foretag, som ett
uttryck for syntetisk personalisering (Fairclough,
2001, se avsnitt 2.3), ndgot som &r typiskt for
servicesammanhang.

4.2.2 Hej pd webbplatser

Precis som i varuhusen finns ocksé olika monster
for hur besokaren vidlkomnas pd webbplatsernas
startsidor — med eller utan Hej och/eller lokala
sprak enligt foljande exempel:

1) Belgien Hej! Welkom bij IKEA
(flamlédndska) (Hej och separat vdlkomstfras
pa flamlidndska)
2) Tyskland Willkommen bei IKEA
Deutschland

(endast vilkomstfras pa tyska)
Hej bei IKEA Osterreich

(Hej integrerat i meddelande
pa tyska)

3) Osterrike

Vid tidpunkten for var datainsamling hade
inget av de nordiska linderna en hilsning pa
webbplatsens startsida.

De flesta webbplatser anvinder Hej i en rull-
gardinsmeny f6ljt av en uppmaning pa det lokala
spraket att logga in (se figur 8). Med tanke pa
att en hilsning inte dr nodvéndig i ett sddant
sammanhang, forefaller Hej hir fungera som en
interjektion som syftar till att dra uppméarksam-
het till inloggningsfonstret. Att en hilsning inklu-
deras i ett sammanhang dir den inte 4r nodvén-
dig eller forvantad kan dock ocksa tolkas som
ett medvetet forsok att etablera en interpersonell
relation mellan foretaget och kunden.

FIGUR 8

Inloggningsprompt pé IKEA Polens och USA:s
webbplats

O &

2 Hej! Zaloguj sie

A2 Hej! Login or sign up QO &

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

4.2.3 Hej i sociala mediekanaler

I interaktion med kunder pa sociala medier
anvinder IKEA-personalen tre olika tillviga-
gangssitt: 1) ingen hilsning; 2) en hilsning pa
det lokala spraket; eller 3) hilsning med Hej,
dar 2) och 3) ibland forekommer i kombination
med kundens férnamn. Emellertid anvénds inget
av dessa sitt konsekvent av personalen i kund-
kontakt pad sociala media. Huruvida personalen
inleder med en hélsning eller inte, verkar heller
inte bero pé vare sig kundens hélsningsbeteende
eller de lokala hilsningskonventionerna, vilket vi
utvecklar nedan. Som exemplen i figur 9 till 11
nedan illustrerar foregar alltid sjdlva drendehan-
teringen péa landets sprak.

FIGUR 9
IKEA Norge, Instagram

!r o7\
W M taen turinnom i ettermiddag

Hva er apningstidene til denne nye
butikken?

1 like

Reply See translation
Hide all replies

mam ikeanorge @ 27w
Hei @ gil®' Sjekk ut
IKEA.no/KarlJohan for o
apningstider. Velkommen!

1like Reply See translation

G 27 v/

(M selger dere den bla klokken som
star oppe pa hylla i begynnelsen Y
P>

Reply See translation

Hide all replies

maw ikeanorge @ 27w
@ @D Jepp,
artikkelnummer 105.750.64
til kr 449,-, men kan ikke love
det er mange igjen R ¥

1like Reply See translation
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Medan ingen av kunderna i figur 9 inleder
sin frdga med en héilsning anviander IKEA Norge
en hilsning (plus kundens anvindarnamn) i det
ovre exemplet men inte i det undre. Det ar vart
att notera att om hélsningar anvénds i norska och
finska kanaler ar det alltid det inhemska Hei, som
i det norska exemplet i figur 9. Liknande inkonse-
kventa monster utan hilsning, med lokal hdlsning
och hélsning med Hej forekommer dven utanfor
Norden. Exempelvis anvidnds spanska Hola och
svenska Hej (plus kundens fornamn) omviaxlande
pa IKEA Chiles X-konto.

Hej i direkt interaktion pad sociala medier
utanfor Norden verkar ofta nagot formelartad.
Figur 10 visar ett exempel frdn IKEA Frankrikes
X-konto dir kunden inleder med den lokala héls-
ningsfrasen Bonjour. IKEA Frankrike svarar med
Hej! foljt av ett standardsvar pa ett kundklago-
mal, dar IKEA-representanten ber om att fortsitta
kommunikationen via privat meddelande. Tidi-
gare forskning (Nilsson m.fl., 2020) har visat att
de som utbyter hilsningar i allménhet anvinder
samma hélsningsfras, men om sé inte sker repa-
rerar den ena parten sin hdlsning sa den Gverens-
stdimmer med den andres hélsningsfras. Bruket
av Hej som respons pa Bonjour avviker fran detta
monster och ir séledes en indikation pa att Hej
snarare dr ett formelartat uttryck som anvénds
som syntetisk personalisering (Fairclough, 2001)
for att simulera en personlig relation. Dessutom
anvéands Hej ocksd i en emblematisk funktion for
att projicera svenskhet i IKEA:s foretagsidentitet
till den enskilda kunden och till 6vriga som even-
tuellt ldser interaktionen.

FIGUR 10
IKEA Frankrike, X konto

Bonjour
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Den emblematiska funktionen hos Hej blir dn
mer pataglig niar Hej infogas i en text skriven inte
bara pa ett annat sprak utan ocksa med ett annat
skriftsystem. I figur 11 visas ett exempel fran
Sydkorea dar Hej (med latinsk skrift) inleder en
text som i ovrigt framstills helt med det korean-
ska alfabetet:

FIGUR 11
IKEA Sydkorea, Instagram

ﬂ 1\

K 7|2 TRIIFX| L7 21

5 likes Reply See translation
Hide all replies

e ikeakr & 1w

—_—

@gmmmHej! O|H 7 & MY
220243 11 28¥ ~ 2025
EH g 227k T o - Y
L|Ct AP ABH 2l A& 0}
82 0|70t = 0| X|0f| M =t
Ql 7S SHAIL] E sl A
1

2 likes Reply See translation

4.2.4 Hej pd personalkldder

IKEA:s personalkldder som anvédnds varlden Gver
har, som alla uniformer, en identifierande funk-
tion som skiljer personal frdn kunder. Det stora
Hej! som syns pa baksidan av personalens t-tro-
jor (se figur 2) kan ocksa ses som en nagot okon-
ventionell hélsning samtidigt som det signalerar
servicetillgdnglighet ("titta hir &r jag, jag kan
hjalpa dig”). T-tréjan har ocksd den ikoniska,

, comment gére t'on le sav quand on arrive pas a

obtenir le recyclage promis lors d'un achat avec 3 promesses de passage
non tenu? Sans compter un sav qui promet un rappel et ne le fait jamais....

IKEA France

Hej ! Nous sommes navrés de lire cela. @ Nous vous invitons a
nous contacter en message privé. N'oubliez pas de mentionner toutes vos
coordonnées (nom, prénom, e-mail, téléphone ) ! Belle soirée.
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emblematiska funktionen att formedla svenskhet
genom sin fargsittning dar Hej framtréder i blatt
pa gul bakgrund (eller tvartom).

4.2.5 Hej i andra sammanhang

Den emblematiska anvindningen av Hej ar

sérskilt tydlig i sammanhang dir en hélsning inte

dr nodvandig och inte heller forvintas. Exempel
som vi noterat inkluderar:

1) namnet pd en podcast som annonseras pa
IKEA:s indonesiska Instagram-kanal ”Hej!
Podcast”;

2) namnet pd IKEA:s (numera nedlagda) sociala
nétverk i Tyskland ”hej.de”;

3) titeln pa (den likaledes nedlagda) tidningen
IKEA Family i Osterrike ”Hej! Magazin”.

Hej anvinds ocksd for att lyfta fram speci-
ella kampanjdagar, som Hej Petek och Hej Pigtek
("Hej Fredag”) pa den slovenska respektive polska
webbplatsen.

Hej kan ocksé férekomma pé IKEA-produkter
for att uppméirksamma kunder pa en viss produkt
samtidigt som det formedlar en kénsla av svensk-
het. Figur 12 och 13 illustrerar detta.

FIGUR 12

IKEA presentkort, foto fran livsmedelskedja i
Coburg, Melbourne, Australien

P4 bilden i figur 12 skapas associationer till
svenskhet bade genom den bl& IKEA-loggan mot
gul bakgrund pa presentkortet och genom den
vél synliga svenska hélsningsfrasen ovanfor. (Det
enda som direkt avslojar att kontexten inte &ar
svensk &r att presentkortets valor anges i dollar.)
Hej foljt av utropstecken &dr framforallt ett sitt att
fanga betraktarens uppmérksamhet snarare &n
att fungera som en direkt hilsning.

Svenskhet i IKEA:s marknadsféring

FIGUR 13
Bild pa matférpackning, IKEA Indonesiens X-konto

AP
Jajanan d

Forpackningen i figur 13 innehéller manga
visuella och sprakliga tecken som samverkar
for att signalera svenskhet, sdsom den svenska
flaggan, texten Smaklig mdltid (med finstilt indo-
nesisk oversattning under) samt det visuellt fram-
tradande Hej! som ocksa inleder svaret pa sociala
medier under bilden.

4.2.6 Metalingvistiska drag

Kontexten dr viktig for att avgora nir IKEA forkla-
rar vad Hej betyder. I de flesta fall gors det inte
alls nir Hej anvinds pa webbplatserna (till skill-
nad fran varuhus i vissa linder utanfor Norden, se
figur 5 till 7 ovan). Endast pa ett fatal webbplatser
anses det nodvéndigt att forklara att Hej betyder
“hej” pé svenska (t.ex. Israel, Turkiet och IKEA
Colombias X-trad).

Aven om IKEA girna vill férknippa Hej med
svenskhet, &dr det inte unikt svenskt. Hej forekom-
mer ocksa som hilsning pa flera andra sprak. Vi
har redan sett att sa ar fallet i danska, norska och
finska (om adn med olika stavning), men hej fore-
kommer dven i polska, kroatiska och slovenska.
Pa den polska webbplatsen kan man l4sa att Hej
anviands som hilsning béde i Polen och i Sverige,
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och dérigenom etableras en koppling mellan
polska och svenska.

Men dven om den pragmatiska rackvidden och
anvandningen av Hej &r likartad i svenska, danska,
norska och finska, s dr det inte fallet utanfor den
nordiska kontexten dir Hej uppfattas som vardag-
lig och interjektionell till sin natur. I engelsk-
sprakiga ldnder som Australien, dir svenska Hej
forklaras (troligen delvis for att undvika uttalet
“hedge”), gors dock ingen koppling alls till engel-
skans hey, trots att de tvd formerna ar etymolo-
giskt besldktade. Bruket av och den pragmatiska
tolkningen av hey pa engelska skiljer sig dock fran
svenska Hej, eftersom hey frimst anvdnds for att
pakalla ndgons uppmirksamhet eller uttrycka
forvéning, snarare an att fungera som en héls-
ning. Hey kan dock forekomma som en informell
hilsningsfras, men da framst i amerikansk engel-
ska (Cambridge University Press, u.a.).

Aven om det finns ordlekar med svenskhet pa
vissa webbplatser (som ordet “smért” i IKEA:s
marknadsforing och reklam pé tyska (se figur 1),
ar det bara pd IKEA:s webbplats i Filippinerna
som man kan hitta en ordlek med Hej integrerat i
ett lokalt sprak: Pa startsidan star det "MabuHej,
Philippines, we are IKEA!”. Meningen, liksom hela
webbplatsen, dr pa engelska, men det ord som Hej
ar integrerat i dr hélsningen Mabuhay pa tagalog
och som betyder ”langt liv”.

5 DISKUSSION OCH SLUTSATS

Véra resultat visar att den svenska héilsningsfrasen
Hej har en ganska framtrddande position i IKEA:s
globala kommunikation med (potentiella) kunder.
Det forekommer pd varuhusskyltar och perso-
nalkldder, webbplatser, sociala mediekanaler och
diverse varor. Som var kvalitativa analys visar
dr IKEA:s Hej multifunktionellt och denna mult-
ifunktionalitet utnyttjas i marknadsforingssyfte.
Generellt sett dr hilsningens priméra funktion
att bekrifta ndgon annan persons néirvaro och att
Oppna upp for kommunikation. Nar Hej anvédnds
till en kund av en chattbot eller en IKEA-repre-
sentant pa sociala medier, 4r denna priméra funk-
tion som en hélsning naturligtvis ndrvarande,
men genom att den levereras pa svenska, och inte
pa det lokala spraket, tjanar Hej dven syftet att
uttrycka svenskhet. Som véra kvalitativa exempel
illustrerar framstér Hej i ett i 6vrigt lokalsprakigt
sammanhang som formelartat. Ett exempel dr nédr
en kund i Frankrike startar en trad pa Instagram
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med hélsningen Bonjour, men didr IKEA-repre-
sentanten svarar med Hej innan hen véxlar till
franska (figur 10). Forskning om hélsningsfraser
i servicemoten har visat att det finns en preferens
for att anvdnda samma hélsningsfras (Nilsson
m.fl., 2020) ndr man besvarar en hilsning. Att
besvara kundens hidlsning med en annan hélsning
(och dessutom pé ett annat sprak) skulle darmed
kunna ses som ett markerat beteende och darfor
nagot som personalen vill undvika. Att s& inte
ar fallet i exemplet understryker den emblema-
tiska karaktidren hos Hej. Denna formelméassiga
anviandning av Hej blir sarskilt framtrddande nér
hélsningsfrasen anvédnds tillsammans med ett
sprak som inte anviander latinska bokstéver, som
koreanska (figur 11).

Det mycket stora Hej pa baksidan av IKEA-per-
sonalens kldder dr multifunktionellt: det ar ett
okonventionellt stt att hélsa pa som ocksa signa-
lerar tillgénglighet. Samtidigt har det en emble-
matisk funktion som understryker svenskhet
(vilket stéds av anvandningen av bla och/eller
gul farg). Hej skrivet med stora bokstéver pa en
presentkortsprodukt som sdljs i Australien (figur
12) ar framst ett sétt att dra uppmérksamhet till
produkten, men tillsammans med presentkor-
tets design (IKEA-logotypen i blatt mot en gul
bakgrund) signalerar Hej ocksa svenskhet.

Fordelningen av Hej mellan ldnder och regi-
oner didr IKEA verkar visar att referenser till
svenskhet generellt sett dr vanligare och mer
uttalade pd ménga europeiska och amerikan-
ska marknader &n i de nordiska linderna. Som
Andersson & Hilson (2009, s. 223) konstaterar
har Sverige ofta betraktats som ”the silent refe-
rence point” for vad ”nordiskt” stér for, bade inom
och utanfor den nordiska sfiren, och ”for much
of the 20th century Sweden seems to have occu-
pied a hegemonic position in Nordic discourses.”
De andra nordiska ldnderna kan ha ogillat denna
hegemoniska stillning for Sverige som det folkri-
kaste och i manga fall mest synliga av alla nord-
iska ldnder. Darfor skulle en betoning pa svensk-
het frén IKEA:s sida kunna vara kontraproduktiv
i de andra nordiska linderna och ddrmed forklara
den relativa frénvaron av markoérer for svensk-
het i IKEA:s lokala marknadsféring i Norden. I
delar av Europa har svenskheten & andra sidan
positiva konnotationer — den stér for ett modernt,
jamlikt och socialt progressivt samhille (Anders-
son & Hilson, 2009; Kristofferson, 2014) — och har
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ibland fungerat som en forebild, sdrskilt under
andra hélften av 1900-talet.

Resultaten visar att hélsningsfraser spelar
en lika viktig roll i IKEA:s nationella varumér-
kesstrategier och glokalisering. I vissa regioner
ar den svenska hilsningsfrasen framtrddande och
forekommer ofta bade pé nationella IKEA-webb-
platser och i IKEA:s ndrvaro pa nationella sociala
medier, medan hélsningsfraser i andra regioner
halls pa de lokala spréken eller knappt anvinds
alls, beroende pé lokala kulturella preferenser.
Det finns ocksa exempel pa att bada strategierna
kombineras: IKEA Polens webbplats diskuterar
det faktum att ”"Hej!” &r lika mycket en polsk som
en svensk hélsning, IKEA Filippinernas webbplats
gor en ordlek med den svenska hélsningen pa det
lokala spréket tagalog, och IKEA Mexiko anvin-
der den lokalt oerhort populdra spanska hils-
ningen ”;Que tal?” direkt efter "Hej!” i ett svar till
en kund pé X.

I frdga om glokalisering &r saledes bade hete-
rogeniserande och homogeniserande element
verksamma. Att gora bruk av den svenska hils-
ningsfrasen Hej bidrar till heterogenisering,
sarskilt utanfor Norden, dér det fungerar som ett
nytt sprékligt element frén en annan sprakkul-
tur. Samtidigt har det ocksa en homogeniserande
effekt, eftersom IKEA uppmuntrar spridningen av
ett ganska formelartat, emblematiskt Hej som en
del av sin globala marknadsforing och varumér-
kesprofilering. Detta tyder ocksé pa att Hej fung-
erar som syntetisk personalisering (Fariclough,
2001), sérskilt i direkt interaktion med kunder pa
sociala medier. I de nordiska ldnderna, & andra
sidan, motverkas globaliseringen av Hej av en
glokalisering som gynnar den inhemska héls-
ningen Hei i Norge och i Finland.

Ur ett variationspragmatiskt perspektiv visar
véra resultat att anvdndningen och frekvensen av
Hej skiljer sig at mellan olika ldnder/regioner och
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sprak. I Norden dr Hej inte i forsta hand bérare
av svenskhet, utan anvdnds for att bygga upp en
personlig relation med kunden (Cameron, 2011;
Hultgren, 2019). Utanfor Norden fungerar Hej
framst som en markor for svenskhet, sarskilt i
Europa och Nord- och Sydamerika, men i mindre
utstrdckning i Asien och knappast alls i Nordaf-
rika och Mellandstern. Detta tyder pa att sprid-
ningen av Hej &r storst i regioner som ligger nédra
Sverige/Norden geografiskt och/eller kulturellt.

En ovintad upptdckt nir det géller var
forstaelse av vérdet av varumdirkesunikhet i
global marknadsforing &ar att Hej inte dr enbart
svenskt. IKEA har visserligen arbetat hart for att
fa kunderna att tro att sa ar fallet, men Hej (och
det nérbesldktade norska och finska Hei) finns i
sjdlva verket pa ett antal andra sprak. Svenskt och
danskt Hej och finskt och norskt Hei Gverlappar
varandra i anvdndning och pragmatiskt virde,
och det dr osannolikt att det signalerar svenskhet
pa de lokala marknaderna i Norden. I vissa sprak i
Central- och Osteuropa har Hej ett mer begriinsat
anvindningsomrade, men &r dnda inhemskt. Det
ar darfor inte konstigt att IKEA forstiarker svensk-
heten i Hej med visuella signaler som det blagula
fargschemat.

Sammanfattningsvis visar vara resultat att
dven om svenskt Hej ibland anvénds i sin priméra
kommunikativa funktion for att inleda en inter-
aktion, fungerar Hej framfor allt som en ikonisk
markor for svenskhet. I detta avseende liknar det
IKEA:s anvdndning av andra visuella och sprék-
liga markorer for svenskhet. Och &ven om véra
analyser inte dr multimodala (men se Pajuranta
2023) kan man dnda dra slutsatsen att IKEA-Hej
ar en del av en multimodal gestalt av semiotiska
och sprakliga resurser, som vissa firger, speci-
fika svenska bokstéver, informellt kundtilltal och
svenskklingande produktnamn - vars huvudsak-
liga funktion ar att formedla svenskhet.
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Hej, ... ruotsalaisuuden rakentuminen IKEAN
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On jo pitkaan tiedetty, ettd ruotsalainen monikansallinen huonekalujen vahittdismyyja IKEA hyodyntaa
ruotsalaisia juuriaan brandi- ja markkinointimateriaaleissaan viittaamalla usein ruotsalaiseen kulttuu-
riin ja eldiméntapaan. Taméa tapahtuu paitsi visuaalisesti myos kielellisesti ja kdytdnnollisesti, esimer-
kiksi kdyttdmallad ruotsalaista tervehdysta Hej.

Téssd artikkelissa dokumentoidaan, missa yhteyksissa ja tarkoituksissa Hej esiintyy IKEA:n potenti-
aalisille asiakkaille suunnatussa viestinnéssé, ja tarkastellaan sen kayttod eri kansallisissa yhteyksissa
keskittyen erityisesti pohjoismaiseen kontekstiin.

Aineisto koostuu IKEAn verkkosivuista, sosiaalisen median kanavista ja valokuvausdokumentaa-
tiosta, joka on otettu valituissa IKEA-tavarataloissa olevista kylttien ja esineiden kuvauksista.

Aineiston kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen analyysi osoittaa, ettd vaikka Hej:td kdytetdan joskus
ensisijaisessa kommunikatiivisessa tehtdvissddn vuorovaikutuksen aloittamiseen, se toimii ennen
kaikkea "ruotsalaisuuden” ikonisena merkkin, erityisesti Pohjoismaiden ulkopuolella.

Avainsanat: Hej, IKEA, markkinointidiskurssi, ruotsalaisuus, tervehdys
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Hej, ... the construction of Swedishness in IKEA's
global marketing
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It is a well-known fact that the Swedish multinational furniture retailer IKEA capitalizes on its Swedish
roots in its branding and marketing materials through frequent references to Swedish culture and life-
style. This is done visually but also linguistically and pragmatically, e.g. through the use of the Swedish
greeting Hej.

This article documents in which contexts and for which purposes Hej appears in IKEA’s communica-
tion aimed at potential customers, and to examine its use in different national contexts, with a particular
focus on the Nordic context.

The data consist of IKEA websites, social media channels and photo documentation of artefacts at
selected IKEA stores.

The quantitative and qualitative analysis of the data shows that although Hej is sometimes used in
its primary communicative function to initiate an interaction, it functions above all as iconic markers of
Swedishness, in particular outside the Nordic countries.

Keywords: Greeting, Hej, IKEA, marketing discourse, Swedishness
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