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Abstract

New market conditions mean that digital startups often see the global market as attractive
and a linguistically standardized market communication would mean a cost reduction.
Swedes' English skills are top among nationalities who do not have English as their mother
tongue, yet there is uncertainty among startups whether a standardized english written
market communication has a bearing on the recipient. This study examines how written
english market communication has a bearing on the perception of digital startups by smaller
Swedish ICT companies. In order to find an answer to the purpose the study is based on two
theoretical perspectives, the cognitive perspective and the emotional perspective. The study
emphasis a qualitative research method with data collected from eight semi-structured
interviews. The study's result indicate that the finding is ambiguous. The perception
depends on situation and according to the data cognitive and emotional factors tend to be
important. On the other hand, we find that the two perspectives do not seem to work for
themselves alone, but interact in most situations and together contribute to the perception
of english written market communication. Based on the cognitive perspective, the startup’s
country of origin and type of offered product is proven to have a great importance of the
perception on english written market communication for Swedish Information
Communication Technology (ICT) companies. In turn, the cognitive perception generates an
attitude within the emotional perspective which also influences the final perception of
english written marketing communication. The result of the study is important as it
contributes to an understanding for startups on how they should communicate to their

stakeholders and thus easier succeed with their business.

Keywords: Market Communication, second language , Communication Process, Startups



Sammanfattning

Nya marknadsforhallanden gor att digitala startups ofta ser den globala marknaden som
attraktiv och en sprakligt standardiserad marknadskommunikation skulle innebdra en
kostnadsreducering. Svenskarnas engelskakunskaper ar i topp bland nationaliteter som inte
har engelska som modersmal, dnda rader det en osdkerhet bland startups huruvida en
standardiserad engelsksprakig marknadskommunikation har en betydelse for mottagaren.

Denna studie undersdker huruvida engelsksprakig marknadskommunikation har en
betydelse for mindre svenska Information Communication Technology-bolags (ICT)
uppfattning av kommunikationen. Forskningsfragan har som syfte att ge en forstaelse kring
amnet utifran tva perspektiv, den kognitiva uppfattningen och den emotionella
uppfattningen. Studien ar genomférd utifran en kvalitativ forskningsansats med atta stycken
semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod. Studiens resultat tyder pa att
uppfattningen ar tvetydig. Uppfattningen beror fran situation till situation och det forefaller
enligt var data att kognitiva och emotionella faktorer ar av betydelse. Daremot finner vi att
de tva perspektiven inte enkom verkar for sig sjalv utan samspelar i flertalet situationer och
bidrar tillsammans till en uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation. | det
kognitiva perspektivet visar sig sprakets betydelse utgbra kopplingar till en startups
ursprungsland och dess typ av tjanst. Den kognitiva uppfattningen genererar i féljd en
attityd inom det emotionella perspektivet som i sin tur ocksa paverkar den slutliga
uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation. Resultatet av studien &r viktigt
da det bidrar till en forstaelse for startups och salunda hur de beslutar sig for att

kommunicera till sina intressenter.

Nyckelord: Marknadskommunikation, andrasprak , Kommunikationsprocessen, Startups
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Studien ar en kandidatuppsats i Marknadsféring pa Handelshogskolan vid Goteborgs
Universitet. Studiens kvalitativa utformning med intervju som datainsamlingsmetod har givit
oss mojligheten att traffa inspirerande manniskor i naringslivet som bidragit med givande
svar och motivation till att fullfélja studien. Vi vill darfor rikta ett stort tack till foretagen och
intervjupersonerna som tagit emot oss med 6ppna armar. Vidare vill vi ocksa rikta ett tack

till Martin Oberg som har handlett oss genom studiens gang.

Axel Svensson Philip Claesson



Definitioner

Nedan féljer definitioner av centrala begrepp fér studiens frdgestdllningar och
problemdiskussion. Definitionerna ska hjdlpa dig som ldsare att férsta studiens antaganden

avgrdnsningar och sdlunda ge en stérre forstdelse for resultatet.

ICT: Ar en férkortning pa Information and Communication Technology (sv. Informations- och
kommunikationsteknologi, IKT). Bolag verksamma i sektorn ar de som drivit och fortsatter

att driva utvecklingen av digitalisering (ICT Sweden, 2019).

Startup: Ar ett begrepp som syftar pa ett féretag som pa ett eller annat sitt befinner sig i en
uppstartsfas. Daremot anvands begreppet med ett brett spektrum. En vedertagen definition
av begreppet ar “A startup is a human institution designed to create a new product or
service under conditions of extreme uncertainty.” skriven av Ries (2011). Vidare kan startup
ocksa beskrivas som ett satt att arbeta pa snarare dn en bolagsform och ordet syftar ofta till
att beskriva innovativa och skalbara foretag inom branscherna for teknik och digitalisering

(verksamt.se, 2019).

Positionering: Syftar till den tjanstetyp ett foretag erbjuder samt till vilken malgrupp
tjansten ar amnad for. Vidare ar ursprungslandet ett fundament som paverkar ett foretags
positionering. Positionering ar ett foretags olika attribut som paverkar hur kunder uppfattar

bolaget.

Marknadskommunikation: Ar en envigskommunikation fran ett féretag dmnat for att nd ut

till kunder eller potentiella kunder genom reklam, PR, sociala medier och foretaget hemsida.

Kopintention
En konsuments vilja att genomfora ett kop av en produkt eller tjanst fran ett specifikt

varumarke grundat pa inre och yttre motivationsfaktorer.
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1. Inledning

I den férsta delen av uppsatsen presenteras en bakgrund till problemet kring en effektiv
marknadskommunikation. Bakgrunden féljs av en problemdiskussion som djupare berér
problematiken kring startups standardisering av marknadskommunikation och vilka
utmaningar de stdr infér. Vidare leder diskussionen ldsaren till studiens syfte, definierade

forskningsfrdgor och slutligen studiens avgrénsningar.

1.1 Problembakgrund

Nystartade digitala foretag, ofta kallade startups ar ett begrepp som syftar pa ett foretag
som pa ett eller annat satt befinner sig i en uppstartsfas. En vedertagen definition av
begreppet ar “A startup is a human institution designed to create a new product or service
under conditions of extreme uncertainty.” skriven av Ries (2011). Den extrema osakerhet
som Ries (2011) antyder att startups star infor kan bland annat anses ha en koppling till dess
ldaga kdannedom pa marknaden. For att vaxa, bli lonsamma och skapa ett starkt och valkant
varumarke ar en effektiv marknadskommunikation viktigt (Kotler et. Al., 2013). Vidare sager
Kotler et. Al. (2013) att starka varumarken besitter mer fortroende till en langsiktig
[6nsamhet och overlevnad vilket kan bidra till ett stérre intresse for investerare. | dagens
globala kommunikationsintensiva konkurrens &r det nodvandigt for foretag att
kommunicera kundviarde pa ett tydligt och Overtygande satt. En effektiv
marknadskommunikation  krdaver en definierad malgrupp och att faststélla

kommunikationsmal for att starka ett varumarke (Kotler et. Al., 2013).

Globalisering ar ett fenomen som lett till nya marknadsférhallanden med underlattade
kommunikationsmojligheter och med sankta globala handelsbarridrer - forandringen pa
marknaden har underlattat for foretag att na en internationell marknad (Knight & Cavusgil,
2004). Det ar forekommer att startups ser den lokala marknaden som for liten och forsdker
darfor ta vara pa de globala mdjligheterna genom internationella expansionsplaner (O. Stal,
personlig kommunikation, okt 2019; Jokela et. Al, 2014 ). Initialt har startups lag
varumarkeskdnnedom vilket kraver en effektiv marknadskommunikation for att uppna

genomslagskraft (Kotler et. Al.,, 2013).



1.2 Problemdiskussion

Startups digitala ursprung och dess laga varumarkeskdnnedom ar delvis tva orsaker till att
startups ofta initialt riktar sig till digitalt mogna och mindre féretag (O. Stal, personlig
kommunikation, okt 2019). En digitalt mogen bransch som &r en vanlig malgrupp for
startups anses av O. Stal (personlig kommunikation, okt 2019) vara ICT-bolag - ICT star for
Information and Communication Technology. Vidare ar startups initiala malgrupp ofta
mindre foretag da det kan finnas svarigheter eller osdkerhet i huruvida startupen och dess

tjansts kapacitet klarar av storre kunder.

Med bakgrund av nya marknadsférhallanden och underlattade kommunikationsmaijligheter
leder startups internationaliseringsstrategier till en del utmaningar kring
marknadskommunikation. En potentiell utmaning vid en internationalisering ar vilket sprak
som ska anvandas vid marknadskommunikation. Startups har enligt O. Stal (personlig
kommunikation, okt 2019) ofta mindre tillgang till arbetskraft och ekonomiska resurser
vilket kan underlattas genom standardiserad marknadskommunikation. En sprakligt
standardiserad marknadskommunikation innebdr en enhetlig kommunikation i saval
reklaminnehall som webbsida och grafisk profil. Standardiserad marknadskommunikation ar
kostnadseffektivt da det minskar foretagets marknadsforingsomkostnader (Kotler. et Al,,

2013).

Enligt Larson (1990) har engelskan fatt en storre plats i svenskarnas anvdandande av sprak. |
en undersokning baserad pa engelsk sprakkunskap gjord av EF Education (2019) hamnar
Sverige pa andra plats av lander i Europa. Det finns sdledes mycket som tyder pa att
svenskar ar skickliga anvandare av engelska och en marknad mogen for standardiserad

engelsksprakig marknadskommunikation.

Trots att svenskarnas engelskakunskaper ar i topp bland nationaliteter som inte har
engelska som modersmal rader det en osakerhet bland startups huruvida en standardiserad
engelsksprakig marknadskommunikation har en betydelse for mottagaren (O. Stal, personlig

kommunikation, okt 2019). Startups intresse ligger i linje med Vielba & Edelshains (1997)



standpunkt i att sprakskillnader maste beaktas vid marknadsféring da sprak ar bade ett
medium for reklam, forsaljning och forhandling. Vidare forstarker Wild, Wild & Han (2008)
problemets tyngd da de menar att sprdak ar en av de vanligaste barridrerna i
marknadskommunikation och salunda ofta en orsak till feltolkning. Det kan potentiellt
finnas bakomliggande orsaker som har en betydelse pd mottagarens uppfattning av
budskapet trots att dversattningen ar felfri - kulturella skillnader kan enligt Wild, Wild and
Han (2008) vara ett exempel av sadan betydelse. Salunda rader det ingen tvivel om att
svenskar forstar till stor del all engelsksprakig marknadskommunikation men det finns trots
det en ovisshet bland startups kring vilken betydelse sprakvalet har pa mottagarens

uppfattning av budskapet.

Med bakgrund i sprakets betydelse pa effektiv marknadskommunikation och startups ofta
valda initiala malgrupp i ICT-bolag mynnar ovan diskuterade problem ut i nedanstdende

syfte och problemfragor.

1.3 Syfte och problemfragor

Studiens syfte &r att forstd huruvida svenska ICT-bolag uppfattar engelsksprakig
marknadskommunikation med startups som avsandare. Studiens forskningsbidrag syftar till
att med oOkad forstaelse kunna ligga till grund for startups beslutstagande av sprakval vid

marknadskommunikation.

For att besvara studiens syfte kommer vi att anvdnda oss av tva delfragor:
Delfragestallning 1: Vilken kognitiv betydelse har en startups positionering pa
uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation for sma svenska
ICT-bolag?

Delfragestallning 2: Vilken emotionell betydelse pa kdpintentionen har

engelsksprakig marknadskommunikation av en startups tjanst for sma svenska

ICT-bolag?
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1.4 Avgransningar

Studiens undersokningsobjekt dr avgransade till sma vastsvenska ICT-bolag. Valet av bransch
ar grundat i dess hoga digitaliseringsgrad och vana vid engelsksprakig kommunikation.
Startups som erbjuder en digital tjanst tenderar till att ha mindre ICT-bolag som initial
malgrupp da de har en vana och behov av att anvdanda sadana tjanster. Studiens avgransning
till foretagens storlek grundar sig i att mindre bolag ofta ar lattare att hantera for

nylanserade digitala startups. (O. Stal, personlig kommunikation, okt 2019)

Vi avgransar studien till skriftlig och digital marknadskommunikation. Studien fokuserar
salunda inte pa verbal kommunikation mellan startups och intervjuobjekten. Anledningen

till avgransningen ar att startups ofta kommunicerar i skrift genom olika digitala kanaler.

Vi avgransar studien till uppfattning av marknadskommunikation pa engelska. Anledningen
till att andra sprak inte studeras ar att engelska ar ett sprak som ar vanligt férekommande

for att na kunder pa en internationell marknad utan att behdva 6versatta till ett lokalt sprak.

Vi avgransar studien genom att utga fran mottagarens perspektiv och inte avsandaren.
Studien syftar till att forsta vilken betydelse spraket har pa en konsuments uppfattning av
engelsksprakig marknadskommunikation. Att studera hur avsandare, i detta fallet startups

motiverar sitt sprakval ar irrelevant for att uppfylla studiens syfte.

11



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram som anses relevant for att
analysera insamlad data och uppfylla studiens syfte. Inledningsvis gar vi igenom tidigare
forskning inom studiens forskningsdmne. Ddrefter redogér vi fér det teoretiska ramverk och
modeller som anvinds for att besvara studiens forskningsfragor. En egenkonstruerad

adaptation av kommunikationsprocessen (Kotler et. al., 2013) presenteras och férklaras.

2.1 Tidigare forskning

Forskning kring anvandning av engelsk marknadskommunikation i icke-engelsktalande
lander ar ett etablerat omrade. Martin (1998) som studerar amnet i Frankrike och
Neelankavil, Mummalaneni och Sessions (1994) som studerar &mnet i Ostasiatiska |linder ar
tva exempel. Studierna underséker daremot inte foretags samlade kommunikation utan
undersoker uteslutande hur engelska anvands i reklam. Vidare ar studierna utformade med
en kvantitativ ansats med den kommunicerande avsdandaren som undersékningsobjekt. Till
skillnad fran Martin (1998) och Neelankavil et.al (1994) har Hsu (2008) en kvalitativ

undersdkningsmetod med ett fokus pa konsumentens uppfattning av engelsksprakig reklam.

Samtliga studier ar utférda i lander eller regioner som vi antar inte ha en liknande kulturell
sammansattning som Sverige. Vidare anser vi att kulturella och sprakmassiga skillnader kan
ha paverkan pa resultatet i forskningsomradet. Trots att Hsus (2008) studie har liknande
karaktarsdrag som var studie anser vi det finnas tillrackligt signifikanta skillnader som skapar
en kunskapslucka i forskningsomradet. Tidigare forskning har enkom privata konsumenter
som undersokningsobjekt. Trots att intervjupersonerna i denna studie pa fritiden agerar i
egenskap av privat konsument representerar de under intervjun sitt féretag och sin yrkesroll
vilket inte tidigare studerats. Studien studerar till skillnad fran tidigare forskning pa ett
foretags samlade marknadskommunikation. Det finns en mdjlighet att flertalet
kommunikationskanaler utéver reklam kan ha en paverkan pa inkdparens ackumulerade
avkodning av engelsksprakig kommunikation. Vidare finns skillnader mellan tidigare

forskning och var studie utifran studiernas omfang. Hsus (2008) undersdkning som ocksa
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hade en kvalitativ utgangspunkt med fokus pa konsumenten undersokte det Taiwanesiska

folket i sin helhet och inte en snavare malgrupp som var studie.

2.2 Teoretiskt ramverk

2.2.1 Kommunikationsprocessen och mottagarens avkodning

Kommunikation och i synnerhet marknadskommunikation har ofta ett fokus och en
malsattning att nd snabb och korrekt uppfattad respons (Kotler et. al., 2013). Det ar enligt
Wild et. al. (2008) viktigt att marknadskommunikation ar sa tydligt som mojlig for att
undvika missférstand. En av de vanligaste faktorerna till missuppfattning av
marknadskommunikation ar sprak (Wild et. al., 2008). Att kunna beskriva sprakets betydelse
for ett budskap ar [ampligt genom kommunikationsprocessen (Kotler et. al., 2013). Kotler et.
al., (2013) beskriver ett budskaps vag, fran avsiandare till mottagare genom
kommunikationsprocessen. Avsandaren skickar ett kodat symboliskt budskap med hjalp av
onskat kanalval. Avsandarens kommunikation nas sedan av mottagaren som avkodar och
ger budskapet en mening. Under kommunikationsprocessen kan budskapet potentiellt
utsattas for brus. Brus beskrivs som en oplanerad forvrangning av avsandarens budskap
vilket kan fa mottagaren att uppfatta budskapet annorlunda én sdndarens intention (Kotler

et. al,, 2013).

FEEDBACK

AVSANDARE §> KODNING §> KAMAL §> AVEODMNING §> MOTTAGARE

_“\\'.\rjvj'ff“ /‘/'
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#
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-
Tam ,J"'

Figur 1. Kommunikationsprocessen (Kotler et. al., 2013)
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| denna studie ligger fokus pa mottagarens uppfattning av ett budskap, alltsa avkodningen.
Vi antar att engelsksprakig marknadskommunikation potentiellt kan utgora ett brus for
studiens undersokningsobjekt, det vill sdga inképare fran sma ICT-bolag. | nedan delkapitel
foljer en djupgaende presentation och forklaring av hur emotionella- och kognitiva aspekter
har en betydelse fér mottagarens uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation.

Nedan féljer en beskrivning av perspektiven var for sig.

2.2.2 Avkodning genom ett kognitivt perspektiv

Kognition ar en psykologisk term vilken kan beskrivas som en individs satt att tdnka samt hur
individen bearbetar information och kunskap. Kognitiva funktioner innefattar bland annat,
uppmadarksamhet, begreppsbildning, sprakférmaga och och beslutsfattande (Umea
Universitet, u.d ). Nereiga & Blair (2008) menar att spraket i helhet kan paverka en individs
kognitiva struktur. Holmqvist et. Al. (2014) menar att manniskor ofta tenderar till att hellre
anvanda sitt modersmal nar det finns en radsla for att inte forsta information eller nar man
upplever en saknad kompetens for att na ett specifikt mal. For att vidare studera vilka
faktorer som kan skapa den kognitiva radsla Holmqvist et. Al. (2014) beskriver anvander vi
oss av Neelankavils et. al. (1994) modell Language in Advertising. Det kognitiva perspektivet
grundar sig saledes i Neelankavils et. al. (1994) modell Language in Advertising. Modellens
fyra motivationsfaktorer och dess kognitiva betydelse pa konsumenters upplevelse av
engelsksprakig marknadskommunikation beskrivs nedan med hjalp av ytterligare teoretiska

anknytningar.

Neelankavils et. al. (1994) modell som utgar fran avsiandaren och som initialt dr utvecklad
for en kvantitativ studie anser vi vara anvandbar dven till att besvara var studies syfte. De
fyra attribut som Neelankavil et. al. (1994) anvander som forklaringsfaktorer till annonsorers
anvandning av utlandsk sprak menar vi vara av lika stor betydelse for mottagarens kognitiva
uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation. Vi argumenterar for att adaptionen
av Neelankavils et. al. (1994) modell ar lampligt utifran Kotlers et. al. (2013) citat, “For att
budskapet ska vara effektivt bor sindarens kodningsprocess vara avstamd med mottagarens
avkodningsprocess”. Alltsa, de fyra faktorer som Neelankavil et. al. (1994) menar att
avsandaren utgar fran anser vi vara av samma betydelse for mottagarens kognitiva

uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation.
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Det ar Neelankavils et. al. (1994) modell som huvudsakligen utgér den teoretiska grund for
att besvara delfragan som efterfragar en forstaelse fér hur en startups positionering har en
betydelse pa sma ICT bolags uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation. De
fyra motivationsfaktorerna som ryms i modellen ligger i linje med var definition av ett
foretags positionering. Positionering ar ett centralt begrepp i den forsta delfragestallningen

- definitionen kan ldsas i studiens inledande definitionslista av centrala begrepp.

Country of origin

of product
- Foreign language in
o advertisements
Product type
Target customer v
group
o Foreign models in
B advertisements
Social and cultural

climate of country

Figur 2. Language in Advertising (Neelankavils et. al. 1994)

Ursprungsland refererar till det land som avsdndaren av kommunikationen kommer fran.
Ofta konkurrer produkter och tjanster pa en global marknad. Som en konsekvens av detta ar
marknadsféring ofta standardiserad utifran sprak och teman (Kala och Chaubey, 2016).
Enligt Kala och Chaubey (2016) ar det vanligt att konsumenter uppmarksammar en produkt
eller tjansts ursprungsland som en yttre faktor till en del av en képprocess. Ursprungslandet
kan ge symboliska signaler i form av kvalitet, trovardighet, sakerhet, langvarighet och
prestanda och kan darfor hjdlpa konsumenten till ett rationellt kognitivt beslut. | vissa fall
verkar en produkts ursprungsland som ett varumarke for sig sjalv, speciellt for mindre kdnda

produkter (ibid).

Produkttyp refererar till produkttypens betydelse fér hur en konsument beter sig vid
mottagning av engelsksprakig marknadskommunikation (Neelankavil et. al., 1994).
Produktens niva av engagemang for mottagaren ha en kognitiv betydelse pa beteendet

(Martenson 2009). Det finns enligt Martenson (2009) tva ytterligheter av produkter,
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hogengagemangs- och lagengagemangsprodukter. En hogengagemangsprodukt ar en
produkt som betyder mycket for konsumenten eller som kommer med en hoég risk och
darfor kraver en hog grad av informationsinsamling och kritisk tankande infor ett kop (ibid).
Motsatsen till hogengagemangsprodukter beskrivs som lagengagemangsprodukter vilka ofta
kdps av slentrian (ibid). Martenson (2009) menar att nivan av engagemang infér en produkt
har en betydande faktor for vilken typ av kommunikation som ar nédvandig att Gvertyga en
konsument. Motivationen och formagan att ta till sig och bearbeta ett budskap bidrar till
engagemangsnivan av en produkt. Om ett budskap ar personligt och relevant for

mottagaren har det en 6kande effekt pa engagemangen av en produkt (ibid).

Malgrupp refererar till den malgrupp som avsandaren avser att sinda ett budskap till
(Neelankavil et. al., 1994). En malgrupp kan enligt Kotler et al. (2017) definieras genom
geografiskt, psykografiskt och beteendemadssig segmentering. En malgrupps beteende anses
av Kotler et al. (2017) som den viktigaste faktorn att ta hansyn till vid
marknadskommunikation. Precis som individer har féretag en alder, livscykel, ekonomisk
situation (Kotler et al 2008). Typ av foretag eller bransch som konsumenten representerar
kan vara ett exempel som har en kognitiv betydelse for mottagarens uppfattningen av

kommunikation (Neelankavil et. al., 1994).

Landets sociala och kulturella klimat syftar till det de sociala och kulturella strukturer som
finns dar mottagaren av kommunikation kommer fran eller lever i. Kultur ar ett fenomen
som skapas i ett samhille eller i en sluten social konstruktion (Neelankavil et. al., 1994). Ett
socialt eller kulturellt klimat bidrar till ett kognitivt ramverk som paverkar hur manniskor
uppfattar saker (Leo, Bennett och Hartel, 2005). Den sociala och kulturella strukturen i
landet kan ha en betydelse pa inkdparens uppfattning av kommunikation som inte ar ens
modersmal. Marknadskommunikation reflekteras genom varderingar och normer fran
samhalleliga och kulturella strukturer (Neelankavil et. al., 1994). Kommunikationen anpassas
och riktas for att mottagaren ska kunna identifiera sig med innehallet (Neelankavil et. al.,
1994). Enligt van Niekerk, A. (2018) kan d&ven symboler och tecken i skriven
marknadskommunikation ha olika betydelser for manniskor beroende pa kultur. Tummen

upp i de flesta amerikanska och europeiska kulturer betyder det att saker gar enligt plan
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eller hanvisar till godkdnnande. Men samma tecken Oversatter till ett oférskamd och

stotande meddelanden i islamiska och asiatiska lander (van Niekerk, 2018).

2.2.3 Avkodning genom ett emotionellt perspektiv

| samband med det kognitiva perspektivet ar vi dven intresserade av se hur emotionella
aspekter paverkar ett beteende. Det vill siga om kdnslomassiga faktorer har en en betydelse
i uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation. Bagozzi et.Al (1999) menar att
kdnslor uppstar i foljd av kognitiva varderingar eller tankar och kan paverka bearbetning av
information. Enligt Pessoa (2012) kan emotionella aspekter forbattra men ocksa férsamra
den kognitiva formagan. Med bakgrund av detta anvands Ajzens (1991) modell Theory of
Planned behaviour utifran ett emotionellt perspektiv for att belysa hur kadnslomassiga
faktorer paverkar ett beteende. De tre motivationsfaktorerna i modellen beskrivs
tillsammans med en teoretisk anknytning till hur sprakbruk i marknadskommunikation kan

ha en betydelse pa konsumentbeteende.

Theory of planned behaviour dr en modell utvecklad av Ajzen (1991) som bygger pa att olika
motivationsfaktorer. Tillsammans leder faktorerna till en intention att utféra ett visst
beteende, i denna studie syftar intentionen och beteendet till att uppmarksamma och kopa
en digital tjanst fran en startup som ar kommunicerad pa engelska. For att modellen ska
vara tillampbar ska undersékningsobjektet under frihet och egenkontroll kunna bestamma

om beteendet ska utforas eller inte (Ajzen, 1991).

Perceived
behavioral
control
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Figur 3. Theory of planned behaviour (Ajzen, 1991)

Den forsta av de tre bestimmande motivationsfaktorerna ar studieobjektets attityd till att
utfora ett visst beteende. Attityden kan enligt Ajzen (1991) grunda sig i associationer till ett
specifikt resultat eller konsekvens. Attityden skapas utifran forestallningen om huruvida ett
beteende har ett positivt eller negativt utfall (Ajzen, 1991). En attityd till ett beteende
behoéver inte nddvandigtvis grundas i fakta. En attityd kan vara grundad i kunskap saval som
uppfattningar, tro och kan uppbaras av emotionella uppsattningar (Kotler et al., 2002). |
denna studie syftar attityd till studieobjektens emotionella instédllning till att
uppmarksamma och kodpa en digital tjanst fran en startup som ar kommunicerad pa

engelska.

Den andra motivationsfaktorn, den subjektiva normen ar en emotionellt paverkade social
press som omger studieobjektet (Ajzen, 1991). Enligt Kotler et al. (2008) finns det tva typer
av grupper som kan paverka en konsuments beteende, primara grupper och sekundara
grupper. Primadra grupper utgors av en informella struktur, exempelvis familj, vanner och
medarbetare. Sekundara grupper karakteriseras av personer som konsumenten har en mer
avlagsen relation till. Exempel pa sekundara grupper kan vara foreningar eller religiosa
samfund (Kotler et al., 2008). | denna studie syftar den subjektiva normen till de kadnslor
studieobjektet har infor de asikter dess omgivning har till att studieobjektet ska
uppmarksamma och kbpa en digital tjanst fran en startup som ar kommunicerad pa

engelska.

Den sista faktorn, den uppfattade kontrollen, syftar till studieobjektets kdnslor gentemot
dess mojlighet och hinder att utfora ett visst beteende. Den kanslomassiga uppfattade
kontrollen grundas i individens tidigare erfarenheter och kunskaper (Ajzen, 1991). Harris
et.Al (2006) menar att tvasprakiga personer upplever forstaspraket mer kdnslosamt an
andraspraket och sager att sprak larda i naturliga miljéer upplevs mer emotionella an de
som forvarvats i skolsammanhang. Puntoni et.Al. (2009) framhdver ocksa emotionella
skillnader mellan en persons férsta och andrasprak och menar att detta i sin tur kan ha en
effekt pa vart beteende vid beslutsfattning. Kanslomdssiga processer spelar en storre roll

och kanslomassiga fordelar vager tyngre pa individens modersmal kontra andrasprak vilket
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ger olika preferenser och val. (Puntoni et.Al. 2009). | denna studie syftar den uppfattade
kontrollen till inkdparens kanslomassiga kontroll 6éver att uppmarksamma och kbépa en

digital tjanst fran en startup som dr kommunicerad pa engelska.

2.2.4 Adapterad kommunikationsprocess med fokus pa avkodning

For att pa djupet forsta vad sprakvalet har for betydelse pa en mottagares uppfattningen av
marknadskommunikation har vi valt att justera kommunikationsprocessen. Den adapterade
kommunikationsprocessen ar uppbyggd med samma bas som ursprungsmodellen men med

ett isolerat fokus pa mottagarens avkodning.

FEEDBACK

AVSANDARE §> KODMING §> FAMAL §> AVEODNING §> MOTTAGARE
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Figur 4. Adapterad version av kommunikationsprocessen

Det kognitiva och det emotionella perspektiven som beskrivits ovan utgor tillsammans en
forgrening av avkodningen. Vi vill likt Pessoa et.Al. (2012) understryka att kognition och
emotion samspelar och paverkar tillsammans mottagarens beteende och salunda dess
uppfattning av budskapet. Strukturen fran den teoretiska referensramen som &aven ar
visualiserat i ovan modell kommer ligga till grund for strukturen i kommande resultat och

analys.
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3. Metod

| detta avsnitt presenteras studiens tillvdgagdngssdtt. Hdr presenteras val av
undersékningsmetod och vetenskaplig ansats samt hur vi har genomfért undersékningen. Vi

redogdr ocksa for hur vi har gjort urvalet och undersékningens trovdrdighet.

3.1 Vetenskaplig ansats

Da studiens syfte ar att forstd hur engelsksprakig marknadskommunikation uppfattas av
ICT-bolag och vidare kunna analysera deras uppfattning kring engelsksprakig
marknadskommunikation, ar det centralt att forsta hur det uppfattas utifran deras
respektive synfalt. Med bakgrund av det har vi darfor valt hermeneutiken som vetenskaplig
ansats for denna studie. Hermeneutik kan ocksa benamnas som tolkningslara och ar en
vetenskaplig inriktning dar man forsdker forstda och tolka grundbetingelserna for den
manskliga existensen (Patel & Davidson 2015). Moderna hermeneutiker menar ocksa att
man kan studera och tolka manskliga handlingar, livsyttringar och sparen av dessa (Patel &
Davidson 2015). Bryman & Bell (2011) beskriver hermeneutiken som ett subjektivt tolkande
for att skapa sig en forstaelse av manniskors beteende, vilket har varit vart arbetssatt vid

analysen av den insamlade datan.

| hermeneutiken studerar man forskningsobjektet subjektivt utifran forskarens forforstaelse
och menar att kunskap, tankar och intryck som forskaren besitter ar en tillgang och inte ett
hinder for att forsta forskningsobjektet (Patel & Davidson 2015). Ett begrepp inom
hermeneutiken som varit centralt for denna studien ar holism, en uppfattning dar man
forsoker se helheten i forskningsproblemet. Forskaren stdller helheten i relation till delarna
och pendlar mellan helhet och del for att komma fram till en sa fullstandig forstaelse som
moijligt (Patel & Davidson 2015). Vi har anvant detta tankesatt som ett verktyg vid tolkandet

av den insamlade datan for att mojliggdra en djupare analys.
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3.2 Val av metod

For att besvara forskningsfragorna har vi valt att genomféra studien med en kvalitativ
forskningsmetodik dar semistrukturerade intervjuer anvands for datainsamling. Da var
studie syftar till att beskriva, tolka och forsta ett specifikt problem lampar sig en kvalitativ
forskningsmetodik battre dn en kvantitativ (Bryman & Bell 2011). | det féretagsekonomiska
faltet skiljer man pa kvalitativ och kvantitativ forskning. Vid kvalitativ forskning ligger
tonvikten vid insamling och analys av data pa ord snarare an pa kvantifiering och fokus inom
kvalitativ forskning kan dven beskrivas som forstaelsen utifran hur deltagare i en viss miljo
tolkar verkligheten (Bryman & Bell 2011). Vi ar intresserade av hur sma ICT-bolag uppfattar
engelsksprakig marknadskommunikation, saledes mojliggdér en kvalitativ metod djupare

forstaelse kring detta och en bra forutsattning for att uppfylla studiens syfte.

3.3 Studiens forskningsansats

For att relatera teori och empiri har vi i denna studie valt att arbeta med ett abduktivt
arbetssatt. Abduktion kan sagas anvanda bade induktiva och deduktiva inslag dar forskaren
inledningsvis arbetar induktivt genom att skapa en teoretisk struktur som kan hjalpa till att
forklara det specifika fallet. | nasta steg tillats sedan teorin att justeras eller utvecklas da
empiri har inhamtas, vilket kan hanforas till ett mer deduktivt arbetssatt (Patel & Davidson
2015). En fordel vid ett abduktivt arbetssatt enligt Patel & Davidson (2015) ar att forskaren

inte laser sig till lika stor del som vid ett strikt induktivt eller deduktivt arbetssatt.

Det abduktiva arbetssattet har varit centralt for denna studie da vi pa forhand haft ett
behov av tidigare forskning och teorier, i synnerhet for att forstda sprakets betydelse i
kommunikation som en forklaringsvariabel till forskningsfragan. En abduktiv ansats har
mojliggjort en nivavandring mellan teori och empiri vid utférandet av undersékningen, som
ocksa ligger i linje med hermeneutikens forskningsansats dar forskaren pendlar mellan
helhet och del samt olika synvinklar i tolkningsakten (Patel & Davidson 2015). Det abduktiva
arbetssattet utgjorde en viktig del i borjan av analysprocessen da vi i tolkandet av datan kom
fram till den adapterade versionen av kommunikationsprocessen, som legat till grund for

studiens teoretiska ramverk.
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3.4 Hur vi gjorde for att uppfylla syftet

| ett tidigt skede under forskningsprocessen faststalldes att undersékningen skulle ske med
en kvalitativ metod for att pa basta satt kunna studera studiens syfte och forskningsfragor.
Efter inhdamtad kunskap i form av tidigare forskning och teorier som vi ansag relevanta valde
vi att samla in data genom intervjuer. En intervjuguide skapades samt val av respondenter
diskuterades. Vidare korrigerades intervjuguiden efter feedback av handledaren och en
testintervju genomfoérdes pa ett relevant foretag inom studiens d@mne. Darefter bokades
intervjuer med olika foretag via mail och intervjuprocessen boérjade. Valet av respondenter
framgar i kapitel 3.4.2 Vart urval av intervjurespondenter. Vidare foljs detta kapitel av hur

intervjuerna gick till samt en beskrivning av bearbetning av data och val av analysmetod.

3.4.1 Genomforande av semi-strukturerade intervjuer

Studiens primara datainsamling har gjorts med kvalitativa intervjuer. Totalt har 8 intervjuer
genomforts och 6 av 8 intervjuer genomfordes pa respektive foretags kontor och tva
stycken via videolank, da respondenterna ej hade majlighet att motas. Samtliga intervjuer
spelades in pa vara mobiltelefoner i samtycke med respondenten for att sedan kunna

transkribera materialet.

Enligt Patel & Davidson (2015) kan intervjuer konstrueras pa flera satt i forhallande till
struktur och standardisering beroende pa vad studien avser att undersoka. Vanligtvis har
kvalitativa intervjuer en |ag grad av struktur och standardisering vilket innebar att fragorna
som stalls ger intervjupersonen utrymme att svara med egna ord (Patel & Davidson 2015).
For att fa djupare forstaelse av det specifika problemet har vi genomfort semi-strukturerade
intervjuer. Enligt Patel & Davidson (2015) ar syftet med semi-strukturerade intervjuer att
upptacka och identifiera egenskaper och beskaffenheten hos nagot, i vart fall uppfattningar
om ett specifikt fenomen. Semi-strukturerade intervjuer formas enligt Patel & Davidson
(2015) genom att forskaren skapar specifika teman som ska beréras i intervjun men dar
intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren. | vart fall valde vi att stalla fragorna i
den ordning som var lampligast vid det specifika fallet. Det ledde till en 6ppen och flexibel

intervju vilket bidrog till ett givande samtal och diskussion kring amnet.
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Patel & Davidson (2015) menar att for att for att lyckas med en kvalitativ intervju bor
intervjuaren hjalpa intervjupersonen med att skapa ett sammanhangande och betydelsefullt
resonemang om det studerade fenomenet. Detta upptackte vi var viktigt for att satta
intervjupersonen i ratt fokus da var forskningsfraga i vissa avseenden upplevdes komplex
och inom hermeneutiken anses forskarens teoretiska kunskaper samt subjektiva
erfarenheter vara en naturlig del i att genomféra en kvalitativ intervju vilket starker vart
genomforande.

Patel & Davidson (2015) papekar dock att intervjuaren inte ska konstruera sammanhanget
at intervjupersonen for att minska eller paverka svarsutrymmet, vilket vi tog i beaktning vid

intervjuerna.

3.4.2 Vart urval av intervjurespondenter

Urvalet till intervjuerna ar genomforda med ett malstyrt urval. Det innebar att
respondenterna ar utvalda utifran deras relevans till studiens forskningsfragor och dess
syfte (Bryman & Bell, 2011). Respondenternas relevans ar definierat genom dess
yrkesbeskrivning och anstallning vid ett foretag verksam i studiens fokusomrade. Med andra
ord innehar respondenterna en roll pa ett ICT-bolag, dessutom innefattar respondenternas
roll inkdp av digitala tjanster till féretaget. Valet av bransch, det vill saga ICT-sektorn grundar
sig att startups med en digital tjanst generellt riktar sig till foretag inom ICT-sektorn (O. Stal,
personlig kommunikation, okt 2019). Rollen som inképare grundas i studiens andra delfraga,
da vi dmnar att undersdka om engelsksprakig marknadskommunikation har nagon
emotionell betydelse pa kdpintentionen. Respondenterna ar alla anstallda pa foretag inom
ICT-sektorn fran Goteborg. Anledningen till den regionala selekteringen berodde pa att de
respondenterna fanns tillgangliga i var narhet. Studien ar darmed delvis baserad pa ett

bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2016).

Genom néatverk och kontakter fran Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet lokaliserade
vi foretag verksamma inom ICT-sektorn och med digitala affarsverksamheter. Totalt
kartlades 28 foretag och forfragan skickades ut till samtliga foretag via email eller Linkedin. 8
av 28 uppgav att de hade tid att medverka pa en intervju. Vi mottes av en positiv installning

till forskningsfragan och utéver de 8 foretag som deltog ville flertalet foretag medverka men
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fick avbdja i brist av tid. Den positiva installningen till forskningsfragan gav oss en indikation
pa att studien upplevdes intressant och att urvalet matchade med studiens syfte. Vidare gav
de 8 intervjuer som genomfordes en bra mangd data och vi upplevde en mattnad i svaren
under de sista intervjuerna vilket bekraftar kvaliteten i intervjuerna och den data vi erhallit.

Saledes upplevde vi att antalet intervjuer var tillrdackligt manga for att uppna studiens syfte.

Foretag Roll Intervjudatum Telefon/fysiskt - Tid
IT-konsultverksamhet Operativ chef 2019.12.02 Fysiskt - 47 minuter
IT-konsultverksamhet Ekonomichef 2019.12.02 Fysiskt - 37 minuter
Digitalt Grundare och VD 2019.12.03 Fysiskt - 40 minuter

marknadsforingsbolag

Log-techbolag Affarsutvecklare 2019.12.03 Fysiskt - 39 minuter
Digital Grundare och 2019.12.04 Telefon - 27 minuter
rekryteringsplattform ekonomichef

Mediaproduktionsbolag VD 2019.12.04 Telefon - 34 minuter
IT-konsultverksamhet Projektledare 2019.12.09 Fysiskt - 35 minuter
HR-techbolag Affarsutvecklare 2019.12.09 Telefon - 39 minuter

Figur 3. Tabell 6ver respondenter

3.4.3 Bearbetning av data och analysmetod

Bearbetningen av den insamlade datan har skett I6pande under forskningsprocessen da vi
borjade transkribera materialet sa fort en intervju var klar. Detta ansag vi var fordelaktigt da
nya ideer upptacktes och vi kunde ocksa justera vissa fragor till ndstkommande intervju. Nar
alla intervjuer var klara lyssnade vi igenom materialet ytterligare en gang for att sdkerstalla
att vi inte missat nagon viktig data. Darefter antog forskningsprocessen en analytisk
synvinkel som borjade med att koda den insamlade datan. Enligt Patel & Davidson (2015) ar
det en fordel att pabodrja analysen néar intervjun ar i farskt minne. Analysarbetet

genomfoérdes i linje med hermeneutikens perspektiv da materialet undersdktes vaxelvis i
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form av helhet och del. En viktig del i borjan av analysprocessen var att vi i tolkandet av
datan kom fram till den adapterade versionen av kommunikationsprocessen som legat till

grund for studiens teoretiska ramverk.

Vidare gav kodningen av den insamlade datan ett flertal nyckelord som i sin tur kunde
kategoriseras under olika teman. Darefter gjordes kopplingar mellan studiens utvalda
teorier och de koder eller teman som identifierats. Detta tillvdgagangssatt har underlattat
till en kartlaggning av likheter och olikheter hos intervjupersonerna samt en bra balans

mellan citat och egentolkad text.

3.5 Forskningsetiska aspekter

Da undersdkningen har genomférts med hjalp av intervjuer har vi varit noggranna med att
forhalla oss till en del forskningsetiska aspekter. Vid val av intervjupersoner informerade vi
om studiens syfte och vad medverkan skulle innebara samt hur resultatet publiceras.
Samtliga intervjuer spelades in pa tva mobiltelefoner i samtycke med respondenterna men
vi har varit noggranna med att de personer som medverkat har framhavts anonymt och att

informationen endast har anvands till undersékningen.

3.6 Studiens trovardighet

| vetenskaplig forskning benamns ofta begreppen validitet och reliabilitet som begrepp for
att utgora studiens trovardighet. Dessa begrepp som kortfattat betyder att vi undersoker
det vi verkligen vill undersoka och att vi gor det pa ett tillforlitligt satt far dock en annan
innebord vid kvalitativa studier (Patel & Davidson 2011). Enligt Patel & Davidson (2011) ar
validitet och reliabilitet i stor grad sammankopplade i kvalitativ forskning och en del forskare

anvander alternativa begrepp som autenticitet eller trovardighet istéllet.

Bryman & Bell (2011) resonerar pa ett liknande satt och menar att begreppen validitet och
reliabilitet kan assimileras till trovardighet som vidare kan brytas ner till fyra delkriterier.

Det forsta kriteriet, tillforlitlighet, som enligt Bryman & Bell (2011) innebar att forskarna och
intervjuobjekten bor ha en likartad uppfattning av den sociala verklighet som studeras har

varit viktigt i denna studien. Vi amnade darfor na en tydlighet géllande centrala begrepp vid
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intervjuerna och forklarade for respondenterna vad vi menar med exempelvis
marknadskommunikation och andra centrala begrepp. Det andra kriteriet, dverforbarhet, ar
av mindre betydelse da kvalitativ forskning efterstravar djup och inte bredd samt @mnar na
kontextuellt unika resultat (Bryman & Bell 2011). Saledes kan det vara svart att 6verfora
studiens resultat till andra undersdkningar. Det tredje kriteriet ar palitlighet som innebar att
det skapas en fullstandig och tillganglig redogorelse av alla faser under forskningsprocessen
(Bryman & Bell 2011). Detta redogors i helhet genom kapitel 3.4 Hur vi gjorde fér att
uppfylla syftet. Det sista kriteriet ar konfirmering eller objektivitet som innebar att forskarna
i storsta mojliga man ska ha agerat objektivt under hela forskningsprocessen (ibid). Vi har
under forskningsprocessen forsokt att inte |ata personliga varderingar styra undersékningen
men da bearbetning av insamlad data har byggt pa hermeneutikens subjektivt tolkande
arbetssatt finns en risk att resultaten paverkats. Att kvalitativa studier inte ar objektiva utan

alltfor subjektiva ar vanlig kritik mot kvalitativa undersékningar (Bryman & Bell 2011).
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4. Resultat och analys

| detta kapitel presenteras studiens resultat och tillhérande analys. Dispositionen dr av
samma struktur som det teoretiska ramverket. Inledningsvis initieras kapitlet med en kort
genomgdng av den évergripande teoretiska ramen fér studien, den justerade
kommunikationsprocessen. Ddrefter féljer empirisk data och analys av denna med grund i

relevant teori fér studiens tvd teoretiska perspektiv, det kognitiva- och det emotionella.

Syftet med studie ar att forsta huruvida svenska ICT-bolag uppfattar engelsksprakig
marknadskommunikation med startups som avsandare. Med kommunikationsprocessen
som teoretisk grund och ett fokus pa avkodning visar resultatet av den insamlade datan pa
att uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation kan delas upp i en adapterad
version av kommunikationsprocessen med tva perspektiv, ett kognitivt perspektiv samt ett
emotionellt perspektiv. Vid tolkandet av den insamlade datan har vi tagit i beaktning att
kognitiva och emotionella faktorer verkar i korrelation och kan tillsammans paverka en
individs beteende (Bagozzi et.Al 1999), (Pessoa 2012) men for att underlatta en analytisk

struktur redogor vi for de tva begreppen separat. Vi bérjar med det kognitiva perspektivet.

4.1 Det kognitiva perspektivet

En del av resultatet for betydelsen av hur engelsksprakig marknadskommunikation
uppfattas grundar sig delvis av kognitiva faktorer. Att ta till sig marknadskommunikation
handlar i stor utstrackning om att bearbeta information och kunskap om nagot vilket kan
vara ett foretags positionering. | det kognitiva perspektivet anvands Neelankavils et. al.
(1994) modell Language in advertising och dess fyra motivationsfaktorer for att beskriva det
avsandande foretagets positionering. Hur ett foretag positionerar sig kan ha en kognitiv
paverkan pa hur mottagarens uppfattar dess kommunikation, i denna studien dess

engelsksprakiga marknadskommunikation.

4.1.1 Ursprungslandets betydelse

Enligt Kala och Chaubey (2016) kan avsandarens ursprungsland ge symboliska signaler for

tjansten i form av kvalitet, trovardighet, sakerhet, langvarighet och prestanda. Vetskapen
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om en startups ursprungsland visade sig i intervjumaterialet ha en fértroendeingivande
paverkan. Lander som har en kulturell eller social likvardighet till mottagarens harkomst
visade sig ha en positiv paverkan for fortroendet. Pa fragan om en startups harkomst har
nagon betydelse vid uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation fick vi

svaret:

“Till viss del tror jag absolut att tidnstens ursprungsland spelar roll, jag tror man &r mer
benégen att genomfdra kép av tjdnster fran anglosaxiska ldnder, och norden fér den delen.
Bolag fran Norden, England, USA eller Kanada &r mer fértroendeingivande. Da tror jag man
&ar mer bendgen att handla faktiskt. Det handlar om fértroende.” - Ekonomichef,

IT-konsultverksamhet

Data fran intervjuerna gav ocksa en indikation pa att Sverige som ursprungsland med en
lokal anpassning upplevdes positivt och fortroendeingivande. Pa fragan om en startups
harkomst har nagon betydelse vid uppfattningen av engelsksprakig

marknadskommunikation fick vi ocksa svaret:

“Ja det tror jag, man litar véldigt mycket pa svenska IT bolag men dven amerikanska. Det
hade kénts mindre tryggt om det &r litet bolag som bara kommunicerar pa engelska. Om jag
da skulle hitta samma tjidnst fran ett svenskt bolag skulle jag nog vélja det” - Projektledare,

Digital afférsutveckling.

Kala och Chaubey (2016) menar att i vissa fall fungerar en produkts ursprungsland som ett
varumarke i sig, speciellt for mindre kdnda produkter. Foljaktligen skulle Sverige som land
kunna likstdllas med egenskaper av ett varumarke, vilket var ett aterkommande monster
genom intervjuerna dar startups med svensk harkomst associeras med trygghet och

tillforlitlighet.

Pa samma fraga fick vi ocksa avvikande svar som inte lade lika stor vikt vid avsandarens
ursprungsland. Daremot var produkttypen en paverkande faktor i fragan kring tjanstens
harkomst. P4 samma sadtt som ovan citat har langvaga geografiska och kulturella bolag en

negativ paverkan pa fortroendet. Daremot kan en enklare digital tjanst som inte hanterar
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konfidentiell data anses ha en lagre troskel till fortroende for en startup som kommunicerar

pa engelska. Nedan foljer ett intervjusvar som antyder pa det:

“Jag har till och med képt in en engelsksprakig tjdnst fran Ryssland. Det var en superbra
tjdnst, de hade en ftrial och de évertalade mig, de var prisvérda gentemot konkurrenterna. Jag
har ingen preferens av ursprungslandet egentligen, men det kan finnas lite fértroendeméssiga
faktorer. Jag hade aldrig kdpt in en tjdnst fran vissa delar av vérlden pga. restriktioner kring
hantering av konfidentiella personuppgifter. Men &r det tidnster som &r helt fristdende fran
kénsliga uppgifter sa &ar det inte sa svart fér mig att kbpa in en engelsksprakig tjidnst oavsett
ursprungsland.” - Grundare, Digitalt marknadsféringsbolag

Sammantaget forefaller det utifran studiens intervjudata att ursprungslandet har en kognitiv
betydelse vid uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation. Ddremot visar det
sig spela roll fran vilket land det ar och vilka sociala och kulturella likheter eller skillnader
landet har med mottagaren. Desto narmre avsandaren ar till mottagaren bade utifran ett
geografiskt och kulturellt perspektiv sa indikerar var data pa ett storre fortroende for en
startups tjanst som nyttjar engelsksprakig marknadskommunikation. Darutéver tenderar
produkttypen ha en inverkan for fortroendet till en tjanst. En startups tjanst som kommer
med en I3g risk utan nagon koppling till lagmassiga restriktioner eller konfidentiell
information indikerade pa att inte krdva nagon geografisk eller kulturell narhet till

mottagaren.

4.1.2 Produkttypens betydelse

Den insamlade datan gav en indikation pa att produkttyp hade en betydelse i hur
engelsksprakig marknadskommunikation uppfattades. Ett monster som framkom var att
beroende pa hur latt eller svart anvandandet av produkten eller tjansten ar sa kan spraket
ha en betydelse. Vi stallde fragan om produkttyp paverkade uppfattningen av

engelsksprakig marknadskommunikation och fick bland annat svaren:

“Jag tror definitivt att produkttypen spelar roll i fallet kring engelsksprakig kommunikation.
Exempelvis ett ekonomisystem, som anvdnds med en terminologi som manga &r vana vid,
kundreskontra, leverantérsreskontra, huvudbok - manga é&r inte vana vid att héra accounts
payable och ledger. | ett ekonomisystem finns manga teknikaliteter som &r svara att
Oversétta. Jag tror det spelar stor roll vilken typ av produkt det &r och vilken mélgrupp. Hade
det varit ett ekonomisystem &r det viktigare fér mig att vi férstar vartenda ord, da kanske det
skulle vara pa svenska. Man far se till vilka anvdndare man har. Men pratar vi om ett SaaS
system som kommer att anvdndas av mediokra engelsksprakiga svenskar &r det lugnt. Det &r
inte lika mycket facktermer utan det r mer lattsmaélt, exempelvis - vill du ha abonnemanget,
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ja eller nej? Nar man gér in i detaljer blir det jobbigt, sa &r det. - Ekonomichef,”
IT-konsultverksamhet

“Sa lange jag undermedvetet tédnker att jag inte har behov av lokalanpassade svensk
funktionalitet och implementeringsmdjligheter. D& ténker jag att det bara finns synergieffekter
att det ar ett internationellt bolag.” - Affarsutvecklare, Logtech-bolag

| studien visade sig spraket vara av betydelse nar det galler fackliga termer, for en tjanst som
innefattar svarare termer féredrog de flesta svensksprakig kommunikation medan en tjanst
med lattare termer spelade spraket mindre roll. Detta kan anses ligga i linje med vad
Holmquist et. Al. (2014) sdager nar de menar att manniskor ofta tenderar till att hellre
anvanda sitt modersmal nar det finns en radsla for att inte forsta information eller nar man
upplever en saknad kompetens for att na ett specifikt mal. Vidare menar Martenson (2009)
att nivan av engagemang infér en produkt har en betydande faktor for vilken typ av
kommunikation som ar nodvandig for att 6vertyga en konsument. Motivationen och
formagan att ta till sig och bearbeta ett budskap bidrar till engagemangsnivan av en
produkt. Exempelvis riskerar en startup som kommunicerar pa engelska och som erbjuder
en tjanst med svara facktermer att inte uppna tillracklig engagemang hos inképaren om inte

budskapet nar hela vagen.

Engagemanget for en tjanst fran en startup som kommuniceras pa engelska kan enligt var
intervjudata ocksa bero pa den risk tjansten kommer med. Om det ar en produkt som
exempelvis har ett langt avtal eller en produkt med ett hogt pris kan engelsksprakig
kommunikation hoja troskeln och darfor sdnka det engagemang Martenson (2009) beskriver
att en inképare kan ha for en produkt. Nedan féljer ett citat fran var intervjudata som tyder

pa att produkttypen kan paverka engagemanget:

“Jag tror véldigt mycket beror pa hur stor uppoffringen &r. Hur stort incitamentet &r fér att géra
kdpet. Pris spelar roll, och risk. Har jag ingen inlasningseffekt och inga stora negativa effekter
sa har jag véldigt lite att férlora. Men har jag stora negativa effekter &r jag mer rddd. Svensk
kommunikation sédnker barridren till ett inkbp om det finns aningar om att inképet kommer
med en storre risk.” - Affarsutvecklare, Logtech-bolag

Den kognitiva uppfattningen for hur engelsksprakig marknadskommunikation uppfattas
med hansyn till vilken produkttyp som erbjuds foreféll enligt var data ha en stark koppling
till tjanstens komplexitet. Respondenterna var eniga i att om en tjanst kraver ett sprakbruk

med svarforstaeliga facktermer kan svensksprakig marknadskommunikation vara att
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foredra. | motsats var tjanster med enklare terminologi oberoende av vilket sprak det var da

anvandarna ansags kunna hantera engelska i enlighet med tjanstens niva.

4.1.3 Malgruppens betydelse

Precis som individer har foretag en alder, livscykel och olika ekonomiska situationer (Kotler
et al 2008). Typ av foretag eller bransch som konsumenten representerar kan vara ett
exempel som har en kognitiv betydelse for mottagarens uppfattningen av kommunikation
(Neelankavil et. al., 1994). Da var studie har undersokt en relativt homogen malgrupp i form
av inkdpare pa sma svenska ICT-bolag vill vi understryka att resultatet sdledes representerar
just deras uppfattning. Var intervjudata visade att studiens malgrupp, svenska sma ICT-bolag
har en tvetydig attityd till engelsksprakig marknadskommunikation fran en startup, l1ds mer

under delkapitlet 4.2.1 Attityd.

| borjan av intervjuerna uppgav samtliga intervjupersoner att de kommunicerar obehindrat
pa engelska och forvantade sig att andra inom samma bransch ocksa gor det. Langre fram i
intervjuerna andrade sig daremot de intervjupersoner som representerar ett bolag vars
egna malgrupp befinner sig pa den svenska marknaden. Dessa intervjupersoner lagger vikt i
att digitala tjanster som i sin tur anvands eller blir synligt for sina egna svenska kunder ska

finnas med svenskt sprak.

“Pa engelska utgar jag fran att dem kan det ocksa, annars hade det paverkat, om det spelar
dom nan roll. Det beror pa dem som ska anvénda tjénsten, det ska va enkelt for vara
anstéllda men ocksé vara egna kunder. Sa indirekt har sjélvklart anvdndaren en paverkan pa
inkbpsprocessen. Men i sverige far man tdnka vem som ar kundens kund, alltsd vem &r
slutanvandaren. Vilka behov har dem? Hur jag ska utveckla tjdnsten och vem kommer se
den. Funkar det pad engelska? Jag kan inte utga frén att jag pratar bra engelska fér det
kanske inte slutanvédndaren g6r. Koper vi en tjanst pa engelska maste vi tdnka om var kund
kan forsta det och det tar vi inte for givet.” - Operativ chef, IT-konsultverksamhet

“Egentligen alla, men frdmst de som ska frontas till kunder. Det &r ett viktigt beslut att ta for
det blir friktion och vi méts av motstand. Ar det en produkt som flera ménniskor ska anvénda
sa blir det viktigt. Fér oss som typ av ett produktionsbolag bér exempelvis projektverktyg vara
majligt att ha pa svenska.” - VD, Digitalt mediaproduktionsbolag

Respondenternas upplevelse av att slutanvandaren har en betydelse kan grunda sig i

faktabaserade eller erfarenhetsbaserade kognitiva faktorer. Svaren pa fragan interagerar
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daremot emotionella faktorer som grundar sig i den sociala omgivningens attityd till

beteendet. Las mer i delkapitlet Subjektiv Norm, 4.2.2.

4.1.4 Ettlands sociala och kulturella betydelse

Leo, Bennett och Hartel, (2005) menar att ett socialt eller kulturellt klimat bidrar till ett
kognitivt ramverk som paverkar hur manniskor uppfattar saker. Utifran var adapterade
kommunikationsprocess, ursprungligen fran Kotler et. al. (2013) kan ett lands sociala och
kulturella klimat ha en kognitiv betydelse pa hur kommunikation uppfattas. | fallet av
marknadskommunikation kan tonaliteten i marknadskommunikation ha en paverkan pa

uppfattningen. Nedan foljer ett exempel fran insamlad data:

“Manga svenska tjénster anvédnder facktermer, Véldigt corporate inriktade i sin
kommunikation, oavsett om de kommunicerar pa svenska eller engelska. Men kollar man pa
Amerikanska bolag anvénder det i hégre grad ett lattsammare sprak. Det kan vara att de vet
hur de ska uttrycka sig pa ett lattfullt satt men dnda uppfattas som seriésa. Det kan bero pa
en skillnad i engelska eller svenskan, eller en kulturell skillnad. Det &r svart att avgéra, det &r
en fin balansgéng pa nagot sétt.” - Grundare, Digitalt marknadsféringsbolag

Marknadskommunikation reflekteras genom varderingar och normer fran samhalleliga och
kulturella strukturer. Kommunikationen anpassas och riktas for att mottagaren ska kunna
identifiera sig med innehallet (Neelankavil et. al., 1994). Det kan utifran var data forefalla att
engelsksprakig marknadskommunikation formulerad av en person med svenska som
modersmal anvander en annan tonalitet. Skillnaden kan darfér ha en paverkan pa
uppfattningen och salunda ge en negativ effekt pa budskapets mal. Symboler och tecken i
skriven marknadskommunikation kan enligt van Niekerk, A. (2018) ocksa ha olika betydelser
for manniskor beroende pa kultur. Nedan foljer ett exempel fran insamlad data som

indikerar det sistnamnda.

“Jag bodde i San Fransisco i tvd manader. D& insag jag att utropstecken i Sverige &r anvént
vid véldigt positiva situationer, glatt ndstan. Men i USA &r det 9/10 nagot aggressivt. Sddana
saker &r létt att missa som svensk om man skulle kommunicera p& engelska. Aven emojis nér
man chattar kan de tycka &r véldigt mérkligt. Det gbr dock svenskar véldigt mycket.
Kommunikation i text &r véldigt annorlunda skulle jag sdga. Det &r inte bara sprakliga saker.”
- Grundare, Digitalt marknadsféringsbolag

Utifran var data ar det utdver text mojligt att se hur aven kulturella skillnader ha en
betydelse pa hur symboler och tecken i marknadskommunikation uppfattas. Det forefaller

en risk att i kulturellt reflekterad intuition anvanda tecken och symboler felaktigt beroende
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pa vilken kulturell malgrupp som budskapet ar riktat till. Likt en tjansts Ursprungsland som
analyseras i delkapitel 4.1.1 kan alltsa ett lands sociala och kulturella ha en viss kognitiv
paverkan pa mottagarens uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation. Insamlad
data kring sociala och kulturella strukturer visade sig ha ett samband med vilken produkttyp
och sdlunda vilken terminologi som kravs i kommunikationen, |ds mer om Produkttypens

paverkan pa den kognitiva uppfattningen i delkapitel 4.1.3.

4.2 Det emotionella perspektivet

Utifran insamlad data har vi tolkat att den kognitiva betydelsen integreras med emotionella
aspekter i hur engelsksprakig marknadskommunikation uppfattas av sma svenska ICT-bolag.
Med bakgrund av detta anvands modellen Theory of planned behaviour for belysa hur
kdnsloméssiga faktorer paverkar ett beteende. Vi vill understryka att i denna studie syftar
intentionen och det specifika beteendet till att uppmarksamma och kdpa en digital tjanst
fran en startup som ar kommunicerad pa engelska, saledes hjalper till att besvara delfragan:
Vilken betydelse har engelsksprakig marknadskommunikation pa kdépintentionen fran en

startup fér sma svenska ICT-bolag?

4.2.1 Attityd till engelsksprakig marknadskommunikation

Med avseende pa den forsta faktorn, attityd i Ajzens (1991) modell Theory of planned
behaviour gav den insamlade datan information om intervjupersonernas attityd till
engelsksprakig marknadskommunikation. Ajzen (1991) menar att en attityd till ett beteende
inte nddvandigtvis behover grundas i fakta. En attityd kan vara grundad i kunskap saval som
uppfattningar, tro och kan uppbdras av emotionella uppsattningar. Vid fragan om vad

intervjupersonen hade for attityd till engelsksprakig marknadskommunikation fick vi svaren:

“Min initiala instéllning till om en tjdnst dr pa engelska &r positiv, det férgar inte mitt férsta
intryck. Men har avsédndaren inte en bra engelska séa tror jag inte produkten kommer halla
heller, ska du ha engelska, sa far du ha bra engelska. Det &r en férvéntning att det ska vara
bra engelska. Annars férsvinner létt fértroendet.” - Operativ chef, IT-konsultversamhet

“En digital tidnst hade jag nog hellre tagit pa engelska. En engelsksprakig digital tjdnst ar

oftast stérre och satsar globalt. Lever ldngre. Ger mer fbértroende fér mig.” - Operativ chef,
IT-konsultverksamhet
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Resultatet av intervjuerna visade en tvetydighet av attityder till engelsksprakig
marknadskommunikation och det gav saledes indikationer pa bade positiva och negativa
intentioner. Vi fick aven foéljande svar pa fragan:

“Daligt formulerad engelska paverkar fértroendet, da tycker jag inte att de har lagt den tiden
som krévs pa sin kommunikation. D& gar férvdntningarna ner pa tjdnsten ocksa. Har de inte
lagt den tiden for att se till att de kommunicerar rétt tror jag att det finns andra brister ocksa.”
- Grundare, Digitalt marknadsféringsbolag

“Spontant tycker jag det kénns sként om det féretaget tagit sig tid att 6versétta till det lokala
spraket och det kdnns mer seriést” - Projektledare, IT-konsultverksamhet

“Spraket har eft otroligt fértroendevédrde. Jag har betydligt mer fértroende fér
svenskkommunicerande bolag.” - VD, Digitalt mediaproduktionsbolag

En anledning till att nagra respondenter tyckte att svenskformulerad
marknadskommunikation var att féredra kan ligga i linje med vad Martenson (2009) sager
om engagemang. Om ett budskap ar personligt och relevant, vilket vi antar att
marknadskommunikation pa mottagarens modersmal uppbadr en fordel i, sa okar
engagemangsnivan for en produkt enligt Martenson (2009). Vidare visar var intervjudata att
kognitiva aspekter som ett bolags varumarkeskdnnedom spelar roll pa attityden vid
engelsksprakig marknadskommunikation. Nedan lyder ett citat som menar att storre
internationella bolag kan kommunicera pa engelska och inte paverka fortroendet. Daremot
tyder det pa att mindre bolag kan ha en fordel att initialt etablera sig lokalt med ett lokalt
sprak:

“Tar vi e-handelsleverantérer som exempel sa har jag mer fértroende fér Shopify frén Kanada
an vad jag har for ett mindre svenskt bolag, Wikinggruppen exempelvis. Da kdnner jag att jag
har ett av vérldens stérsta bolag inom e-handel att géra med. Med stérsta sannolikhet har de
béttre funktioner och &r ett tryggare val. Dar spelar inte spraket nagon roll och inte heller
Wikinggruppens svenska hdrkomst. Dar véardesétter jag funktionaliteten och bryr mig inte om
trovérdigheten i Sverige utan vet att Shopify &r ett stort bolag. Om du &r ny pa marknaden tror
jag att det finns ett varde av att vara lokalanpassad. Om du har ett starkt varumérke tror jag
att det spelar mindre roll. Fér da har du som inkdpare redan képt att det &r ett seriést bolag,
jag kanske redan har en vén pa ett annat féretag som anvénder tjidnsten. Initialt tror jag det
handlar om att bygga upp ett starkt varumérke.” - Affarsutvecklare, Logtech-bolag

Overlag gar en enhetlig attityd inte att urskilja i resultatet - diremot uppgav de flesta
intervjupersoner kanslomdssiga faktorer som trygghet, fortroende och seriositet.

4.2.2 Subjektiv norm

Resultatet visade att intervjupersonernas sociala omgivning hade en betydelse i hur
engelsksprakig marknadskommunikation uppfattades. Medarbetare var ett aterkommande

exempel som visade sig vara av betydelse for den specifika intentionen. Medarbetare ligger i
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linje med vad Kotler et al. (2008) beskriver som den primara grupp som kan paverka en
konsuments beteende. Vidare papekade en del av intervjupersonerna d&ven att

slutanvandare av den specifika tjansten eller produkten kunde ha en betydelse.

“Jag reflekterar éver hur min arbetsgrupp ser ut, hur ser utbildningsnivan ut - det paverkar hur
mottaglig jag é&r fér engelsksprédkig kommunikation. Det spelar roll vem som &r
slutanvéndaren. Folk vill ha det bekvdmt. Att inte ta hdnsyn till anvdndarna kénns fel. Det
paverkar mig definitivt.” - Ekonomichef, IT-konsultverksamhet

“Det beror pa dem ska anvénda tjdnsten, det ska va enkelt fér vara anstéllda kénner jag. Sa
indirekt har sjalvklart omgivningen en péverkan pa mig i inkGpsprocessen. Men i Sverige far
man ocksa tdnka vem som &r kundens kund, alltsd vem ar slutanvandaren. Funkar det pa
engelska fér dem? Jag kan inte utga fran att jag pratar bra engelska fér det kanske inte var
slutanvédndaren gér. Koper vi en tjanst pa engelska maste vi tdnka om var kund kan forsta
det.” - Operativ chef, IT-konsultverksamhet

En individs sociala omgivning kan alltsa medféra en betydelse for hur engelsksprakig
kommunikation uppfattas i den man att en inkdpare bor reflektera 6ver inte bara sin egna
uppfattning kring engelsksprakig kommunikation, utan &ven andras, exempelvis
medarbetarens. Salunda forefaller det utifran var data att subjektiva normer som
foretagskultur eller branschspecifika normer utgdér en betydelse for attityden till

engelsksprakig marknadskommunikation.

Det forefaller ocksa fran respondenterna att andra kunders asikter om en startups tjanst har
en emotionellt betydande roll fér uppfattningen. Ar tjdnsten kommunicerad pa engelska
finns det enligt datan inget fortroende for att tjansten ar anpassad efter den svenska

marknaden. Nedan féljer ett exempel:

“Upphandlar man en B2B tjdnst har man ddremot mer tid att géra research. DG kan man kolla pé
referenser, reviews och se att det verkligen funkar i Sverige exempelvis. Det ger en kédnsla av trygghet
med att likasinnade har sagt vad de tycker om tjéinsten. Men ska man képa en produkt pd 5 min gér
man inte en research utan det dr en snabbare process. Jag spenderar mer tid pd en B2B tjédnst.” -
Affdrsutvecklare, Logtech-bolag

Sammanfattningsvis forefaller det fran var intervjudata att inképarna av tjanster med
engelsksprakig marknadskommunikation har en kdnsla och forstaelse for den slutgiltiga
anvandaren, oavsett vem det ar. Sdlunda indikerar den omtanke som inkdparna har

gentemot anvandarna paverka beslutsprocessen.
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4.2.3 Uppfattad kontroll av engelsk marknadskommunikation

Den sista faktorn, den uppfattade kontrollen, i Theory of planned behaviour gav en del
tvetydiga resultat. Den uppfattade kontrollen syftar till intervjupersonens kanslor gentemot
dess mojlighet och hinder att utfora ett visst beteende. Den kadnslomdassiga uppfattade
kontrollen grundas i individens tidigare erfarenheter och kunskaper (Ajzen, 1991). Under
intervjuerna diskuterades vilken kunskapsniva intervjupersonerna ansag sig besitta gallande
anvandande av det engelska spraket och om de upplever nagra hinder vid engelsksprakig
marknadskommunikation. Trots att samtliga intervjupersoner uppgav att de uppfattar
information pa engelska utan problem och kommunicerar obehindrat gav resultatet 4nda en

indikation pa att spraket kan utgora en viss barriar.

“Vi tror for mycket om oss sjélva dér. Jag kdnner att jag inte I6ser finliret i kommunikation. Ja
jag tror det handlar om nyanser. Hur bra du &n kan ditt andra sprak, finns nyanser jag aldrig
kommer na. Jag kan létt fa en kédnsla av osékerhet trots att jag upplever att jag férstar det

mesta.” - Operativ chef, IT-konsultversamhet

“Jag tror definitivt det finns risk att man missar nyanser i engelsk kommunikation. Vi &r
duktiga pa engelska men inte ndra amerikanerna eller engelsménnen, de &r ju béttre pa att

I6sa det”

“Det &r stokigt i dagens medier, och alla vi som inte &r 100 % vélbekanta med engelskan s&
tar det nog lite ldngre tid. Lite langre tid att uppméarksamma ord - i det undermedvetna ténker
jag. Man forstér allt som star pa engelska men det undermedvetna tror jag &r béttre pa att
snappa upp svensk kommunikation, iallafall om jag utgar fran mig sjalv.” - Affdrsutvecklare,
Logtech-bolag

Baserat pa vad intervjupersonerna sa sa verkar det finnas en insikt i att vissa nyanser eller
en viss tonalitet i spraket upplevs svarare att forsta pa engelska. Detta stammer Gverens
med vad Harris et. al (2006) sdager nar han menar att tvasprakiga personer upplever
forstaspraket mer kadnslosamt an andraspraket och sager att sprak lart i naturliga miljéer
upplevs mer emotionella dan de som forvarvats i skolsammanhang. A andra sidan visar
studiens forskningsdata att majoriteten av studieobjekten soker pa engelska i s6kmotorer
efter en digital tjanst. Det tyder pa att det finns ett sjalvfértroende hos inképaren att de kan

hantera engelsksprakig marknadskommunikation tillrackligt val. Nedan foljer ett exempel:
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“Jag tror jag googlar efter tjdnster pa engelska faktiskt, ja, engelska &r det. Om det &r ett
verktyg som hade varit bra fér oss sa hade jag googlat pa engelska. Det &r stérre sannolikhet
att nagot globalt tdcker mitt behov. Det kan ocksa va att man kénner till ordet eller termen pa
engelska men inte svenska. som i manga nya hajpade tjdnster, har engelskt namn.” -
Ekonomichef och grundare, Digital rekryteringsplattform

Sammanfattningsvis menar intervjupersonerna pa att de har en forstaelse for
engelsksprakig marknadskommunikation och dess 6vergripande budskap men befarar att de
kan missa en del emotionella nyanser i budskapet da det inte dr deras modersmal. Daremot
forefaller det en ignorans infor sin engelsksprakiga niva for att inte ga miste om

engelsksprakiga tjanster.
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5. Diskussion

| detta kapitel diskuteras studiens resultat och analys. Kopplingar mellan de tva teoretiska

perspektiven gérs fér att diskutera dmnet med ett bredare syn.

Utifran studiens resultat och analys forefaller de tva perspektiven i den adapterade
kommunikationsmodellen vara av stor betydelse for varandra. Aterkommande vid
uppfattningen av startups engelsksprakiga marknadskommunikation fran svenska sma
ICT-bolag ar att de emotionella aspekterna har en stark paverkan pa de kognitiva och vise
versa. Med det sagt ar resultatet och analysen tvetydig och uppfattningen ar beroende fran

situation till situation.

Studien visar utifran ett kognitivt perspektiv att uppfattning av engelsksprakig
marknadskommunikation inte &r nagot problem att forstda i sig men att andra
bakomliggande faktorer paverkar uppfattningen. Marknadskommunikation pa svenska visar
sig i forskningen kunna medféra kognitiva associationer till tjanstens ursprungsland fér
mottagaren. Vidare forefaller det i studieresultatet att en startup med Sverige som
ursprungsland inger fortroende - bade utifran kognitiva och emotionella faktorer. Analysen
visar att positiva och fortroendeingivande emotionella attityder till svensk
marknadskommunikation grundas i mottagarens kognitiva vetskap infér det svenska
naringslivets varderingar, regler och normer.

Daremot ar fortroendet som framtrader infér en svenskkommunicerande startups inte
enkom grundat i spraket utan ocksa till ursprungslandet i sig. Med andra ord skulle en
svensk startup kunna inge ett fortroende baserat pa sin hiarkomst genom att vara tydliga
med sin hdarkomst trots att marknadskommunikationen ar pa engelska. Kala och Chaubey
(2016) menar att i vissa fall fungerar en produkts ursprungsland som ett varumarke i sig,
speciellt for mindre kanda produkter. Foljaktligen skulle Sverige som land kunna likstallas
med egenskaper av ett varumarke, vilket var ett aterkommande monster genom
intervjuerna dar startups med svensk harkomst associeras med trygghet och tillforlitlighet.
Daremot visar resultatet att den positiva attityden till svensksprakig kommunikation istallet

for engelsk grundas i upplevelsen av att nyanser och facksprakliga termer pa engelska utgor
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ett brus for mottagarens uppfattning av budskapet - detta trots att samtliga respondenter i

studien uppgav sig vara duktiga anvdandare av det engelska spraket.

Det forefaller enligt forskningen meningsskiljaktigheter i attityden till hur engelsksprakig
marknadskommunikation uppfattas som baseras i vilken typ av tjanst startupen erbjuder. Ar
det en tjanst som kommer med en stor risk och som krdaver en hog grad av kognitiva
hénsynstagande upplevs engelsksprakig marknadskommunikation som ett hinder for
kdpintentionen. Exempel pa faktorer som spelar roll i tjanstens utformning ar ifall kdnslig
person- eller transaktionsdata ska hanteras av startupen. Vid sadana tjanster tyder
forskningen pa att ursprungslandet och dess fortroende spelar en betydande roll. Daremot
ar attityden till en tjanst som krédver en lag grad av kognitiv forstaelse och som saknar
emotionella aspekter positiv och kan darfér kommuniceras pa engelska utan att mottagaren

upplever att budskapet férsummas.

Resultatet och analysen visar ocksa pa att ICT-bolags anstallda och dess affarsmodell har en
betydande roll for inkdparens uppfattning av engelsksprakig marknadskommunikation.
Enligt forskningen forefaller att bade  kognitivt och emotionellt hdnsyn tas med
slutanvandaren i fokus. Aterigen har produkttypen en betydande roll da forskningen tyder
pa att svenska sma ICT-bolag lagger stor vikt vid att tjanster som i sin tur ska anvandas av
deras svenska slutkunder bor vara Oversattningsbara till Svenska. Dessutom vardesatts
tjanster med funktionen att kunna Oversatta dven till engelska. Det finns enligt forskningen
en enighet i hur vanligt forekommande att bade deras egna anstallda och deras egna kunder

ar icke-svensktalande vilket samtidigt kraver engelsk funktionalitet.

Med en bredare blick pa engelsksprakig marknadskommunikation forefaller det utifran
forskningen att ett foretags varumarkeskannedom spelar en stor roll for inképares attityd till
avsandarens sprakval. Ett stort internationellt och etablerat bolag anses ofta ha ett stort
fortroende. Da startups initialt inte har manga referenskunder och en langvarig historia att
argumentera med for att bygga fortroende ger forskningen intryck av att startups
fordelaktligen bor etableras pa sin lokala marknad. Vid sadana tillfallen visar forskningen fog
for att anvanda det lokala spraket i sin marknadskommunikation, atminstone som ett

komplement till engelska. A andra sidan erkdanner flertalet av samma intervjupersoner som
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foredrar svensksprakig marknadskommunikation fran lokala startups att de anvadnder
engelsksprakiga sokord i sokmotorer vid prospektering av nya digitala tjanster.
Tvetydigheten ar bestaende oavsett utgangspunkt och det ar tydligt att uppfattningen av
engelsksprakig marknadskommunikation fran en startup uppfattas olika beroende pa vilka

emotionella och kognitiva aspekter som har betydelse fran gang till gang.
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6. Slutsats

| detta kapitel presenteras studiens slutsatser i koppling till syftet. Vidare framstdills en
kontextualisering av slutsatserna som kan vara applicerbara fér Startups och dess

utveckling. Slutligen presenteras férslag till vidare forskning.

Studiens syfte ar att forstd huruvida svenska ICT-bolag uppfattar engelsksprakig
marknadskommunikation med startups som avsdndare. For att uppna syftet har vi besvarat

vara tva forskningsfragor:

Delfragestallning 1: Vilken kognitiv betydelse har en startups positionering pa
uppfattningen av engelsksprakig marknadskommunikation fér sma svenska

ICT-bolag?

Delfragestallning 2: Vilken emotionell betydelse pa kdpintentionen har
engelsksprakig marknadskommunikation av en startups tjanst for sma svenska

ICT-bolag?

Hur engelsksprakig marknadskommunikation fran en startup uppfattas av sma vastsvenska
ICT-bolag var tidigare ett outforskat amne. Vi anser att genom denna studie bidra med
djupare forstaelse for vilken betydelse engelsksprakig marknadskommunikation har for sma
vastsvenska ICT-bolag tillsammans med anvdandbara utgangspunkter for hur startups bor ta
hansyn till sprakvalet vid en etablering. Det ar tydligt att sprakets betydelse for
uppfattningen av marknadskommunikation grundar sig i bakomliggande faktorer. Spraket i
sig utgor en lank till dessa faktorer som antraffas inom ett kognitivt och emotionellt

perspektiv som bada paverkar hur marknadskommunikation uppfattas.

| det kognitiva perspektivet visar sig sprakets betydelse utgora kopplingar till en startups
ursprungsland. En slutsats ar att startups kan vara fortroendeingivande och bringa
tillforlitlighet genom anvanda ett visst sprak eller att transparent kommunicera sitt

ursprung. Ett lands rykte har visat sig kunna likstallas med ett varumarke i sig. Det vill sdga,
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kommer en startup fran ett land med ett gott rykte inom ett visst omrade kan det vara
fordelaktigt att att erbjuda det lokala spraket eller vara transparent i sin harkomst. A andra
sidan kan en startups harkomst ocksa utgora ett hot for ett forsamrat rykte om

ursprungslandet ger daliga signaler.

Utover att en startups harkomst kognitivt kan paverka mottagarens uppfattning av féretaget
kan en startups sprakliga kultur paverka tonaliteten i dess marknadskommunikation. Skiljer
sig en startups tonalitet fran vad mottagaren ar van vid kan det paverka uppfattningen av
marknadskommunikationen. Vid sadana situationer samspelar mottagarens kognitiva och
emotionella uppfattning da misstolkad tonalitet kan vara grunden till missuppfattade
nyanser i kommunikationen. For en mottagare kan kommunikation som inte ar pa dess
modersmal gora att den inte kdnner lika mycket infor budskapet om den inte forstar alla

nyanser.

En annan slutsats dar kognitiva aspekter samspelar med mottagarens emotioner ar vilken
produkttyp som startupen erbjuder. Det har visat sig att engelsksprakig
marknadskommunikation som anvands for en tjanst som kommer med en stor risk och som
krdver en hog grad av kognitivt hansynstagande kan upplevas som ett hinder for
kopintentionen. Den upplevda kontrollen 6ver att forstd budskapet paverkar darmed
mottagaren kanslosamt och salunda ocksa kopintentionen. Exempel pa faktorer som spelar
roll i tjdnstens utformning ar ifall kdnslig person- eller transaktionsdata ska hanteras av
startupen. Daremot ar kopintentionen till en tjanst som kraver en lag grad av kognitiv
forstaelse och som saknar emotionella aspekter positiv och kan darfér kommuniceras pa

engelska utan att mottagaren upplever att budskapet férsummas.

6.1 Rekommendationer for startups

Studien  ger  sammanfattningsvis en  indikation pa att  sprakvalet vid
marknadskommunikation inte bér ses som en sjalvklarhet, utan noga bor valjas utifran det
specifika foretagets positionering. Det tyder pa att forskningsfragan inte har ett svar utan
beror pa situation. Trots att resultatet och analysen ar tvetydigt i vissa avseenden kan

studiens bidrag anses bidra med okad forstdelse kring problemet. Med avseende till en
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startups laga kdnnedom och ofta globala malmarknad bor sprakval i
marknadskommunikation tas i beaktning. Var rekommendation ar att startups bor
identifiera vilka av studiens givna attribut som ar aktuella i det specifika foretagets situation.
Om startupen har for avsikt att inleda pa den svenska marknaden kan en svensksprakig
marknadskommunikation salunda ha inledande positiva effekter for att etablera en initial
kundbas infor en vidare internationalisering. Studiens resultat visar daremot ocksa en
positiv attityd till engelsksprakig kommunikation som ger associationer till ett globalt
satsande foretag som ger fortroende. Ska en startup ga internationellt direkt finns det

darfor samtidigt fordelar med att enbart kommunicera pa engelska.

6.2 Forslag till vidare forskning

Vi har undersokt hur inképare pa sma svenska ICT-bolag uppfattar engelsksprakig
marknadskommunikation fran en startup och resultatet av den insamlade datan har givit en
djupare forstaelse for sprakvalets betydelse. Var analys och slutsats har lyft fram en del
bakomliggande faktorer som i relation till spraket som utdver spraket i sig har en betydelse
for hur budskapet uppfattas. Dessa faktorer har vi med hjalp av en kvalitativ metod kommit
fram till och anser vara vardefulla dven vid fortsatt forskning inom amnet. Daremot skulle
det vara intressant att vid framtida forskning kunna kartlagga dessa faktorer i en
kvantifierad undersdkning och pa sa satt na generaliserbara slutsater. Vidare kan en
liknande studie genomfdras men som riktar sig mot en annan bransch dar engelsksprakig
marknadskommunikation eventuellt uppfattas pa ett annat satt. Utover det utgar denna
studie fran att en startup med en digital tjanst dr avsandaren av budskapet. Vid ytterligare
vidare forskning vore det intressant att se huruvida andra typer av avsandare spelar roll for

mottagaren, exempelvis en fysisk produkt eller bolag som har stérre varumarkeskannedom.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Intervjun borjar med att forskarna redogor och forklarar studiens syfte samt en definition av
centrala begrepp. Detta gors for att sdkerstalla att intervjupersonen forstar fragorna utifran
studiens syfte. Vi redogor dven for etiska aspekter.
- Studiens syfte ar att forsta huruvida svenska ICT-bolag uppfattar engelsksprakig
marknadskommunikation med startups som avsdandare. Sedan stalls fragor for att
tacka informationsbehov om intervjuperson och dess arbetssituation i relation till

studiens syfte. Med den bakgrund kan vi lattare tolka och férsta respondentens svar.

e Hur vanligt ar det att engelska anvands i din verksamhet? (definiera vanligt)
e Forvantar sig andra inom din bransch att kommunikation sker pa engelska?
e Upplever du att du kommunicerar obehindrat pa engelska?

e Uppfattar du information lika bra pa engelska som svenska?

Foljande fragor ar av en generell karaktar med syfte att inte styra samtalet for mycket. De
generella fragorna utgar fran den huvudsakliga fragestallningen och den 6vergripande
teorin, kommunikationsprocessen. Pa detta vis hoppas vi kunna fa djupa och anvandbara
svar. Om givna svar inte besvarar studiens syfte innehaller intervjuguiden tva tydliga teman

med mer precisa fragor.
Uppfattning - Kommunikationsprocessen
Fragorna har en utgangspunkt i Kommunikationsprocess-modellen och ska vara behjalpliga i

att besvara nedan forskningsfraga:

- Hur uppfattas engelsksprakig digital kommunikation fran en startup av inkdpare fran

sma svenska ICT-bolag
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e Hurreagerar du nar du ser digital kommunikation fran en startup skrivet pa
engelska? Varfor? Pa vilket satt?
e Upplever du nagon speciell kdnsla nar du ser digital kommunikation fran en startup

skrivet pa engelska? Varfor? Pa vilket satt?

Képintention - Theory Of Planned Behaviour
Fragorna har en utgangspunkt i modellen Theory Of Planned Behaviour och ska vara

behjalpliga i att besvara nedan forskningsfraga:

- Vilken betydelse har engelsksprakig digital kommunikation pa képintentionen fran

en startup for inkopare fran svenska ICT-bolag med upp till 30 anstallda?

Attityd till beteende:

e Har du en positiv eller negativ attityd till att digital kommunikation fran en startup ar

skriven pa engelska? Om, varfér? Om inte, varfor?

Subjektiv Norm:
e Upplever du att din sociala omgivning kan ha en inverkan pa ditt beslut att
uppmarksamma, ta till dig och agera pa engelsksprakig digital kommunikation fran

en startup? Isafall, vem eller vilka?

Uppfattad kontroll:
e Upplever du nagon barriar/svarighet i att uppmarksamma, ta till dig och agera pa
engelsksprakig digital kommunikation fran en startup?
Exempelvis:

Sprakkunskap
Positionering - Language In Advertising

Fragorna har en utgangspunkt i modellen Language In Advertising och ska vara behjalpliga i

att besvara nedan forskningsfraga:

48



- Vilken emotionell betydelse pa kopintentionen har engelsksprakig

marknadskommunikation av en startups tjanst for sma svenska ICT-bolag?

Produktens ursprungsland:
e Paverkar ursprungslandet din uppfattning av digital kommunikation fran en startup?
Exempelvis:
Amerikansk digital tjanst kommunicerat pa engelska

Svensk digital tjanst kommunicerat pa engelska

Tjanstetyp:
e Har branschen en startup ar verksam i en betydelse pa hur du reagerar pa om
kommunikationen skulle vara kommunicerad pa engelska?
Exempelvis:

Mobilabonnemang eller ett fraktsystem

Malgrupp som representeras, hur upplever du att malgruppen som du representerar har en
betydelse:

e Om du har/hade representerat olika malgrupper (ex. anstéllning i annan bransch),
har du/hade du reagerat pa annorlunda pa digital kommunikation pa engelska fran
en startup?

Exempelvis:

Representerar nu telekommunikation men har representerat reklambyra

Landets sociala och kulturella klimat:
e Upplever du att din svenska behérighet paverkar din upplevelse av engelsksprakig
digital kommunikation fran en startup? Isafall hur
Exempelvis:

Van vid engelsk reklam, van vid engelsksprakig TV etc.
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