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Sammanfattning

Denna studie undersoker hur sprakliga och kulturella skillnader paverkar anpassningen av
innehall 1 digitala marknadsforingskampanjer hos europeiska foretag. I takt med 6kad
globalisering och digitalisering stélls foretag infér utmaningen att kommunicera effektivt over
kulturella och sprikliga granser. Studien bygger pa en kvalitativ flerfallstudie dér femton
djupintervjuer med marknadsforingsansvariga fran fem europeiska foretag genomforts,
kompletterat med fallstudier och en litteraturdversikt. Resultaten visar att direktoverséttningar
ofta &r otillrackliga och att lokalisering kréver kulturell forstaelse, tonalitet, och visuella
anpassningar. Studien identifierar en vixande anvindning av "glokala modulstrategier" dér
centrala kampanjramverk kombineras med lokal anpassning for att uppnd bade effektivitet
och kulturell traffsdkerhet. Hofstedes kulturdimensionsteori, standardisering kontra
anpassning och Uppsala-modellen har anvints som analytiska verktyg for att tolka resultaten.
Studien belyser dven den framvixande roll som Al spelar i innehallsproduktion men
framhaller att ménsklig kulturkompetens fortsatt ar avgérande for trovérdig och relevant
kommunikation. Sammantaget pekar resultaten pé att spraklig och kulturell anpassning 4r en
strategiskt viktig framgangsfaktor for foretag som verkar pé tvérkulturella marknader inom
Europa. For ldsaren dterfinns en ordlista i borjan av uppsatsen som forklarar centrala begrepp.

Nyckelord: Digital marknadsforing, Sprékliga skillnader, Kulturell anpassning, Europeiska
foretag, Malgruppsanpassning



Abstract

From language to marketing strategy — How cultural differences shape digital content in
marketing campaigns in Europe

This study investigates how linguistic and cultural differences influence the adaptation of
content in digital marketing campaigns by European companies. With increasing globalization
and digitalization, businesses face the challenge of communicating effectively across cultural
and linguistic boundaries. The study is based on a qualitative multiple case study, including
fifteen in-depth interviews with marketing professionals from five European companies,
complemented by case studies and a literature review. The results show that direct translations
are often insufficient, and that localization requires cultural understanding, tonal alignment,
and visual adaptation. The study identifies a growing use of "glocal modular strategies,"
where centrally developed campaign frameworks are combined with local customization to
achieve both efficiency and cultural relevance. Hofstede’s cultural dimensions theory, the
Standardization vs. Adaptation debate, and the Uppsala model are used as analytical tools to
interpret the findings. The study also highlights the emerging role of Al in content production
but emphasizes that human cultural competence remains essential for credible and relevant
communication. Overall, the results indicate that linguistic and cultural adaptation is a
strategically important success factor for companies operating in cross-cultural markets within
Europe. For the reader, a glossary is provided in the beginning of the essay that explains key
concepts.

Keywords: Digital marketing, Linguistic differences, Cultural adaptation, European
companies, Audience targeting



Forord

Arbetet med denna uppsats har varit bade larorikt och utmanande. Under processen har vi haft
formanen att fa samtala med engagerade och kunniga personer inom marknadsforing som
gener0st delat med sig av sina erfarenheter, perspektiv och insikter. Deras bidrag har varit
ovirderliga for studiens genomforande och resultat.

Vi vill rikta ett varmt tack till samtliga respondenter frén de fem europeiska foretag som
deltog i studien. Er tid och ert engagemang har varit avgdrande for att denna uppsats skulle
kunna ta form.

Vi vill dven rikta ett sarskilt tack till var handledare Svante Andersson for virdefull
aterkoppling, kloka rad och stod under arbetets gang. Tack ocksa till studiekamrater som
stottat, uppmuntrat och kommit med bra feedback under uppsatsens alla faser.

Slutligen vill vi uttrycka var tacksamhet till alla som pa olika satt bidragit till denna studie -
ingen ndmnd, ingen glomd.

Halmstad, maj 2025

Oskar Pettersson & Benjamin Isacson
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Intervjuer



Ordlista

Al (Artificiell Intelligens) — Teknik som gor det mojligt for maskiner och datorer att
utfora uppgifter som normalt krdver ménsklig intelligens till exempel sprkforstaelse,
oversittning eller analys av beteendedata.

B2B (Business-to-Business) — Afférsrelationer eller marknadsforing mellan foretag, till
skillnad frén B2C (Business-to-Consumer) dir foretaget vander sig direkt till
konsumenter.

Call to Action (CTA) — En uppmaning i marknadsforingsmaterial (t.ex. "Kop nu" eller
"Lds mer") som syftar till att fa mottagaren att utfora en viss handling.

Digital marknadsforing — Avser alla marknadsforingsinsatser som sker genom digitala
kanaler sasom webbplatser, sociala medier, e-post, sokmotorer och digital annonsering.
Malet &r att nd, engagera och paverka malgrupper online, ofta med hjalp av dataanalys
och teknik for att optimera kommunikationen.

Diversifierad — innebér att nagot &r varierat eller uppdelat i olika delar for att minska
risk eller 6ka stabilitet. Till exempel kan en diversifierad portfélj innehélla flera olika
typer av investeringar for att sprida risken.

Glokal strategi — En kombination av globalt tinkande och lokal anpassning dér foretag
anvéinder centrala kampanjramverk men modifierar dem for att passa lokala sprék,
kulturer och preferenser.

Hofstedes kulturdimensionsteori — En modell som forklarar kulturella skillnader
genom sex dimensioner som individualism/kollektivism, maktdistans,
osdkerhetsundvikande m.fl.

Hyperlokalisering — En hog grad av anpassning av marknadsforingsinnehall till
specifika lokala forhéllanden, exempelvis regioner eller stadsdelar, snarare &n enbart till
nationell niva.

Konnotation — Den kédnsloméssiga eller kulturella betydelse ett ord bar utdver dess
bokstavliga betydelse.

Lokalisering — Anpassning av innehéll till en specifik kultur eller sprékbruk inklusive
idiom, tonalitet och visuella element - inte bara dversattning.

Maktdistans — Ett begrepp fran Hofstedes teori som avser i vilken grad ojamlikhet i
makt accepteras i ett samhalle eller en kultur.



Modulstrategi — Ett sétt att strukturera innehall 1 utbytbara delar (moduler) som kan
anpassas efter olika mélgrupper eller marknader.

Osikerhetsundvikande — En kulturell dimension som visar hur bekvima ménniskor ar
med osékerhet, risk och otydlighet.

Psykologiskt avstind — Upplevda skillnader mellan marknader som kan bero pé sprék,
kultur, affarssed eller erfarenheter, ofta paverkar foretags expansionsstrategier.

Retorik — Konsten att dvertyga genom sprak. Inom marknadsforing handlar det om hur
man formulerar budskap for att vicka kénslor, 6vertyga eller informera.

SEO (Search Engine Optimization) — Sokmotoroptimering. Ett sétt att anpassa
innehall s att det rankas hogre 1 sokresultat pa exempelvis Google.

Standardisering — Att anvdnda samma marknadsforingsstrategi eller kampanjinnehall
globalt utan att anpassa det efter lokala skillnader.

Storytelling — En kommunikationsteknik som bygger pd att formedla budskap genom
beréttelser for att skapa kénslomissig koppling och engagemang.

Tonalitet — Den kénsla eller attityd som formedlas i spraket exempelvis formell, vinlig
eller inspirerande ton.

Uppsala-modellen — En teori om hur foretag internationaliseras gradvis genom att forst
etablera sig pa kulturellt nirliggande marknader och sedan pa mer komplexa.

Whitepaper — En djupgiende rapport eller teknisk vigledning som anvidnds inom B2B
for att informera om en produkt, tjinst eller 16sning pa ett problem.



1. Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med att globaliseringen blivit alltmer intensiv och digitaliseringen genomsyrar allt
fler aspekter av affdrslivet har digital marknadsforing blivit ett centralt verktyg for
foretag som vill na ut till nya och varierade marknader (Levitt, 1983). Europeiska
foretag star infor sarskilda utmaningar i denna kontext d& de verkar inom en geografiskt
sammanhdllen men kulturellt och sprikligt diversifierad region (Johri et al., 2024).
Detta stéller krav pé att marknadsforingsinnehall inte enbart dversétts utan ocksa
anpassas till lokala kulturella normer, sprakbruk och kommunikationspreferenser
(Okonkwo et al., 2023).

Tidigare forskning visar att konsumenters uppfattning om ett budskap paverkas starkt av
bade sprakliga nyanser och kulturella referensramar (Welch & Welch, 2008). Ett
budskap som fungerar vél i en kultur kan uppfattas som irrelevant eller till och med
stotande i en annan. Darfor méste foretag forsta hur kulturella och sprakliga faktorer
samverkar i1 utformningen av digitala kampanjer (Al-Badawi, 2024). Detta giller inte
enbart spraklig korrekthet utan dven tonalitet, bildsprak, visuella uttryck och hur
budskapet struktureras. (Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). Samtidigt finns det en
spanning mellan behovet av att skapa lokalt relevant innehdll och viljan att uppritthélla
varumirkets enhetlighet och effektivitet i kommunikationsprocessen. Digitala
plattformar och teknologier som artificiell intelligens erbjuder nya mojligheter att
effektivisera och skala innehall men kan inte alltid ersétta den kulturella forstaelsen som
krévs for att skapa meningsfull och engagerande kommunikation (Al-Badawi, 2024).
Mot denna bakgrund framstér kulturell och spréklig anpassning som en avgdrande
komponent for framgéngsrik digital marknadsforing i ett europeiskt ssmmanhang (Hult,
Gonzalez-Perez & Lagerstrom, 2020).

1.2 Problemdiskussion

I en alltmer globaliserad vérld har digital marknadsforing blivit ett nddvéandigt verktyg
for foretag som vill utdka sin rdackvidd och né en bredare kundbas (Okonkwo et al.,
2023). For europeiska foretag innebér detta att navigera i en komplex miljo av olika
kulturer och sprék vilket kraver noggrant utformade strategier for kulturell anpassning
av digitalt marknadsforingsinnehall (Okonkwo et al., 2023). Trots de potentiella
fordelarna med skraddarsydda kampanjer uppstar utmaningar kring hur man bést
integrerar kulturella och sprékliga aspekter for att maximera dess effekt och undvika
potentiella missforstand eller kulturella felsteg (Okonkwo et al., 2023). Denna
komplexitet understryker behovet av att forsta hur kulturella vérderingar, sprakliga
karaktérsdrag och marknadsforingsstrategier integreras for att paverka
konsumentbeteendet (Roffman, 2023).
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En av de storsta utmaningarna for foretag dr att 6verkomma sprakliga barridrer
(Roffman, 2023). Det riacker inte enbart med en direkt dverséttning eftersom ord kan ha
olika konnotationer och betydelser beroende pa kulturell kontext. (Park & Lehnert,
2021). Europeiska foretag maste anpassa sin sprakanvandning, ton och stil {or att
resonera med specifika malgrupper (Okonkwo et al., 2023). Anvéndningen av
idiomatiska uttryck och lokala dialekter kan vara riskabelt om det inte gérs med
forsiktighet och med en djup forstaelse for den lokala kulturen (Roffman, 2023).
Maskindverséttning kan dven vara ett frestande alternativ for att spara bade tid och
pengar men det finns en stor risk att kvaliteten och precisionen i dversattningen da far
lida vilket kan leda till missforstand och ett negativt intryck av varumirket (Okonkwo et
al., 2023).

Europeiska foretag maste ocksa vara medvetna om de olika kulturella skillnaderna som
finns inom Europa (Giirhan-Canli & Maheswaran, 2000). Kulturella normer,
vérderingar och Gvertygelser kan variera avsevért fran land till land och region till
region (Okazaki & Mueller, 2007). Marknadsforingskampanjer som é&r effektiva i ett
land kan vara stotande eller irrelevanta i ett annat (Okonkwo et al., 2023). Foretag maste
dven anpassa sitt budskap for att respektera och spegla de unika kulturella skillnaderna i
varje malmarknad. Detta kan innebéra att man dndrar bilder, symboler, farger och teman
som anvénds i marknadsforingsmaterialet (Okonkwo et al., 2023).

Att anpassa marknadsforingskampanjer till en mangd olika sprak och kulturer kan vara
kostsamt och tidskrdvande (Roffman, 2023). Sérskilt mindre foretag med begransade
resurser kan ha svért att rattfardiga de investeringar som krévs for att skapa skrdddarsytt
innehall for varje malmarknad. Detta kan leda till att foretag viljer att standardisera sina
kampanjer i stdllet for att anpassa dem vilket kan minska deras genomslagskraft.
Europeiska foretag maste ocksa vara medvetna om de etiska dverviganden som ar
involverade 1 kulturell anpassning (Roffman, 2023 ; Okonkwo et al., 2023). Det ar
viktigt att undvika att ta 6ver kulturella uttryck pa ett respektlost sitt eller att forstérka
stereotyper. Marknadsforingskampanjer bor utformas pé ett sitt som respekterar och
vérdesétter kulturell mangfald snarare &n att utnyttja eller forvranga den. Bristande
kulturell kénslighet kan leda till negativ uppmérksamhet och forlust av

kunder. (Roffman, 2023).

I var globaliserade vérld kan det dven vara frestande att anta att kulturella skillnader
minskar och att standardiserade marknadsforingskampanjer blir mer effektiva (Hornikx,
Janssen & O’Keefe, 2023). Forskning har dock visat att kulturella viarderingar och
normer fortfarande spelar en viktig roll i konsumentbeteendet (Okazaki & Mueller,
2007). Aven om vissa virderingar och preferenser kan konvergera éver tid, forblir andra
djupt rotade i den lokala kulturen (Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Foretag méste
hitta en balans mellan global varumérkesenhetlighet och lokal relevans for att maximera
sina marknadsforingsinsatser.

En ytterligare utmaning &r att méta effektiviteten av kulturellt anpassade
marknadsforingskampanjer (Okonkwo et al., 2023). Det kan vara svért att avgora om en
kampanj har lyckats pé grund av den kulturella anpassningen eller andra faktorer sdsom
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produktkvalitet, pris eller distribution (Okonkwo et al., 2023). Foretag maste anvinda
en kombination av metoder for att utvérdera sina marknadsforingsresultat, inklusive
marknadsundersokningar, kundfeedback och forsdljningsdata (Okonkwo et al., 2023).

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur sprékliga och kulturella skillnader
paverkar anpassningen av innehdll i digitala marknadsforingskampanjer. Studien syftar
till att identifiera strategier och metoder som anvinds for att optimera kommunikationen
med olika malgrupper genom sprakliga och kulturella anpassningar.

1.4 Fragestillning

Pa vilket sétt pdverkar olika kulturers sprékliga skillnader anpassningen av innehall i
digitala marknadsforingskampanjer hos europeiska foretag? - En fordjupning inom
kulturell anpassning.

1.5 Disposition

I denna del ges en Gversikt Over uppsatsens struktur for att underldtta 14sarens forstéelse
av innehallet och studiens upplagg.

Kapitel 1 — Inledning: Hér introduceras studiens @mne, dess bakgrund och den
problematik som ligger till grund f6r undersokningen. Vidare presenteras syftet,
forskningsfragan och en redogorelse for uppsatsens upplagg.

Kapitel 2 — Teoretisk referensram: I detta kapitel presenteras den teori och tidigare
forskning som ligger till grund for analysen. Fokus ligger pd Hofstedes
kulturdimensionsteori, Uppsala-modellen samt teorin om standardisering kontra
anpassning.

Kapitel 3 — Metod: Detta kapitel beskriver de vetenskapliga utgdngspunkterna, det
metodologiska tillvigagangsséttet samt urval och datainsamling. Hér behandlas dven
analysmetoder, teoretiskt urval, studiens kvalitet och etiska dverviganden.

Kapitel 4 — Empiri: Hér redovisas det empiriska materialet som samlats in genom
intervjuer med representanter frdn fem europeiska foretag. Empirin dr tematiskt
strukturerad och speglar respondenternas erfarenheter kring spraklig och kulturell
anpassning i digital marknadsforing.

Kapitel 5 — Analys: Detta avsnitt analyserar och tolkar empirin 1 relation till det
teoretiska ramverket. Hiar undersoks hur de teoretiska modellerna kan forklara
foretagens arbetssdtt och utmaningar.
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Kapitel 6 — Slutsatser: Avslutningsvis presenteras studiens centrala slutsatser i relation
till syftet och forskningsfragan. Kapitlet innehaller dven reflektioner kring Al:s roll,
kulturell kompetens samt forslag till vidare forskning.

Kapitel 7 — Avslutande formalia: Innehaller killférteckning och bilagor.
2. Teoretisk referensram

2.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing utgor idag en central del av foretags kommunikationsstrategi
sarskilt 1 internationella sammanhang dér digitala plattformar mdjliggor snabb och
kostnadseffektiv rdckvidd till olika malgrupper (Basimakopoulou, Theologou &
Tzavaras, 2022). I en europeisk kontext med spréklig och kulturell mangfald stélls
sdrskilda krav pa hur digitalt innehdll utformas, lokaliseras och anpassas. Forskning
visar att konsumenter dr mer benédgna att engagera sig i innehall som upplevs som
kulturellt relevant och sprakligt tillgéngligt (Nuseir et al., 2023; Okonkwo et al., 2023).

Digital marknadsforing avser anvindningen av digitala kanaler sdsom s6kmotorer,
sociala medier, e-post, webbplatser och mobilapplikationer for att kommunicera med,
paverka och skapa relationer med konsumenter. Det ér en strategisk process som gor det
mdjligt for foretag att nd ut till breda och geografiskt spridda malgrupper i realtid, ofta
med hjdlp av datadriven analys och personalisering (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

I takt med digitaliseringens framvixt har digital marknadsforing blivit en integrerad del
av foretags affairsmodeller inte minst for att skapa varumérkesmedvetenhet, driva
forsiljning och bygga langsiktiga kundrelationer. Den erbjuder d&ven mojligheter till
snabb feedback och justering av kampanjer baserat pa anvindarbeteenden och respons
(Basimakopoulou, Theologou & Tzavaras, 2022).

For europeiska foretag som verkar i1 en kontext som ar préglad av kulturell och spréklig
méngfald innebér digital marknadsforing bdde majligheter och utmaningar.
Framgéngsrik digital kommunikation kriver inte bara teknisk precision utan ocksé
forstaelse for lokala kulturella normer, sprakbruk och preferenser. Anpassning av
innehall bade sprékligt och visuellt blir ddrmed avgorande for att skapa engagemang
och undvika missforstand (Okonkwo et al., 2023).

2.2 Hofstedes kulturdimensionsteori

Hofstedes teori om kulturella dimensioner som beskrivs av Zemojtel-Piotrowska och
Piotrowski (2023) ger en ram f0r att forsta tvarkulturella skillnader pa bade
organisatorisk och nationell niva. Teorin definierar kultur som "den kollektiva
programmeringen av sinnet som skiljer medlemmarna i en grupp eller kategori av
méinniskor fran andra" (Hofstede, 2011, s.3). Modellen som ursprungligen utvecklades
av Geert Hofstede baserades pd data som samlats in fran IBM-anstillda i 50 lander

13



mellan 1968 och 1972. Modellen har sedan dess utokats och omfattar nu sex
dimensioner (Zemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023).

2.2.1 Individualism vs. Kollektivism

Denna dimension fokuserar pé i vilken utstrackning individer dr integrerade i grupper.
Individualistiska samhéllen betonar personligt oberoende och sjélvtillit dir individer
definierar sig sjdlva i termer av "jag" (Hofstede, 2011). Dessa samhillen uppvisar ofta
hogre skilsmédssofrekvens, separation av barn fran familjehem och mer informella
relationer (Hofstede, 2011; Minkov & Kaasa, 2022). Kollektivistiska samhéllen
prioriterar & andra sidan starka sociala band och lojalitet till gruppen dér individer
definierar sig sjdlva i termer av "vi" (Hofstede, 2011). Individualismen &r vanligtvis
hogre 1 mer utvecklade véstlinder medan kollektivismen dr vanligare i mindre
utvecklade ostlander (Hofstede et al., 2010).

2.2.2 Maktdistans

Denna dimension avser i vilken utstrackning mindre méktiga medlemmar i ett samhaélle
accepterar och forvintar sig ojdmlik maktfordelning (Hofstede, 2011). Samhéllen med
hog maktdistans accepterar sociala och ekonomiska ojamlikheter som naturliga medan
samhillen med 1&g maktdistans dr motiverade att minska ojdmlikheter och kriaver
motivering for ojamlik maktfordelning (Hofstede, 2011). Hog maktdistans finns ofta i
Osteuropeiska, latinamerikanska, asiatiska och afrikanska lander medan lag maktdistans
ar vanligare 1 germanska och engelsktalande lander (Hofstede et al., 2010).

2.2.3 Osdikerhetsundvikande

Denna dimension beskriver hur ett samhélle hanterar osékerhet och tvetydighet.
Kulturer med hogt osdkerhetsundvikande foredrar strukturerade situationer med tydliga
regler och bestimmelser och kan uppvisa intolerans mot avvikande ménniskor eller
idéer. Kulturer med lagt osakerhetsundvikande dr mer toleranta mot tvetydighet och har
storre tolerans mot avvikande méanniskor eller idéer (Hofstede, 2011). Hogt
osédkerhetsundvikande &r vanligare i Ostra och centrala Europa, Latinamerika, Japan och
tysktalande l&nder medan lagt osdkerhetsundvikande dr vanligare i engelsktalande,
nordiska och kinesiska kulturer (Hofstede et al., 2010).

2.2.4 Maskulinitet vs. Femininitet

Denna dimension dterspeglar fordelningen av kidnsloméssiga roller mellan konen.
Maskulina kulturer betonar sjdlvhivdelse och prestation med en tydlig differentiering i
konsroller. Feminina kulturer fradmjar blygsamhet, social omsorg och mer dverlappande
konsroller. Maskulina kulturer vérdesétter yrkesmissiga prestationer och hogre 16ner
medan feminina kulturer prioriterar goda arbetsplatsrelationer, sdkerhet och balans
mellan arbete och fritid (Hofstede, 2011). Maskulinitet &r hogt i Japan, tysktalande
lander och vissa latinamerikanska lander medan femininitet &r hogt i skandinaviska
lander och Nederlédnderna (Hofstede et al., 2010).
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2.2.5 Langsiktig vs. kortsiktig orientering

Denna dimension som introducerades av Bond och kollegor (1987) aterspeglar ett
samhilles fokus pa det forflutna, nutiden eller framtiden. Léngsiktig orientering
vérdesétter uthdllighet, sparsamhet och ordnade relationer. Kortsiktig orientering
betonar tradition, konsumtion och generositet (Hofstede, 2011). Langsiktig orientering
ar forknippad med storre ekonomisk tillviaxt (Hofstede et al., 2010). Denna dimension
har ocksé beskrivits som flexhumilitet (I&ngsiktig) kontra monumentalism (kortsiktig),
dér den forstndmnda fokuserar pd sparsamhet och investeringar och den senare
fokuserar pa omedelbar konsumtion (Minkov & Kaasa, 2022).

2.2.6 Overseende vs. dterhillsamhet

Denna dimension som foreslogs av Minkov miter i vilken utstrackning samhéllen
tillater eller kontrollerar tillfredsstillelsen av ménskliga behov relaterade till att njuta av
livet. Overseende kulturer tillater fri tillfredsstillelse av behov och uttrycker glidje
medan aterhdllsamma kulturer reglerar tillfredsstéllelse genom strikt kontroll (Hofstede
et al., 2010; Hofstede, 2011). Overseende samhillen kiinnetecknas av ligre virdering av
ordning, mer sportaktivitet och storre lycka medan dterhdllsamma samhéllen uppvisar
motsatsen (Hofstede et al., 2010; Hofstede, 2011). Denna dimension har visat sig vara
mindre viktig for att klassificera kulturer i nyare studier (Minkov & Kaasa, 2022).

Hofstedes modell som ér inflytelserik har kritiserats for sin metodik, inklusive oro dver
validitet, hoga korrelationer mellan dimensioner och partiska urval (Minkov & Kaasa,
2022; Williamson, 2002). For att atgirda detta har Hofstede och hans medarbetare
forfinat operationaliseringen av kulturella dimensioner med hjélp av data frdn World
Values Survey (Hofstede et al., 2010). Nya studier tyder pa att endast individualism-
kollektivism och flexibilitet-monumentalism ar konsekvent meningsfulla och
replikerbara (Minkov & Kaasa, 2022). Trots sin kritik &r Hofstedes modell fortfarande
en betydande ram for att forsta tvarkulturella skillnader i arbetslivet och vardagslivet
(Zemoijtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023).

2.2.7 Relevans for digital marknadsforing

Hofstedes modell &r central for att forstd hur kulturella varderingar paverkar
konsumentbeteende och preferenser inom digital marknadsforing. Individualism och
kollektivism spelar en avgérande roll i hur budskap och bildsprék utformas. I
individualistiska kulturer tenderar reklam att fokusera pé personliga prestationer och
individuella fordelar medan kollektivistiska kulturer snarare uppskattar budskap som
betonar gruppharmoni och socialt ansvar (Zemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023).
Aven maktdistans paverkar kommunikationen dir hog maktdistans ofta kriver en mer
auktoritir och hierarkisk ton medan 1&g maktdistans gor att en mer informell och jimlik
approach fungerar bittre. P4 samma sitt paverkar graden av osdkerhetsundvikande hur
detaljerad och strukturerad marknadskommunikation behdver vara. Kulturer med hog
osdkerhetsundvikande foredrar tydliga garantier och omfattande information medan de
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med 14g osédkerhetsundvikande &r mer 6ppna for nya och experimentella idéer.
(Zemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023).

Maskulinitet och femininitet spelar en roll 1 hur konsroller skildras i marknadsforing.
Maskulina kulturer tenderar att acceptera mer traditionella kdnsroller medan feminina
kulturer foredrar jdmlika och inkluderande framstillningar. Langsiktig och kortsiktig
orientering paverkar i sin tur hur produktférdelar och kampanjer presenteras.
Langsiktigt orienterade kulturer uppskattar budskap som betonar hdllbarhet och
framtida fordelar medan kortsiktigt orienterade konsumenter reagerar bittre pa
omedelbara beldningar och tidsbegrinsade erbjudanden. (Zemojtel-Piotrowska &
Piotrowski, 2023).

Slutligen péverkar graden av tillatelse och aterhallsamhet marknadsforingsstrategier
relaterade till konsumtion och livsstil. Tillatande kulturer foredrar ofta budskap som
betonar njutning och beléning medan aterhallsamma kulturer kan uppskatta mer
ansvarstagande och sjdlvkontrollerande budskap. Genom att anpassa digitala
marknadsforingsstrategier efter dessa kulturella dimensioner kan foretag effektivt né ut
till olika marknader och optimera sina kampanjer for en global publik. (Zemojtel-
Piotrowska & Piotrowski, 2023).

2.3 Uppsala-modellen

Uppsala-modellen med sin betoning pé gradvis internationalisering och
kunskapsutveckling erbjuder en relevant ram for att forsta hur foretag kan nirma sig
digital marknadsforing pa en global nivd. Modellen som ursprungligen fokuserade pé
traditionell internationalisering kan anpassas for att passa den digitala eran dar
kulturella och sprakliga skillnader spelar en avgorande roll (Hult, Gonzalez-Perez, &
Lagerstrom, 2020).

Den ursprungliga modellen av Johanson och Vahlne (1977) introducerade konceptet
psykiskt avstand vilket innebdr att foretag tenderar att etablera sig forst pd marknader
som &r kulturellt och sprikligt néra. Detta dr mycket relevant for digital marknadsforing
dér anpassning av innehall till olika kulturer &r centralt. Foretagens forméga att forsta
och hantera dessa skillnader paverkar direkt effektiviteten i deras digitala
marknadsforingskampanjer (Johanson & Vahlne, 1977).

Senare uppdateringar av modellen sérskilt den frdn Johanson och Vahlne (2009) betonar
nétverk och relationer. I den digitala virlden dr dessa nitverk ofta digitala som till
exempel sociala medieplattformar och online communities. Att forstd hur dessa niatverk
fungerar och hur man bygger relationer digitalt ar viktigt for framgangsrik internationell
digital marknadsforing. Det &r dven viktigt att notera att i den digitala vérlden kan
"outsidership" snarare dn endast psykiskt avstand vara en orsak till osdkerhet vilket
modellen fran 2009 adresserar (Johanson & Vahlne, 2009).

Vahlne och Johanson (2017) introducerade kompetens och prestation som viktiga
aspekter i modellen. Inom digital marknadsforing handlar detta om formagan att
utveckla och implementera effektiva strategier som dr anpassade till olika marknaders
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behov och forvéntningar. Detta inkluderar att ha kompetensen att skapa kulturellt
relevanta digitala kampanjer och analysera deras prestation i olika marknader (Vahlne
& Johanson, 2017).

2.3.1 Kopplingar till digital marknadsforing

Uppsala-modellen betonar vikten av att anpassa marknadsforingsinnehdll efter lokala
kulturer och sprék, en aspekt som &r sdrskilt avgorande inom digital marknadsforing dér
globala kampanjer riskerar att misslyckas om de inte utformas med hansyn till regionala
forutsittningar (Johanson & Vahlne, 1977). Utdver kulturell anpassning ger modellen
dven insikter i vilka digitala kanaler som ar mest effektiva pd olika marknader. Sociala
medier utgor ett tydligt exempel dér plattformars popularitet och anvdndningsmonster
varierar avsevért mellan ldnder och regioner vilket gor kanalvalet till en strategiskt
viktig faktor (Johanson & Vahlne, 2009). Ett annat centralt perspektiv inom modellen ar
hur foretag genom digital interaktion kan léra sig om kundbeteenden och preferenser i
realtid. Denna kontinuerliga inldrningsprocess ger virdefulla insikter som kan anvindas
for att optimera framtida marknadsforingskampanjer och forbéttra den digitala nérvaron
(Vahlne & Johanson, 2017).

Relationer och nétverk spelar ocksa en avgdrande roll inom digital marknadsforing dér
foretag genom effektiva digitala nétverk kan stirka sin marknadsposition. Betydelsen av
nétverksrelationer framhévdes sérskilt i den vidareutvecklade versionen av modellen
fran 2009 dar foretagets nétverksposition identifieras som en nyckelfaktor for
internationell framgéng (Johanson & Vahlne, 2009). Vidare lyfter modellen fram vikten
av att midta och analysera prestationer inom digital marknadsforing. Genom att anvénda
olika analysverktyg kan foretag utvérdera effektiviteten i sina strategier och anpassa
dem efter marknadens behov och respons (Vahlne & Johanson, 2017).

Sammanfattningsvis ger Uppsala-modellen ett virdefullt ramverk for foretag som
navigerar de utmaningar som internationell digital marknadsforing innebir. Genom att
anpassa sig till kulturella skillnader, bygga langsiktiga relationer och kontinuerligt
utveckla sin kunskap och strategi kan foretag starka sin digitala narvaro och skapa mer
framgangsrika marknadsforingskampanjer pa en global niva.

2.4 Standardisering vs Anpassning

I dagens globaliserade virld &r foretag sténdigt pa jakt efter effektiva strategier for att na
ut till en bred och varierad publik. En av de centrala debatterna inom internationell
marknadsforing ror frigan om standardisering kontra anpassning (Theodosiou &
Leonidou, 2003). Det vill sdga om man ska anvédnda en enhetlig
marknadsforingsstrategi globalt eller om man ska anpassa strategin till varje enskild
marknad och dess specifika forutsédttningar. Denna diskussion r sérskilt relevant 1
digital marknadsforing dér sprékliga skillnader spelar en avgoérande roll.
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2.4.1 Argument for standardisering

Foresprékare for standardisering menar att globaliseringen leder till 6kad
marknadslikhet, teknisk enhetlighet och sammankoppling av konsumenternas behov,
smaker och preferenser (Levitt, 1983; Ohmae, 1985). De menar ocksa att
standardisering underldttas av internationella kommunikationskanaler, globala
marknadssegment och internet. Enligt detta perspektiv kan standardisering leda till
betydande skalfordelar i alla virdeskapande aktiviteter, sérskilt inom forskning och
utveckling, produktion och marknadsforing. Det kan ocksé bidra till en enhetlig
varumirkesimage over hela virlden vilket ér sdrskilt viktigt med tanke pé den 6kande
konsumentrorligheten. Slutligen kan standardisering minska ledningskomplexiteten
genom bittre samordning och kontroll av internationell verksamhet (Douglas & Craig,
1986; Yip, Loewe, & Yoshino, 1988; Levitt, 1983).

2.4.2 Argument for anpassning

Motsténdare till standardisering framhaller att skillnaderna mellan ldnder i aspekter som
konsumentbehov, anvindningsforhéllanden, kopkraft, kommersiell infrastruktur, kultur,
traditioner, lagar, regler och teknisk utveckling ar fortfarande for stora (Terpstra &
Sarathy, 2000). De hédvdar att foretag darfor méste anpassa sin marknadsforingsstrategi
till varje enskild marknads specifika forhallanden. Dessa forskare kritiserar
standardisering som en forenkling av verkligheten och menar att det strider mot sjélva
marknadsforingskonceptet (Boddewyn, Soehl, & Picard, 1986; Douglas & Wind, 1987;
Wind, 1986). De betonar ocksé att det ultimata malet inte &r kostnadsreduktion genom
standardisering utan langsiktig I16nsamhet genom hogre forsdljning baserad pé en béttre
exploatering av de olika konsumentbehoven i olika ldnder (Onkvisit & Shaw, 1990;
Rosen, 1990; Whitelock & Pimblett, 1997).

2.4.3 Ett kontingensperspektiv

For att 6verbrygga klyftan mellan dessa tva synsitt foresléar en tredje grupp forskare ett
kontingensperspektiv (Quelch & Hoff, 1986; Onkvisit & Shaw, 1987; Jain, 1989;
Cavusgil & Zou, 1994). Enligt detta synsétt bor standardisering och anpassning inte ses
som isolerade alternativ utan som d@ndpunkterna pa en sammanhdngande helhet dar
graden av standardisering kan variera. Beslutet om att standardisera eller anpassa bor
vara situationsspecifikt och baseras pd en noggrann analys av de relevanta faktorer som
rader pd en specifik marknad vid en given tidpunkt. Ladmpligheten av den valda nivan av
standardisering bor bedomas utifran dess effekt pa foretagets resultat pa internationella
marknader (Theodosiou & Leonidou, 2003).

2.4.4 Sprdkliga skillnader och anpassning i digital marknadsforing

Inom digital marknadsforing dr spraket ett centralt element. Olika kulturer har olika
sprékliga normer och uttryckssitt vilket gor att en standardiserad
marknadsforingskampanj kan misslyckas i vissa delar av vérlden. Det racker inte bara
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att Oversdtta texter frén ett sprék till ett annat. Lokalisering innebér att anpassa
innehallet till de kulturella kontexterna och sprakliga nyanser, inklusive idiom, slang,
och lokala referenser. Spraket dr djupt rotat i kulturen och vissa ord eller fraser kan ha
olika eller till och med stdtande betydelser i olika kulturer. Darfor ar det viktigt att vara
medveten om dessa skillnader och att anpassa budskapet direfter. Aven
kommunikationsstilen kan variera mellan kulturer. Vissa kulturer foredrar en mer direkt
och formell stil medan andra dr mer indirekta och informella. Digitala
marknadsforingskampanjer méste anpassas till dessa preferenser for att bli effektiva.
Sokordsanalys maste goras pé det lokala spraket da sokord och sdkbeteenden kan skilja
sig 4t mellan marknader. (Theodosiou & Leonidou, 2003).

2.4.5 Faktorer som pdverkar beslutet om standardisering eller anpassning

Theodosiou och Leonidou (2003) presenterar en rad faktorer som paverkar beslutet om
standardisering eller anpassning av internationell marknadsforing. Déaribland
miljofaktorer som inkluderar ekonomiska, sociokulturella, politisk-juridiska och fysiska
faktorer som kan begrinsa foretagets formaga att implementera en standardiserad
strategi (Douglas & Wind, 1987). De politiska och ekonomiska faktorerna har fatt mest
forsknings uppmirksamhet medan de sociokulturella och fysiska aspekterna har
ignorerats (Theodosiou & Leonidou, 2003).

Faktorer som marknadsinfrastruktur, tillgédnglighet till reklammedia,
distributionsstruktur och marknadens storlek paverkar foretagens formaga att agera pa
marknaden. Storre marknader kan motivera hogre grad av anpassning (Chhabra, 1996;
Theodosiou & Leonidou, 2003). Kundfaktorer fokuserar pd kundernas karaktir,
beteende, smaker, preferenser och anvindningsmonster. Kundfaktorer har visat sig ha
en stor inverkan pé graden av standardisering/anpassning (Theodosiou & Leonidou,
2003). Aven konkurrens #r en visentlig del om man kollar p& konkurrensens struktur,
natur och intensitet. Konkurrensintensitet kan motivera anpassning for att fa en
konkurrensfordel (Cavusgil, Zou & Naidu, 1993; Theodosiou & Leonidou, 2003).

2.5 Tidigare forskning

Forskning inom sprékliga och kulturella anpassningar i digital marknadsforing har blivit
alltmer betydelsefull i takt med globaliseringen och modern teknologisk utveckling.
Nedan presenteras en dversikt av tidigare forskning inom omradet med fokus pa
sprékliga skillnader, kulturell anpassning samt deras pdverkan pa konsumentbeteende
och digitala marknadsforingsstrategier.

2.5.1 Sprakliga skillnader och marknadsforing

Spraket dr en central komponent i1 hur foretag kommunicerar. Enligt Park och Lehnert
(2021) kan sprékliga skillnader mellan marknader utgdra betydande utmaningar for
foretag som expanderar internationellt. Studien visar att konsumenter har storre
fortroende for innehall pa sitt modersmal vilket understryker vikten av korrekt
oversittning och lokalisering (Park & Lehnert, 2021).
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2.5.2 Kulturell anpassning i digital marknadsforing

Kulturell anpassning innebér att digitala marknadsforingskampanjer modifieras for att
passa olika kulturella kontexter. Enligt Hornikx, Janssen och O'Keefe (2023) paverkar
kulturella varderingar hur konsumenter uppfattar och reagerar pa reklam. Deras meta-
analys visar att anpassning av reklamens véardebudskap till mélgruppens kulturella
vérderingar kan 6ka bade dvertygelse och upskattning av reklamen (Hornikx, Janssen &
O'Keefe, 2023).

Vidare betonar Okonkwo et al. (2023) vikten av att forsta lokala kulturella sardrag for
att lyckas med digital marknadsforing. Trots globalisering har varje region sina egna
kulturella nyanser som paverkar konsumentbeteenden. Att anpassa

marknadsforingsstrategier efter dessa skillnader &r avgdrande for framgéng (Okonkwo
etal., 2023).

2.5.3 Konsumentbeteende och anpassad digital marknadsforing

Konsumentbeteende péaverkas starkt av kulturella faktorer. Enligt Judijanto, Putra och
Muhtadi (2023) foredrar konsumenter innehall som é&r kulturellt relevant och anpassat
till deras specifika kontext. Deras kvantitativa litteraturstudie identifierar
nyckelomraden dér kulturell anpassning paverkar marknadsforingens framgang,
inklusive marknadsforingsstrategier, lokal anpassning och prestationens utfall
(Judijanto, Putra & Muhtadi, 2023). Dessutom visar forskning av Al-Badawi (2024) att
sprék- och kulturanpassning i digital marknadsforing kan leda till hdgre engagemang
och lojalitet bland konsumenter. Genom att forstd och integrera kulturella insikter 1
marknadsforingsstrategier kan foretag skapa djupare relationer till olika malgrupper
(Al-Badawi, 2024).

2.5.4 Sammanfattning av tidigare forskning

Tidigare forskning indikerar att sprakliga och kulturella anpassningar dr avgérande for
framgangsrik digital marknadsforing. Genom att anvidnda lokala sprak och anpassa
budskap efter kulturella preferenser kan foretag forbéttra kundengagemang och lojalitet.
Dock kvarstar fortfarande vissa utmaningar sdsom risken for kulturella misstag och
forstarkning av stereotyper vilket kridver noggrann 6vervakning och fortsatt forskning
inom omrédet.

3. Metod

3.1 Vetenskaplig utgingspunkt

Denna studie bygger pé en kvalitativ forskningsstrategi med en tolkande metodik, dar
fokus ligger pé att analysera och forsta data utifrdn dess kontext och mening.
Inriktningen gor det mdjligt att f4 en djupare insikt i hur individer och organisationer
uppfattar och anpassar sig till sprakliga skillnader i digital marknadsféring. Genom att
anvénda en tolkande metod forstas data i relation till dess sammanhang vilket bidrar till
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en nyanserad analys (Hornikx et al., 2023). Studiens syfte dr att undersoka hur sprakliga
och kulturella faktorer paverkar utformningen och anpassningen av innehéll 1 digitala
marknadsforingskampanjer for att ddrigenom identifiera strategier som leder till 6kad
malgruppsanpassning och effektivare kommunikation (Okonkwo et al., 2023).

3.2 Undersokningsmetod och undersokningsdesign

For att samla in den nddvédndiga informationen anvénds en kombination av primér- och
sekundirdata. Studien genomfors som en flerfallstudie ddr empiriska data samlas in fran
flera olika fall for att mojliggdra jamforelser och identifiering av generella monster
(Cavusgil, Zou & Naidu, 1993). Primérdata samlas in genom femton semistrukturerade
djupintervjuer med marknadsforingsarbetare och kampanjansvariga fran totalt fem
europeiska foretag med tre respondenter frin respektive foretag. Detta gors for att fa en
mer ingdende forstaelse. Tre personer frin respektive foretag viljs ut for att undersoka
om de delar samma vérderingar och har en liknande uppfattning i frdgan. Dessa
intervjuer ger en detaljerad insikt i hur digitala marknadsforingsstrategier anpassas till
olika sprékliga och kulturella kontexter (Hofstede, 2011). Utdver intervjuer genomfors
fallstudier av specifika digitala kampanjer for att analysera hur sprakliga val och
kulturell anpassning paverkar kampanjens effektivitet. Dessutom inkluderas en
litteraturgranskning av vetenskapliga artiklar, branschrapporter och akademiska bocker
for att skapa en teoretisk ram som kontextualiserar studiens empiriska resultat (Alsaleh
etal., 2019).

3.3 Urval

Urvalet av primérdata gors genom ett strategiskt urval dér fem europeiska foretag inom
olika branscher viljs ut for att ge en bredare bild av hur sprakliga och kulturella
anpassningar hanteras inom digital marknadsforing (Cavusgil, Zou & Naidu, 1993).
Fran varje foretag genomfors tre semistrukturerade djupintervjuer med
marknadsforingschefer, kommunikationsansvariga och kampanjstrateger vilket
resulterar i totalt femton intervjuer. Urvalet baseras pd respondenternas erfarenhet och
kunskap inom internationell marknadsforing samt deras inblick i strategiska beslut kring
anpassning av digitala kampanjer (Johri et al., 2024).

For att ytterligare forstarka analysen genomfors fallstudier av specifika digitala
marknadsforingskampanjer som riktas till olika geografiska marknader (Okonkwo et al.,
2023). Dessa fallstudier granskar kampanjer publicerade pa sociala medieplattformar
och undersoker hur sprakliga och kulturella faktorer aterspeglas i kampanjens innehall,
design och interaktioner med malgruppen. Sekundirdata insamlas genom relevant
akademisk litteratur och bransch-specifika rapporter.

3.4 Analys av data

Analysen av den insamlade datan sker med hjdlp av kvalitativa metoder déir tematisk
analys anvédnds. Den tematiska analysen fokuserar pé att identifiera aterkommande
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teman och monster i intervjumaterialet och fallstudierna vilket bidrar till en forstaelse av
hur marknadsforare uppfattar och hanterar sprakliga och kulturella utmaningar
(Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Genom att analysera deltagarnas svar
kategoriseras centrala teman som exempelvis strategier for sprakanpassning, kulturell
relevans och malgruppens engagemang (Al-Badawi, 2024). Analysen syftar till att
systematiskt granska de sprikliga och visuella inslagen i de digitala kampanjerna for att
identifiera specifika sprakliga strukturer och kulturella anpassningar. Detta genomfors
genom att studera nyckelord, tonalitet, bildsprak och interaktionsmonster i
kampanjmaterialet for att dra slutsatser om hur olika sprakliga och kulturella val
paverkar malgruppens mottagande och engagemang. Genom att kombinera dessa
analysmetoder erhdlls en djupgaende forstaelse for hur sprakliga skillnader mellan
kulturer inverkar pa anpassningen av innehéll i1 digitala marknadsfoéringskampanjer
(Judijanto, Putra & Muhtadi, 2023).

3.5 Teoretiskt urval

Det teoretiska ramverket i denna studie bygger pé tidigare forskning inom
sprakvetenskap, internationell marknadsforing och konsumentbeteende for att analysera
hur sprakliga skillnader paverkar kulturell anpassning inom digital marknadsforing.
Sprakliga skillnader paverkar kommunikationens effektivitet da sprak inte bara
formedlar information utan ocksa kulturella virderingar. (Durham, 1980 ; Lazear, 1999

; Welch & Welch, 2008) Studier inom sprékpsykologi och interkulturell kommunikation
betonar vikten av anpassat sprak for att skapa engagerande dialoger, sérskilt i en digital
miljo dér global kommunikation &r central.

Forskning inom internationell digital marknadsforing visar att globalisering och
teknologiska framsteg har fordndrat foretags kommunikation (Hornikx et al., 2023 ;
Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). Digitala plattformar mdjliggér snabb
marknadsforing men kréver kulturell anpassning och personalisering (Hornikx et al.,
2023 ; Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). Al-driven dverséttning och dataanalys
spelar en viktig roll i att optimera budskapet efter mottagarens sprik och forvantningar.
Vidare belyser studier om konsumentbeteende hur kulturella faktorer paverkar respons
pa marknadsforing. Exempelvis foredrar individualistiska kulturer direkta budskap
medan kollektivistiska kulturer virdesitter kontextberoende kommunikation (Alsaleh,
2019 ; Hofstede, 1980). Dessa tre forskningsomraden - sprakliga skillnader,
internationell digital marknadsforing och konsumentbeteende utgor en integrerad grund
for analysen av sprdkanpassning inom digitala marknadsforingsstrategier.
Kombinationen av dessa perspektiv identifierar bade mojligheter och utmaningar vid
global anpassning av foretags budskap.

3.6 Kvalitetsmatt

For att sikerstilla studiens trovérdighet och validitet tillimpas olika kvalitetsmatt.
Tillforlitligheten garanteras genom standardisering av intervjuguider och analysmetoder
vilket sdkerstiller konsekvens i datainsamlingen. Eftersom generella principer ar
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universella dr publiceringsaret for en artikel inte av avgérande betydelse men artiklar
som behandlar omraden likt kommunikationskanaler eller generell
marknadsforingsstrategi bor vara relativt nya for att innehéllet ska vara relevant
(Okonkwo et al., 2023). Trovardigheten stirks genom triangulering av data dir primér-
och sekundérdata kombineras. For att ytterligare sékerstélla kvaliteten viljs endast peer-
reviewed artiklar frén trovirdiga kéllor, vilket minimerar risken for partiskhet och 14g
kvalitet (Theodosiou & Leonidou, 2003). Generaliserbarheten beaktas genom att
anvinda artiklar som kanske inte direkt besvarar studiens specifika fragestdllning men
som innehaller relevant information som kan extraheras och tillimpas i sammanhanget.
Slutligen kopplas resultaten till tidigare forskning for att sékerstélla att de &r teoretiskt
forankrade och mojliga att bedoma i andra sammanhang (Hornikx et al., 2023; Johri et
al., 2024).

3.7 Etiska overvaganden

I denna studie foljs de forskningsetiska riktlinjer som syftar till att sékerstélla en etisk
och ansvarsfull hantering av forskningsprocessen (Welch & Welch, 2008). Ett av de
centrala etiska Overvdgandena dr informerat samtycke vilket innebér att samtliga
intervjudeltagare far tydlig information om studiens syfte, dess genomférande samt hur
insamlade data kommer att anvdndas (Al-Badawi, 2024). Deltagarna ges mojlighet att
stdlla fragor och far klargéranden innan de ger sitt samtycke till att medverka. De
informeras ocksa om att deltagandet &r frivilligt och att de nér som helst har rétt att
avbryta sitt deltagande utan negativa konsekvenser (Alsaleh et al., 2019). For att skydda
deltagarnas integritet och sakerstélla konfidentialitet vidtas flera dtgirder. Alla
insamlade uppgifter hanteras pa ett sddant sitt att deltagarnas identiteter anonymiseras
vilket innebir att deras namn eller andra identifierbara uppgifter inte kommer att
redovisas i studien (Welch & Welch, 2008). Genom att avidentifiera materialet minskas
risken for att deltagarna kan identifieras och ddrmed uppritthalls deras personliga
integritet.

Vidare beaktas objektivitet genom att forskaren intar en neutral hallning under hela
forskningsprocessen. Detta innebir att datainsamlingen och analysen genomfors pa ett
systematiskt och transparent sétt for att minimera risken for bias (Gevorgyan &
Manucharova, 2009). Forskarens egna asikter eller forutfattade meningar fér inte
paverka hur data tolkas eller presenteras. For att ytterligare sékerstélla objektivitet
anvénds en kritisk granskning av insamlade data samt en reflekterande hallning genom
hela analysprocessen (Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Genom att folja dessa
forskningsetiska principer stravar studien efter att uppratthdlla hog vetenskaplig och
etisk standard vilket bidrar till en trovérdig och ansvarsfull forskning.

4. Empiri

Detta kapitel redogor for insamlad empiri frdn femton respondenter frdn fem foretag.
Respondenterna dr indelade frén Al till E3 frén olika typer av foretag inom digital
marknadsforing, produkt- och tjénsteverksamhet. Bokstaven talar om foretaget och
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siffran talar om personen. Alltsa &r A1, A2 och A3 personer frdn samma foretag. Data

har tematiserats for att identifiera mdnster, skillnader och nyupptéckta samband.

Respondent | Roll Sprakanpassning | Verktyg Kulturell
anpassning
Al SEO Specialist | Direktdversdttning | GSC, Begrénsad, frimst
+ kontroll Analytics, | SEO
SERanking
A2 SEO Specialist | Direktdversdttning | SERanking, | Begrénsad,
+ kundkontroll GSC, kundberoende
Analytics
A3 SEM-SEO Lokalisering Google Central,
Chef Ads, GSC, | kontextuell
Analytics,
Meta
B1 Google Ads Lokalisering & Google Fokus pa
Specialist professionella Ads, lokalisering
oversittare Analytics,
SEMrush
B2 Google Ads Lokalisering + Al | Google Kampanjspecifik
Specialist & Oversittare Ads, anpassning
SEMrush,
Analytics
B3 Google Ads Lokalisering + Google Ton & bildval
Specialist redigering Ads, efter marknad
Looker
Studio
C1 Marknadsforare | Lokalisering via Google Baserat pa
produktforetag | dversittare Ads, Meta, | budskap & bildval
Analytics
C2 Marknadsforare | Lokalisering & Google Anpassning per
produktforetag | modersmalstalare | Ads, marknad
SEMrush,
Analytics
C3 Marknadsforare | Lokalanpassning | Google Lokalisering
produktforetag | & copy Ads, CRM,
Looker
Dl Marknadsforare | Lokalisering Google Tonalitet, lokal
tjdnsteforetag Ads, trovardighet
HubSpot,
LinkedIn
Ads
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D2 Marknadsforare | Lokalisering + Al- | Google Storytelling,
tjansteforetag stod Ads, tonalitet
HubSpot,
Analytics
D3 Marknadsforare | Lokalisering + Google ROI & tydlighet
tjansteforetag oversittare Ads, per marknad
SEMrush,
HubSpot
El Marketing & Direktoverséttning | LinkedIn, Minimal,
Communication Copilot produktstyrd
Manager
E2 Marketing & Oversittare & Meta, Bild, tonalitet, Al
Communication | lokala team Analytics,
Manager Al
E3 Marketing & Lokal copywriting | LinkedIn, Ton, affdarskultur,
Communication HubSpot lokala team
Manager

4.1 Digital marknadsforing som kirnstrategi

Samtliga respondenter i studien lyfter fram att digital marknadsforing 4r en central
komponent i1 deras dvergripande affdrsstrategi. Det géller oavsett om foretaget dr en
renodlad digital byra (A1-B3) eller om det handlar om interna marknadsfunktioner
inom produkt- eller tjdnstebaserade organisationer (C1-E3). For manga &r det inte bara
en stodfunktion utan sjélva kérnan i verksamheten. Som en respondent uttrycker det:

"Vi dr en ren digital marknadsféringsbyra sa det dr i var core business" (A1, personlig
kommunikation, 2025). Detta strategiska fokus gor att foretag i allt hdgre grad behdver
forsta och aktivt hantera sprikliga och kulturella skillnader i sin

marknadskommunikation.

I takt med att foretag expanderar till nya europeiska marknader stélls de infor ett 6kande
behov av att anpassa sitt innehall sprékligt och kulturellt. Respondenterna betonar att
spréket inte bara &r ett tekniskt verktyg for att dversétta budskap utan en bdrare av
tonalitet, identitet och fortroende. Sarskilt pa informationsrika plattformar som Google
Ads eller LinkedIn blir den sprakliga utformningen avgérande for hur ett budskap
tolkas. Direktdversattning racker séllan. Manga vittnar om att ordval, idiom och
tonalitet ofta behover lokaliseras for att innehéllet ska kénnas naturligt och trovirdigt
(B2, C3, D3, personlig kommunikation, 2025).

Ett &terkommande dmne bland respondenterna &r hur olika sprak inte bara paverkar val
av ord utan ocksa strukturen, tempot och tonfallet i digitalt marknadsforingsinnehall.
Foretag inom produktsektorn (C1-C3) beskriver att digitala kanaler fungerar som ett
verktyg for att testa formuleringar och innehall parallellt pa flera sprék vilket i sin tur
skapar vérdefull data om vad som engagerar olika malgrupper. Dessa tester sker ofta i
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samband med lanseringar eller kampanjer dir A/B-tester mellan olika sprakversioner
kan visa skillnader i klickfrekvens, tid pa sida eller konvertering.

Respondenter inom produktsegmentet lyfter ocksa hur sprék och spréklig struktur
hénger ndra samman med tekniska system som e-handel och CRM. Hir méste varje
overséttning optimeras utifran marknadens sokbeteende, kultur och sprékliga koder fran
produktbeskrivningar till knappar som "kop nu" eller "ldgg i varukorg". Det handlar
enligt C2 och C3 inte bara om att {4 en korrekt overséttning utan om att formulera
innehall sa att det driver handling. Sokordsoptimering kopplas ocksé direkt till sprak da
samma begrepp kan ha olika nyanser beroende pé kontext och marknad.

I tjénsteforetagen (D1-D3) dr sprdkanpassningen dnnu mer forknippad med
viardebyggande och trovérdighet. Respondenterna beskriver hur spraket fungerar som en
bérare av expertis sirskilt i marknader dér forvintningarna pd professionell tonalitet &r
hoga. Ett sprdkbruk som kinns slarvigt, direktoversatt eller otydligt kan enligt D3 och
E3 underminera foretagets hela positionering. Detta lyfts sarskilt i1 relation till
marknader som Tyskland och Frankrike dér affirskommunikation enligt respondenterna
tenderar att vara mer formell, strukturerad och faktadriven.

Flera respondenter (bl.a. B1 och D2) beskriver ocksé hur spraket i sig paverkar hela
budskapets rytm och form. Det handlar inte bara om vad som sigs utan hur mycket som
sdgs, 1 vilken ordning och med vilken tonalitet. Exempelvis pépekas att tyskan ofta
kraver langre och mer kompletta meningskonstruktioner medan engelska eller svenska
tilldter kortare och mer direkta budskap. Detta paverkar layouten pad webbplatser, hur
annonser utformas och till och med vilka bilder som anvinds for att komplettera texten.
Nir det gdller CTA:er dr det enligt flera respondenter inte ovanligt att en fras fungerar
vél 1 ett sprak men uppfattas som for aggressiv eller vag i ett annat vilket direkt paverkar
anvéndarens vilja att klicka eller konvertera.

4.2 Lokalisering och kulturell anpassning

En av de mest centrala fragorna i intervjuerna &r hur foretag anpassar sitt digitala
innehall for olika europeiska marknader, sdrskilt utifran sprékliga och kulturella
skillnader. I intervjusvaren framgar det tydligt att spréket inte enbart betraktas som ett
overséttningsverktyg utan som en strategisk komponent i utformningen av digital
marknadsforing. Flera respondenter beskriver hur sprakval och spraklig utformning
paverkar hur budskapet tolkas, tas emot och upplevs av olika malgrupper.

Majoriteten av respondenterna uppger att de anvénder en kombination av
direktoversittning och lokalisering (A1, A2, B1, C2, personlig kommunikation, 2025).
Det innebir ofta att centralt innehall skapas pa ett sprak vanligtvis engelska eller
svenska och ddrefter bearbetas sprakligt for att passa respektive marknads vokabuldr,
grammatik och idiom. Samtidigt lyfter flera respondenter sdsom B2 och C3 att
direktoversittning ofta upplevs som "stel", opersonlig eller otillrdcklig. Enligt dessa
respondenter dr det vanligt att nyanser gar forlorade eller att budskapet kénns
konstruerat snarare &n naturligt sérskilt i kontext dar emotionell koppling och tonalitet
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spelar en avgdrande roll. I vissa fall kridver detta att innehdllet omformuleras helt, inte
bara sprakligt utan dven kommunikativt for att det ska kénnas relevant for méalgruppen.
Sprakets koppling till kulturell forstaelse framkommer tydligt i intervjuerna dér flera
respondenter (t.ex. D2, B3) betonar att en kampanj som kéanns sjdlvklar i en kontext kan
missforstas eller forlora sitt genomslag i en annan dven om spréket dr korrekt dversatt.

En annan aspekt som flera respondenter aterkommer till &r att spriklig och kulturell
anpassning inte enbart handlar om omfattning utan om tréffsikerhet. A3 formulerar det
som att "lokalisering dr avgorande for att kommunikationen ska kénnas naturlig" (A3,
personlig kommunikation, 2025). Denna syn delas av flera som menar att
kommunikationen maste kdnnas genuin och i linje med mélgruppens uttryckssétt och
forvantningar, annars riskerar kampanjen att uppfattas som opassande eller irrelevant.
Lokalisering beskrivs i detta sammanhang inte bara som en sprakfrdga utan som nagot
som inkluderar tonalitet, bildsprék, innehéllsstruktur och visuell stil.

Flera foretag (exempelvis A2, E1) beskriver att de valt att l1igga ett begransat fokus pa
spraklig anpassning, ofta pa grund av resursbrist eller kundens 6nskemal. I dessa fall
anvinds externa samarbetspartners, lokala kontaktpersoner eller kunden sjdlv som
kvalitetskontroll i sprakfragan. Denna metod beskrivs som fungerande under vissa
forutsittningar men flera andra respondenter (bland annat D2 och B3) betonar att det
kraver god samordning och dterkommande kommunikation for att inte tappa kontroll
over kampanjens kvalitet och effekt. En arbetsmodell som flera respondenter nimner &r
att arbeta med anpassningsbara kampanjramverk dér centralt producerat innehall
fungerar som bas men dér varje marknad fyller mallen med lokalt relevant innehéll (B3,
D2, personlig kommunikation, 2025). Detta mdjliggor bade effektivitet och lokal
relevans. Innehdllets struktur som till exempel rubriker, landningssidor eller CTA:er kan
forbli konstant medan text, visuella uttryck och referenser byts ut beroende pé
mottagare och kultur. Enligt flera respondenter skapar denna metod ett flexibelt
arbetssdtt som mojliggor skalbarhet i internationella kampanjer utan att kompromissa
med autenticitet.

Ytterligare en aspekt som lyfts fram dr att spraklig anpassning paverkar mer én bara det
skrivna innehallet. Respondenter fran olika typer av organisationer (t.ex. B3, D3, E2)
papekar att dven bilder, symboler och fargval behdver anpassas for att kommunicera
effektivt. Exempelvis beskrivs att samma férg kan ha olika konnotationer i olika linder
dér rott 1 vissa marknader uppfattas som varning medan det i andra signalerar virme
eller passion. Den visuella kommunikationen méste dérfor samordnas med den
sprékliga for att helheten ska fungera sirskilt i kampanjer med stark emotionell
laddning eller dér kulturella referenser spelar en viktig roll. Respondenternas
erfarenheter visar att arbetet med sprak och lokalisering dr en integrerad del av deras
digitala marknadsforingsprocess och att det kréver bade strategiska och operativa beslut
for att lyckas na malgrupper pa olika marknader pa ett sétt som kénns relevant,
respektfullt och effektivt.
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4.3 Konsumentbeteenden och segmentering

En tydlig trend som framkommer i empirin ir att konsumentbeteenden varierar avsevért
mellan olika europeiska marknader vilket i sin tur paverkar hur digitalt innehall bor
utformas, struktureras och sprikligt anpassas. Flera respondenter betonar att detta inte
enbart handlar om vilka budskap som kommuniceras utan ocksa om hur de férmedlas,
vilken ton de har, nér de anvénds och i vilken ordningsfoljd. Sarskilt lyfts skillnader i
tonalitet, argumentationsnivd och det emotionella tilltalet som avgorande aspekter dar
kulturella skillnader blir patagliga.

Som B1 beskriver: "I Sydeuropa styrs besluten mer av kénsla medan norra Europa &r
mer rationellt och faktabaserat" (B1, personlig kommunikation, 2025). Denna
uppdelning aterkommer i flera intervjuer dér exempelvis Tyskland ofta nimns som ett
exempel pa en marknad dar kommunikation méste vara tydlig, strukturerad och
detaljrik. Respondenter fran bade produkt- och tjansteforetag (C3, D3, E3) forklarar att
tyska mottagare ofta forvantar sig sprékligt precisa, tekniskt orienterade och sakligt
formulerade texter. I dessa fall betonas behovet av auktoritet och professionalism redan
1 sprakets form vilket krdver noggrant valda termer, formella formuleringar och en
logisk struktur i innehallet.

I kontrast beskriver respondenter hur kampanjer som riktar sig till sydeuropeiska
marknader sdsom Spanien eller Italien ofta maste utformas med storre fokus pa
emotionella uttryck, beréttande element och visuellt tilltalande innehéll (B2, D2,
personlig kommunikation, 2025). Hir betonas att sprket bor ha rytm och kénsla snarare
dn teknisk exakthet och att tonaliteten bor vara varm, inkluderande och
relationsbyggande. Enligt dessa respondenter kan direktoversittningar ldtt uppfattas
som opersonliga eller stela om de inte justeras efter den kulturella kontexten. Darfor
kravs Gversdttningar som inte bara dr betydelsemassigt riktiga utan ocksé retoriskt
anpassade efter lokala normer och uttryckssatt.

Konsumentbeteendet paverkar ocksa beslutsresans struktur. Respondenterna beskriver
att anvandare 1 norra Europa generellt har ett mer sjdlvstindigt beslutsfattande dar
informationssokning sker innan kontakt med sdljare eller interaktion med foretaget. Hér
forvintas innehéllet vara transparent, evidensbaserat och rikt pa fakta vilket gor att
sprakbruket méste vara informativt, logiskt uppbyggt och trovérdigt sarskilt i B2B-
kontexter dér teknisk dokumentation, fallstudier och whitepapers ofta anvénds som
stodmaterial (C2, D1, E3, personlig kommunikation, 2025).

I sydeuropeiska marknader beskrivs beslutsfattandet som mer relationsorienterat.
Respondenter fran flera foretag (D2, B2, C1) forklarar att fortroende byggs genom
tonalitet, kundreferenser och berittelser snarare @n via tekniska specifikationer. Detta
paverkar innehéllets struktur ddr emotionella element ofta placeras tidigt i
kampanjmaterialet for att skapa engagemang innan detaljerad information introduceras.
I dessa sammanhang far spréket en roll som formedlare av kidnsla och ménsklig kontakt
vilket innebir att val av ord, tilltal och meningsbyggnad maste spegla en dialog snarare
an ett informationsutbyte. Flera respondenter beskriver ocksé att anpassningen av
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innehallets publiceringstakt och form kan paverkas av kulturella skillnader. En
anvéndare i Tyskland forvéntar sig ofta direkt tillgang till teknisk och praktisk
information vilket kriver att budskapet dr frontladdat med fakta. I exempelvis Italien
kan det istdllet vara mer effektivt att inleda med ett inspirerande case eller en berittelse
som vécker kanslor innan produktens funktioner eller tekniska detaljer introduceras (B3,
D2, personlig kommunikation, 2025).

Ur ett sprékligt perspektiv innebér detta att direktdversittningar inte sdllan missar
kulturella och retoriska nyanser. Respondenterna forklarar att det inte bara handlar om
att ett ord &r rétt dversatt utan om att dess konnotationer, stilniva och placering 1
meningen harmonierar med forvéntningarna i mottagarens kulturella kontext (C3, D2,
personlig kommunikation, 2025). En felaktigt vald formulering kan enligt vissa
uppfattas som arrogant, oprofessionell eller opassande, beroende pa sammanhanget.
Darfor kraver spraklig anpassning ofta bade kunskap om det lokala spraket och insikt i
kulturella kommunikationsnormer. Empirin visar att respondenterna &r eniga i att
spriket fungerar som en bérare av mer dn information. Det dr ocksé ett uttryck for
respekt, trovirdighet och kulturell forstdelse. For att innehallet ska tas emot som
relevant och palitligt méste det spegla de underliggande kulturella virderingar som
préaglar beslutsfattandet i respektive marknad.

4.4 Al och tekniska verktyg

Al och automatiserade verktyg anvénds idag brett i foretagens dagliga arbete och
beskrivs av respondenterna som en sjdlvklar del av den digitala verktygslddan (A2, B1,
C1, D1, E2, personlig kommunikation, 2025). Bland de vanligaste
anvindningsomriddena ndmns textutkast, rubrikforslag, kampanjanalys, identifiering av
soktrender och automatiserad budgivning inom digital annonsering. Flera respondenter
uppger att Al effektiviserar arbetet, sparar tid och frigor resurser som istillet kan
anvéndas till mer strategiska uppgifter. Som en respondent uttrycker det: "Al hjélper oss
att ta fram innehall och hjélper oss om vi fastnar ndgonstans" (A2, personlig
kommunikation, 2025).

Samtidigt framgar det tydligt i flera intervjuer att Al inte ersétter mansklig kompetens
och kulturell fingertoppskénsla. Respondenterna (B3, D3, E3) lyfter att Al visserligen &r
ett stod 1 den initiala produktionen men att det alltid krdvs manuell efterbearbetning och
kulturell tolkning. Framf6rallt handlar det om att sékerstélla att tonalitet, idiomatiska
uttryck och kulturella referenser fungerar i den specifika malgruppen. Denna aspekt
uppges vara sarskilt viktig pd marknader som Tyskland och Frankrike dér spraklig
noggrannhet och utrycksmaéssig precision varderas hogt. Enligt flera respondenter (bl.a.
D3, E3) kan Al-genererat innehdll ofta uppfattas som for generellt eller opersonligt
vilket riskerar att undergrava kommunikationen i sammanhang dér trovérdighet och
stilniva dr avgorande. I intervjuerna framkommer det dven att Al anvénds mest effektivt
for innehéllstyper dédr volym och snabbhet prioriteras snarare dn dér spraklig och
kulturell finess kravs. Exempel som ndmns dr metadata, SEO-optimerade texter och
korta annonstexter dér Al kan bidra med snabb produktion. Daremot beskriver flera
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respondenter att den slutliga versionen behdver bearbetas av en person med lokal
sprakforstielse och insikt i kulturella nyanser for att sikerstélla att innehallet upplevs
som autentiskt. P4 sprik- och kulturméssigt komplexa marknader uppges Al ha
svérigheter att leverera innehall som ér tillrackligt emotionellt engagerande eller socialt
passande.

En respondent fran produktsektorn (C1) beskriver det som att “Al hjélper oss att fa ut
ndgot snabbt men det dr vi som maste gora det rétt”. Denna syn dterkommer hos flera
respondenter déir Al inte betraktas som en ersittare utan som ett verktyg for att avlasta i
det inledande arbetet. Det ménskliga bidraget beskrivs som avgdrande i det sista ledet,
sarskilt i samband med spréklig och kulturell anpassning for olika europeiska
marknader. Al:s roll blir ddirmed att assistera snarare &n att fullstindigt automatisera,
sarskilt i sammanhang dir kommunikationens trovirdighet, kulturella traffsékerhet och
spréakliga kvalitet star i fokus.

4.5 Utmaningar vid internationell marknadsforing

En aterkommande och genomgaende utmaning som lyfts av respondenterna &r
utmaningen med att skapa innehdll som fungerar pa flera marknader utan att forlora
relevans, kénsla eller kulturell traffsékerhet. Flera beskriver att denna utmaning ar
sarskilt ndrvarande i ett europeiskt sammanhang dér sprakliga variationer ofta
samverkar med djupt rotade kulturella skillnader. Respondenter fran olika typer av
foretag (B2, C2, E1) ndmner exempelvis tidsbrist, tekniska begriansningar i
kampanjplattformar samt brist pd lokal insikt som konkreta hinder i deras vardagliga
arbete med innehallsanpassning. En respondent uttrycker detta med orden: "Det storsta
hindret &r tidsbristen att verkligen hinna anpassa ordentligt" (C3, personlig
kommunikation, 2025).

Flera respondenter papekar att det inte rdcker att bara Oversitta text utan dven tonalitet,
bildval, fargskala och kommunikationsstil behover ses over. Ett budskap som enligt en
respondent uppfattas som inspirerande och engagerande i Nederldnderna kan i ett annat
sammanhang som i Tyskland eller Spanien framsta som dverdrivet eller svarbegripligt.
Respondenter fran foretag med flera samtidiga europeiska marknader (exempelvis B3,
D1, E2) framhéller att varje marknad i praktiken kréver sin egen kampanjlogik vilket
innebér bade resurs- och koordinationsméssiga utmaningar. Utdver kulturella aspekter
lyfts dven juridiska och tekniska hinder. Flera respondenter (B1, D3) ndmner skillnader
1 lagstiftning och dataskyddsregler mellan ldnder som ett viktigt omrade som paverkar
bade innehall och kampanjstruktur. Tolkningar av GDPR, utformning av cookie-
samtycken samt nationella krav pa metadata paverkar enligt dessa respondenter vad som
ar mojligt att genomfora, inte bara kommunikativt utan dven tekniskt. Plattformarnas
tekniska begridnsningar dterkommer ocksa som ett dterkommande tema i intervjuerna.
Respondenter fran bade produkt- och tjansteforetag (C1, D3) beskriver exempelvis att
verktyg som Google Ads och Meta inte alltid mdjliggor parallell hantering av flera
sprakversioner inom samma kampanj. Detta forsvérar enligt dem mdjligheterna att gora
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lokal segmentering, uppfoljning och A/B-testning som tar hénsyn till sprakliga och
kulturella skillnader (C1, D3, personlig kommunikation, 2025).

For foretag som inte har intern personal med spraklig eller kulturell expertis i alla sina
mélmarknader innebar detta ofta ett beroende av externa parter sdsom lokala partners,
aterforsdljare eller Oversittare. Flera respondenter ndmner att detta i sin tur krdver
noggrant utformade arbetsprocesser for att sdkerstélla att kvalitet och tonalitet inte
forloras ldngs vigen. Direktdversdttningar utan lokalisering beskrivs av vissa (bl.a. D2,
E1) som en riskfaktor da resultatet l4tt kan upplevas som opersonligt, stelt eller i vérsta
fall kulturellt olampligt. Slutligen framkommer i flera intervjuer att den organisatoriska
forstaelsen for komplexiteten i innehéllsanpassning kan vara begransad. Flera
respondenter beskriver att det finns en tendens att globala kampanjer rullas ut utan
tillrdcklig forankring i de lokala forutséttningarna. Detta skapar enligt dem en spénning
mellan kravet pa varumérkesmissig enhetlighet och behovet av kulturellt relevant
kommunikation. En balans som flera uppger dr svar att navigera inom ramen for
befintliga resurser och strukturer.

4.6 Ny empirisk insikt: Glokal modulstrategi som kompromiss

En betydande insikt som dterkommer i flera intervjuer ér att manga foretag arbetar med
det som av respondenterna sjidlva beskrivs som en glokal modulstrategi. Istéllet for att
vélja mellan helt lokala eller helt globala kampanjer beskriver respondenter sérskilt
inom grupperna B, C och D ett arbetssitt dir centrala kampanjramverk tas fram av
huvudkontoret eller centrala marknadsfunktioner och dérefter anpassas av lokala team
beroende pé sprak, marknad och kultur. Flera respondenter (bl.a. B3, C2, D1) forklarar
att dessa ramverk ofta innehaller fardigstdllda komponenter som layout, struktur,
malgruppsdefinitioner och dvergripande budskap. Det lokala teamets uppgift dr darefter
att fylla dessa mallar med innehall som l&dmpar sig for den aktuella marknaden inklusive
lokalt sprék, bildval, tonalitet och kulturella referenser. En respondent formulerar det
som att “vi bygger ramverket centralt, men det r lokala team som fyller det med
innehall, annars blir det inte relevant nog” (D2, personlig kommunikation, 2025). Denna
metod beskrivs som ett sitt att hantera sprékliga och kulturella skillnader utan att forlora
enhetligheten i varuméirkets uttryck. Flera respondenter (B3, C2, D1) ndmner att det
ocksa underlattar intern samordning eftersom det tydliggor vilka delar av kampanjen
som bor vara gemensamma och vilka som kan anpassas lokalt. Ett &terkommande inslag
1 strategin dr att kampanjer ofta byggs enligt en modulér logik. Respondenter beskriver
exempelvis att cirka 70-80 % av innehéllet kan vara gemensamt medan 20-30 %
skrdddarsys for respektive marknad. Denna flexibilitet ger utrymme for att anpassa flera
viktiga dimensioner (B3, C2, D1, personlig kommunikation, 2025).

Respondenter lyfter fram anpassning av tonalitet som ett centralt behov. Exempelvis
uppges kommunikationen vara mer formell i Tyskland medan ett varmare och mer
emotionellt tilltal fungerar béttre i Sydeuropa (B2, D2, personlig kommunikation,
2025). Vad géller det visuella innehéllet beskriver flera att bilder, fargval och symbolik
ofta justeras fOr att passa lokala kulturella normer och visuella preferenser (D3, E2,
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personlig kommunikation, 2025). Nir det géller det sprakliga innehéllet pekar
respondenter pd hur vissa unika sédljargument (USP:ar) ges olika tyngd beroende pa
marknad. Exempelvis teknisk kvalitet i en kontext och anvidndarvénlighet i en annan
(C2, DI, personlig kommunikation, 2025). Den moduléra modellen beskrivs ocksa som
en drivkraft for mer precis segmentering. Eftersom varje modul kan utformas for en
sarskild region eller malgrupp upplever vissa att det blir enklare att anpassa kampanjer
pa ett systematiskt sétt utan att behova borja om fran grunden varje gang.

Utifrén intervjusvaren framgar att denna arbetsmodell dir centralt framtaget
kampanjinnehall anpassas i moduler upplevs som ett sitt att forena effektivitet med
kulturell relevans. Respondenterna beskriver ocksa att detta bidrar till kortare ledtider,
lagre kostnader och bittre traffsédkerhet i kommunikationen. Den glokala modellen
beskrivs som ett svar pad komplexiteten i europeisk marknadsforing dér det krivs bade
spréklig precision och kulturell forstdelse samtidigt som foretagen vill behélla strategisk
kontroll och visuell enhetlighet.

4.7 Framtidens anpassning

Bland respondenterna framkommer en samstdmmig bild av att kulturell anpassning
kommer att fi en allt mer central roll i digital marknadsforing framdver. Flera beskriver
hur forvéntningarna fran malgrupper 1 olika europeiska ldnder 6kar och att det inte
langre racker med att endast dversatta innehall eller byta ut visuella element. Enligt
respondenterna efterfragar kunder innehdll som dr kulturellt relevant, kontextuellt
korrekt och upplevs som autentiskt i sin lokala miljo. En respondent uttrycker det som:
”Det riacker inte att 'verka lokal', man maste forsta kontexten pd riktigt” (B1, personlig
kommunikation, 2025). I flera intervjuer dterkommer dven begreppet kulturell forstaelse
som nagot som paverkar hur innehall tolkas och att detta har betydelse for
kommunikativt genomslag.

Ett aterkommande tema ar det 6kande behovet av mer finmaskig anpassning av innehall
dér flera respondenter anvinder uttryck som “hyperlokalisering” for att beskriva
utvecklingen. Enligt dessa intervjusvar innebér det att kommunikation inte bara
anpassas nationellt utan dven pa regional niva eller efter bransch och malgruppens
specifika forutsittningar. Respondenterna beskriver hur samma produkt i en och samma
kampanj kan behdva uttryckas olika beroende pd om mottagaren finns i norra Tyskland,
sOdra Italien eller ostra Polen. Det framkommer &ven att denna anpassning ofta kraver
moduldra strukturer i innehallsproduktionen dér kampanjkomponenter kan justeras eller
bytas ut snabbt beroende pd marknad (B3, C2, D2, personlig kommunikation, 2025).

Flera respondenter beskriver att Al redan idag anvénds i arbetet med spréklig och
kulturell anpassning, framforallt for att analysera anvindarbeteenden, generera utkast
till innehall och identifiera monster 1 hur malgrupper reagerar pa olika budskap (A2, B1,
Cl1, personlig kommunikation, 2025). De uttrycker férhoppningar om att Al framdver
kommer att kunna stddja anpassningsarbetet ytterligare till exempel genom att foresla
formuleringar, bildval och tonalitet utifran regionala och kulturella preferenser. Detta
giller sérskilt 1 organisationer som arbetar med ménga marknader parallellt.
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Samtidigt lyfter minga respondenter fram att Al:s nuvarande begransningar ar tydliga,
sarskilt nér det géller att forsta diskreta sprékliga nyanser, kulturella referenser och
lokala uttrycksformer. Respondenter fran tjanstesektorn (D3, E2) beskriver att &ven om
Al underlattar arbetet med struktur, effektivitet och initial textproduktion sa krivs
fortsatt manuell granskning och spréklig redigering for att innehallet ska upplevas som
relevant, trovardigt och korrekt i mélgruppen. Det uttrycks att denna granskning ér
sarskilt viktig i B2B-kommunikation eller pa marknader dér sprakbruket forvintas vara
formellt och exakt.

I flera intervjuer beskrivs ocksé att det i praktiken dr samspelet mellan teknik och
ménsklig kompetens som gor det mdjligt att hantera den 6kade komplexiteten. Al ses
som ett stod i arbetet med att skala och strukturera innehall medan kulturforstaelse,
sprakkompetens och lokal kdinnedom beskrivs som avgdrande for att anpassa
kommunikationen till mottagaren pé ett sitt som upplevs som trovérdigt och relevant i
sitt sammanhang. Respondenterna ndmner att arbetsséttet utvecklas i takt med nya krav
och tekniska mojligheter dir flexibilitet och kulturell nirhet blir viktiga faktorer i hur
innehall planeras och produceras.

S. Analys

Syftet med denna analysdel &r att tolka och forklara empiriresultaten i ljuset av de
teoretiska referensramarna dédr Hofstedes kulturdimensionsteori, Uppsala-modellen samt
diskussionen kring standardisering kontra anpassning utgor centrala analytiska verktyg.
Genom att sétta empirin i relation till teorin mojliggdrs en djupare forstaelse for hur
sprékliga och kulturella skillnader paverkar europeiska foretags digitala
marknadsforingsstrategier.

5.1 Hofstedes kulturdimensioner i empirin

Flera av Hofstedes (2011) kulturella dimensioner aterfinns i det empiriska materialet,
sarskilt vad giller individualism kontra kollektivism, osdkerhetsundvikande,
maktdistans samt dverseende kontra dterhallsamhet. Dessa dimensioner erbjuder ett
analytiskt ramverk for att forstd varfor spraklig och kulturell anpassning upplevs som
nddvindig. Inte bara i kommunikativ mening utan ocksa for att uppné fortroende,
relevans och kommersiell effekt pd olika europeiska marknader. Som en respondent
uttrycker det: "I Sydeuropa styrs besluten mer av kinsla medan norra Europa dr mer
rationellt och faktabaserat" (B1, personlig kommunikation, 2025). En aspekt som tydligt
framkommer i empirin men som séllan behandlas tydligt i tidigare litteratur &r hur
kulturella preferenser paverkar det visuellt retoriska uttrycket. Flera respondenter lyfter
hur sprakets rytm, meningsstruktur och ton paverkar designbeslut sisom layout, bildval
och placering av CTA:er vilket antyder att sprak och kultur paverkar dven visuella och
funktionella aspekter av digital marknadsforing (B1, D2, C3, personlig kommunikation,
2025). Den sprékliga dimensionen blir dirmed inte endast en frdga om innehéll utan om
hur hela den kommunikativa upplevelsen formuleras och struktureras.
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5.1.1 Individualism kontra kollektivism

Dimensionen individualism kontra kollektivism speglas tydligt i hur budskapens
innehall, tilltal och visuella framtoning anpassas efter kulturella normer. I empirin
beskriver flera respondenter att kampanjer som riktas mot Sydeuropa, sdrskilt Italien
och Spanien ofta inkluderar starka inslag av storytelling, kinsloméssiga triggers och ett
relationellt sprékbruk (B2, D2, personlig kommunikation, 2025). Som en respondent
uttrycker det: “Vi anpassade budskapet och la mer fokus pa livsstil, kinsla och familj,
alltsa varden som dr véldigt viktiga dér” (B2, personlig kommunikation, 2025). Dessa
val reflekterar en kollektivistisk varldsbild dér tillhdrighet, gemenskap och
kénslomadssig samhdrighet prioriteras framfor individuell nytta vilket ocksa &r i linje
med Hofstedes (2011) kulturella teori. Respondenterna pépekar att denna typ av
kommunikation tenderar att fa hogre engagemang och konvertering nér den ar
presenterad som beréttelser eller sociala sammanhang snarare an fakta. “Vi gjorde om
kampanjen med mer storytelling och ett varmare tilltal vilket lyfte resultaten direkt”
(D2, personlig kommunikation, 2025) Sprdkanvéndningen justeras ocksa. Mer
virmeladdade ord, ménniskonira bilder och kontextuella uttryck anvénds for att
framhéva emotionell koppling. Aven det visuella forstirker dessa aspekter dér
exempelvis familjesituationer, vardagsliv och social samhdrighet dominerar bildvalen.
Detta kontrasterar mot individualistiska kulturer dér innehallet ofta fokuserar mer pa
individuell nytta, sjélvforverkligande eller produktprestanda.

5.1.2 Osiikerhetsundvikande

Osidkerhetsundvikande framtrader sdrskilt tydligt 1 respondenternas beskrivningar av
marknader med hoga krav pd spréklig exakthet och strukturerad kommunikation som
framfor allt Tyskland och Frankrike (C3, D3, E3, personlig kommunikation, 2025). Har
kopplas spréklig korrekthet direkt till trovdrdighet. “Tyskland har hoga krav pé
professionellt och korrekt sprdk och man &r mer skeptisk mot reklam generellt” (C3,
personlig kommunikation, 2025). Respondenterna beskriver att dessa marknader
forvantar sig genomtinkta budskap med teknisk precision, logisk disposition och
professionell ton. Alltifran produktbeskrivningar till rubriker och metadata méste
utformas med hog grad av forutsdgbarhet och konsistens vilket enligt Hofstede (2011)
ar typiskt for kulturer med hogt osékerhetsundvikande. Denna preferens paverkar dven
processerna kring innehéllsproduktion. Flera respondenter ndmner behovet av
flerstegsgranskning, sprakgranskning av specialister och ibland dven juridisk
genomlysning. “Vi behdver vara vildigt tydliga, korrekta och konkreta. Det finns inte
samma tolerans for fluffiga budskap” (D3, personlig kommunikation, 2025). Sarskilt i
branscher med stark B2B-orientering eller i sektorer med hdga regulatoriska krav.
Innehall som uppfattas som slarvigt, vagt eller otydligt riskerar inte bara att forlora
effekt utan ocksé att skada fortroendet for varuméirket.
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5.1.3 Maktdistans

Maktdistans blir sérskilt tydlig i valet av tonalitet och hur kommunikationen
struktureras. Respondenter beskriver att kommunikation i ldnder som Nederldnderna
eller Sverige ofta dr informell, direkt och inkluderande vilket 4r ndgot som motsvarar
lag maktdistans. I dessa sammanhang fungerar ett ldttsamt och icke-hierarkiskt sprak vél
vilket ocksa tillater en visuell stil som dr mer avslappnad och vardagsnira (B1, C1,
personlig kommunikation, 2025). “I Norden &r kunder ofta vana vid att sjélva jaimfora
alternativ och ta beslut snabbt” (B1, personlig kommunikation, 2025), vilket speglar en
plattare beslutsstruktur. “Vi jobbar ganska tajt mellan marknad, e-handel och sélj och
det mérks ocksé i1 hur vi kommunicerar” (C1, personlig kommunikation, 2025). I
kontrast rapporterar respondenter att kulturer med hog maktdistans som Tyskland,
Frankrike eller vissa dsteuropeiska marknader kraver ett mer formellt och respektfullt
tilltal (D3, E2, personlig kommunikation, 2025). Detta paverkar sévél det verbala
innehallet som det visuella. Bildval, symboler och typsnitt méste aterspegla
professionalism, tradition och auktoritet. Denna kulturella dimension dr sérskilt
framtradande 1 B2B-kommunikation dér tonen forvintas signalera kompetens, struktur
och status. Att inte ta hénsyn till dessa preferenser kan enligt respondenterna uppfattas
som oprofessionellt eller till och med respektlost. Dessutom ndmns att maktdistans
ocksa paverkar hur information bor organiseras. I vissa kulturer forvéntar sig
malgruppen att det viktigaste kommer forst medan andra foredrar att f6lja en linjar och
hierarkisk struktur. Har paverkar sprakets och kulturens underliggande logik hur man
strukturerar allt frdn e-postutskick till kampanjsidor och produktinformation.

5.1.4 Overseende kontra dterhdillsamhet

Hofstedes dimension dverseende kontra aterhdllsamhet (2011) handlar om i vilken
utstrdckning individer i ett samhélle tillats uttrycka sina begér, kinslor och njutningar.
Denna dimension blir sérskilt relevant i empirin dér flera respondenter beskriver hur
olika marknader reagerar olika starkt pa innehall som &r kdnsloméssigt fargat, lattsamt
eller underhéllningsdrivet. I synnerhet respondenter frdn mer aterhallsamma kulturer
sasom Tyskland och delar av Centraleuropa uttrycker en viss skepsis gentemot Al-
genererat innehdll som uppfattas som for "opersonligt", "ytligt" eller "dverdrivet
generiskt" (D3, E3, personlig kommunikation, 2025). Som en respondent uttrycker det:
"Al-genererat material fungerar inte om det ska kédnnas trovérdigt i en tysk kontext utan
det méste bearbetas noggrant" (D3, personlig kommunikation, 2025). Detta visar pa en
koppling mellan kulturell aterhallsamhet och krav pé spréklig och emotionell precision.
Respondenter fran dessa marknader betonar att kommunikationen méste vara saklig,
trovirdig och nyanserad och inte sdljande i 6verkant eller kéinslomissigt 6verladdad.
Enligt dem riskerar innehdll som brister i balans eller stilniva att framsta som opassande
vilket 1 sin tur kan underminera bade fortroende och varumaérkesidentitet. I dessa
sammanhang framstar det tydligt att det inte rdcker att innehallet &r sprakligt korrekt
utan det méste ocksa anpassas efter diskreta kulturella normer for vad som &r socialt
godtagbart. Den retoriska aterhallsamheten paverkar dirmed inte bara tonalitet utan
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ocksa val av bildsprak, fargpalett och strukturell uppbyggnad. Ett 6verdrivet positivt
tilltal, alltfor intensiva farger eller informella emojis kan uppfattas som oprofessionellt i
vissa kulturella kontexter &ven om samma uttryck fungerar utmarkt i mer overseende
kulturer.

Flera respondenter understryker att Al trots sin effektivitet i att producera
grundmaterial, ofta saknar den kulturella finkdnslighet som kravs for att mota dessa
krav. Detta stimmer dverens med observationer i empirin dar Al-genererat innehall
forst godkénns efter manuell granskning sarskilt pd sprékligt konservativa marknader
(C1, D3, personlig kommunikation, 2025). "AI hjélper oss att fa ut ndgot snabbt men
det dr vi som maste gora det ratt" (C1, personlig kommunikation, 2025). Enligt
respondenterna kréver aterhallsamma kulturer ofta en kommunikation som signalerar
kontroll, ansvar och trygghet snarare &n entusiasm, njutning eller kreativ frihet. Ddrmed
forstarker empirin behovet av kulturellt anpassad copywriting som tar hinsyn till inte
bara sprakliga normer utan dven djupt liggande vérderingar kring uttryck och
aterhdllsamhet. Detta utgér ocksa en fordjupning av Hofstedes modell i digital kontext.
Al-teknologins begrinsningar att forhélla sig till kulturellt kodade uttrycksramar
illustrerar hur ny teknik méste kompletteras med méansklig kulturkompetens. I takt med
att digital kommunikation blir allt mer automatiserad okar ocksa betydelsen av spréklig
och kulturell intelligens som en nddvandig kvalitetssékring i innehéllsanpassningen.

5.2 Uppsala-modellen och stegvis kunskapsutveckling

Uppsala-modellen som introducerades av Johanson och Vahlne (1977) och senare
uppdaterades (Johanson & Vahlne, 2009; Vahlne & Johanson, 2017) betonar att
foretags internationalisering sker gradvis i takt med att de samlar kunskap om nya
marknader och reducerar osékerhet genom 6kad nérvaro och interaktion. Denna
processuella och ldrandebaserade logik syns tydligt i det empiriska materialet dar flera
respondenter beskriver hur deras foretag forst fokuserar pad marknader som uppfattas
som kulturellt narliggande. Exempelvis tyskspréakiga eller nordiska lander innan de
expanderar mot mer kulturellt komplexa regioner (C1, D2, E1, personlig
kommunikation, 2025). Denna strategi forklaras av respondenterna med att sprakliga
och kulturella likheter minskar den initiala osdkerheten och gor det littare att skapa
relevant innehall. Som en respondent uttrycker det: "Vi borjade i Norden och Tyskland.
Det kéndes tryggt eftersom vi redan forstod kontexten ganska bra" (C1, personlig
kommunikation, 2025). Genom att forst lyckas pa nérliggande marknader byggs bade
sjalvfortroende och kunskap upp vilket i sin tur mdjliggor vidare expansion. Det hér
speglar Uppsala-modellens centrala begrepp om psykologiskt avstand dér kulturella,
sprékliga och affdrsrelaterade skillnader paverkar foretagets riskbeddmning och
marknadsval (Johanson & Vahlne, 1977).

Empirin visar ocksé att innehallsanpassning och lokalisering fungerar som en form av
praktiskt ldrande. Respondenter beskriver hur kampanjer pa nya marknader ofta justeras
1 flera steg ddr responsen fran publiken anvénds som ett slags realtidsfeedback for att
forbattra framtida insatser. Denna typ av gradvis kunskapsuppbyggnad stodjer Vahlne
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och Johansons (2017) uppdaterade modell diar kompetens (knowledge) och
prestationsformaga (capability) ses som dynamiska faktorer i
internationaliseringsprocessen. Enligt respondenterna sker detta lirande inte bara genom
kampanjresultat utan dven genom kulturella misstag och interna diskussioner vilket
starker organisationens formaga att forutse och hantera kulturella skillnader i
kommande projekt. Vidare bekréftar empirin den uppdaterade modellens betoning pé
nétverkets roll som kunskapskilla och riskreducerare (Johanson & Vahlne, 2009).
Manga foretag forlitar sig pd lokala partners, sprakspecialister, Oversittare eller
kulturella rddgivare som aktivt deltar i innehallsproduktionen (B2, D3, E2, personlig
kommunikation, 2025). "Véara dversittare 4r mer &n bara sprakstod. De &r radgivare i
hur vi ska prata med mélgruppen", berittar en respondent (B2, personlig
kommunikation, 2025). Dessa nitverk fungerar inte enbart som leverantorer av
overséttningar utan som radgivare i innehéllsméssig och strategisk anpassning. Genom
att dessa aktorer kontinuerligt dterkopplar kring vad som fungerar och vad som bor
undvikas sé skapas ett upprepande larandeflode som minskar kulturell friktion och
forbattrar tréffsdkerheten i kommunikationen.

Ett annat exempel pa kunskapsoverforing syns i det interna samarbetet mellan regionala
team. Respondenter (C2, D1) beskriver hur erfarenheter frain en marknad ofta sprids via
gemensamma arbetsplattformar, veckométen eller sérskilda “playbooks” for
innehallsanpassning. Denna organisatoriska struktur for internt larande speglar
Johanson och Vahlnes (2009) syn pé internationalisering som en process dir dmsesidig
erfarenhetsspridning inom foretaget blir lika viktig som externa marknadskunskaper. Ett
intressant tilldgg till den klassiska modellen dr den roll Al nu spelar i att accelerera det
initiala kunskapsinsamlandet. Al anvénds enligt respondenterna (A2, C1, E2) for att
analysera anvindarbeteenden, identifiera monster i sokdata och utvirdera responsen pa
olika innehéllstyper. Det dr dock tydligt att Al endast ses som ett verktyg for att samla
in och strukturera data. Tolkningen och anpassningen till kulturella normer sker
fortfarande genom mainsklig kompetens. Detta tyder pa att dven i en digitaliserad
kontext dir teknik md&jliggdr snabbare beslut och bredare rackvidd forblir det méinskliga
perspektivet avgorande for att kunna skapa kommunikation som kénns genuin och
traffsaker.

Sammanfattningsvis visar empirin att Uppsala-modellen &r fortsatt relevant for att forsta
hur foretag agerar i ett internationellt digitalt landskap. Den gradvisa uppbyggnaden av
kunskap, betydelsen av nitverk och vikten av organisatoriskt larande aterspeglas tydligt
i respondenternas arbetssétt. Samtidigt kompletteras modellen av ny teknik och nya
organisatoriska verktyg som Al och digitala samarbetsplattformar vilket gor den till ett
flexibelt och anvédndbart ramverk dven i dagens snabbt fordnderliga
kommunikationsmiljo.

5.3 Standardisering kontra anpassning i praktiken

En central friga inom internationell marknadsforing &r balansen mellan standardisering
och lokal anpassning. En spdnning som blir sérskilt tydlig i ett europeiskt sammanhang
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med manga sprak och kulturella variationer. Empirin visar att anpassning dr den
dominerande strategin bland de undersokta foretagen, sarskilt ndr det géller sprakligt
och kulturellt innehéll. Flera respondenter beskriver hur direktoversatt material ofta
upplevs som "stelt", "generiskt" eller till och med "missvisande" (B2, C3, D2, personlig
kommunikation, 2025). Istéllet betonas vikten av att innehallet genomgar manuell
granskning och kulturell tolkning for att fungera i sitt specifika sammanhang. Négot
som bekriftar Terpstra och Sarathys (2000) samt Boddewyn et al.s (1986) argument om
behovet av kontextuellt forankrad kommunikation.

Anpassningen sker pa flera nivéer sdsom sprakligt, visuellt, retoriskt och funktionellt.
Enligt respondenterna dr det inte ovanligt att kampanjinnehall skrivs om helt frén
grunden nir det géller emotionellt laddade marknader som Sydeuropa dir storytelling,
tonalitet och visuellt tilltal spelar en avgérande roll (B2, D2, personlig kommunikation,
2025). En respondent forklarar: "Vi kan inte bara dversétta utan vi méste skriva om hela
budskapet sd att det kdnns som att det dr skapat for den marknaden" (D2, personlig
kommunikation, 2025). Samtidigt uppger flera foretag att de i mer rationellt orienterade
marknader som Tyskland och Frankrike fokuserar pa precision, struktur och teknisk
trovardighet i bade sprik och layout (C3, D3, E3, personlig kommunikation, 2025).
Detta innebdr att inte bara dverséttningen utan ocksé innehéllets uppbyggnad och design
anpassas till den lokala mottagarens kulturella preferenser. I praktiken arbetar ménga
foretag med en hybridstrategi dir vissa komponenter av kampanjen standardiseras
medan andra lokaliseras. En modell som ofta beskrivs som "glokal" i intervjuerna.
Respondenter berittar om centralt framtagna kampanjramverk dér struktur,
designmallar, varumérkeselement och ibland kidrnbudskap adr gemensamma (B3, C2,
D1, personlig kommunikation, 2025). Det lokala teamet fyller darefter dessa ramar med
kulturellt relevant sprék, bildval och referenser. En process som ger balans mellan
effektivitet och lokal traffsékerhet. Detta ligger i linje med Yin (1999) som foresprakar
en kombinerad strategi dar foretag behéller vissa standardiserade kdrnelement men
anpassar resten efter marknadens behov.

En viktig aspekt som framkommer i empirin och som séllan lyfts fram i tidigare
forskning &r att anpassningen dven pdverkar innehéllets rytm, struktur och visuella
dynamik. Respondenter ndmner att vissa sprak som tyska eller franska kriver ldngre
meningar och mer komplex meningsbyggnad vilket i sin tur paverkar layout och design
av digitala element sdsom knappar, rubriker och call-to-actions (B1, D2, personlig
kommunikation, 2025). En respondent formulerar det sa hir: "Tyska kraver helt andra
strukturer med ldngre meningar, tydligare rubriker och ett annat tempo" (B1, personlig
kommunikation, 2025). Detta innebér att lokalisering inte enbart handlar om
overséttning utan ocksa om att regissera hela det visuella och funktionella uttrycket pa
ett sitt som harmonierar med sprékets logik och kulturella férvintningar.

En annan aspekt som lyfts i intervjuerna &r att graden av anpassning ofta avgors av
malgrupp och kontext. I B2B-kommunikation eller pd marknader dér fortroende och
trovardighet dr avgorande krivs mer detaljerad och formell anpassning medan bredare
B2C-kampanjer ibland kan anvinda mer generiska uttryck (D3, E2, personlig
kommunikation, 2025). Denna selektiva anpassning bekréftar kontingensperspektivet
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hos Theodosiou och Leonidou (2003) dér foretaget anpassar graden av lokalisering
utifran faktorer som marknadens komplexitet, kampanjens syfte och resursnivd. Vissa
beskriver dven att det finns organisatoriska fordelar med att behalla en gemensam
struktur sérskilt vid parallella lanseringar i flera ldnder da det mojliggor effektivisering
och enklare uppf6ljning (E2, B3, personlig kommunikation, 2025).

Sammantaget visar empirin att foretagen navigerar mellan behovet av global enhetlighet
och lokal relevans genom att arbeta flexibelt och situationsanpassat. Den "glokala
modulstrategin" som flera respondenter sjdlva bendmner den, tycks vara ett praktiskt
svar pa detta dilemma. Denna arbetsmodell mojliggdr skalbarhet utan att tappa kulturell
nérhet och representerar ddrmed en konkret tillimpning av en kombinationsstrategi dér
kultur, sprak och teknik integreras i marknadsforingsarbetet pa ett dynamiskt sétt.

6. Slutsatser

Resultaten fran denna studie visar tydligt att spraklig och kulturell anpassning spelar en
avgorande roll 1 digital marknadsforing 6ver europeiska marknader. Denna slutsats
ligger 1 linje med tidigare forskning som framhaller sprékets roll som mer @n bara ett
kommunikationsverktyg. Det fungerar som en bérare av kulturella normer och
vérderingar. Det bekréftar dven teorier om kulturell lokalisering dir verséttning inte ar
tillrackligt utan innehallet méste tolkas och dtergestaltas utifrdn malgruppens kulturella
kontext.

Samtidigt finns det skél att problematisera forestillningen om tydligt avgriansade
kulturella preferenser. Aven om Hofstedes dimensioner erbjuder ett anviindbart ramverk
sa riskerar de att forenkla komplexa kulturella identiteter och ddrmed d6lja variationer
inom lander och malgrupper. I praktiken framkom ocksé exempel pa foretag som
lyckats anvédnda ett mer universellt tilltal exempelvis genom visuellt berdttande som
overskrider sprikbarridrer och kulturella skillnader. Detta vicker fradgan om nér
kulturell anpassning dr nddvédndig och ndr den riskerar att bli 6verarbetad eller kostsam
utan proportionell effekt.

Uppsala-modellens tillimpning i spréklig och kulturell anpassning ger ocksa upphov till
reflektion. Att foretag lér sig over tid och bygger kompetens stegvis dr tydligt men
modellen utgér fran en relativt linjar utvecklingslogik som inte alltid speglar den
snabbrorliga och ofta experimentella verkligheten i digital marknadsforing. Det finns
behov av att komplettera med mer dynamiska modeller som tar hénsyn till hur snabb
teknikutveckling och Al foréndrar forutséttningarna for lokal anpassning och
internationalisering.

En annan intressant aspekt dr balansen mellan teknik och méansklig kompetens. Fynden
antyder att Al och automatiserade verktyg spelar en vixande roll men de kan inte ersitta
den kulturella fingertoppskdnslan som krévs i det sista ledet av innehallsproduktion.
Detta kan tolkas som ett motargument mot en dvertro pa teknikens formaga att 16sa
interkulturella kommunikationsproblem och belyser vikten av kompetensdvergripande
team med bade teknisk och kulturell expertis.
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Studiens begrinsningar bor ocksa uppméarksammas. Datainsamlingen har skett inom en
europeisk kontext vilket innebér att resultaten inte nddvandigtvis dr generaliserbara till
globala marknader med &nnu storre kulturell diversitet. Vidare bygger slutsatserna till
stor del pd kvalitativa intervjuer vilket ger djup men begrénsad bredd.

Studien visar att spriket bar med sig mer dn bara information. Det &r ett uttryck for
tonalitet, kulturella normer, relationer och fortroende. Flera respondenter betonar att
direktoversittning ofta leder till budskap som uppfattas som stela, generiska eller
kontextuellt oldmpliga. Istdllet krdvs lokalisering dér bade innehéll, struktur och
uttrycksform anpassas till mottagarens sprékliga och kulturella bakgrund. Hér
framtrader kulturens paverkan tydligt. Medan Sydeuropa efterfrdgar emotionellt,
berdttande och inkluderande innehall sa premieras i exempelvis Tyskland och Frankrike
ett mer faktabaserat, formellt och precist tilltal.

Hofstedes kulturdimensioner erbjuder en analytisk forstéelse for dessa skillnader
sarskilt géllande individualism, osdkerhetsundvikande och maktdistans. I relation till
detta visar studien att sprakanpassning inte bara dr en spriklig 6vning utan en kulturellt
forankrad process. Layout, bildval, tonalitet och CTA:er maste samverka med
maélgruppens vérderingar och forvintningar, annars riskerar kommunikationen att
forlora sin effekt eller i vérsta fall skada varumarket.

Aven Uppsala-modellen fir empiriskt stdd. Féretagens arbete med spraklig och kulturell
anpassning sker gradvis dér erfarenheter fran tidigare marknader anvénds for att
forbattra strategier i nya kontexter. Lokala partners, intern kunskapsdelning och
testbaserade metoder som A/B-tester anvénds for att successivt bygga upp formagan att
kommunicera effektivt 6ver kulturella granser. Denna larandeprocess framstir som
avgorande for att lyckas med meningsfull internationalisering.

Vidare belyser studien hur foretag i praktiken navigerar mellan standardisering och
anpassning genom sa kallade glokala modulstrategier. Genom att centralt ta fram
kampanjramverk och dérefter lokalt anpassa innehéll, sprak, bildsprak och tonalitet
lyckas manga foretag kombinera effektivitet med kulturell relevans. Denna modell
erbjuder en flexibel 16sning pa den komplexitet som uppstar i en mangfacetterad
europeisk kontext och visar pa en 6kad mognad 1 hur organisationer hanterar
interkulturell kommunikation.

Al och tekniska verktyg framstir som viktiga stodresurser i detta arbete sirskilt for att
effektivisera initial produktion och identifiera anvindarbeteenden. Samtidigt visar
studien att ménsklig kulturkompetens &r ett maste i det sista ledet for att sékerstélla att
innehéllet uppfattas som autentiskt, trovirdigt och kulturellt traffsékert. Tekniken ma
bidra med skala och hastighet men det dr den ménskliga formagan att tolka nyanser och
kulturella koder som avgor innehallets genomslag.

Sammanfattningsvis visar studien att spriklig och kulturell anpassning &r en strategisk
nyckelfaktor for europeiska foretag som vill lyckas med digital marknadsforing pa
tvérkulturella marknader. Genom att integrera kulturell forstéelse, lokal expertis och
teknologiska verktyg i innehéllsproduktionen kan foretag skapa kommunikation som
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inte bara &r korrekt utan ocksd meningsfull, relevant och relationsskapande. I
forldngningen handlar detta om mer &n marknadsforing. Det handlar om férmagan att
lyssna, tolka och méta ménniskor pé deras egna villkor.

6.1 Bidrag

6.1.1 Teoretiska bidrag

Detta arbete bidrar teoretiskt genom att fordjupa forstdelsen av hur sprékliga och
kulturella faktorer samverkar i digital marknadsforing. For det forsta visar studien att
Hofstedes kulturdimensioner inte bara paverkar budskapets innehall utan dven dess
visuella och strukturella utformning vilket utvidgar teorins tillimpning till design och
anviandarupplevelse. Vidare utvecklas begreppet "glokal modulstrategi" som en
hybridmodell som konkretiserar hur foretag kan balansera global varumérkesenhetlighet
med lokal kulturell relevans vilket gor kontingensperspektivet tillimbart i debatten om
standardisering kontra anpassning. Studien anpassar ocksa Uppsala-modellen till en
digital kontext genom att visa hur anpassning fungerar som ett praktiskt
larandeinstrument i internationaliseringsprocessen. Ett annat centralt bidrag &r att
spraket forstas som en strategisk barare av kulturella vérderingar och identitet, snarare
an enbart ett Gversattningsverktyg. Slutligen visar studien att Al visserligen
effektiviserar innehallsproduktion men att kulturell tolkning kraver ménsklig
kompetens. Detta understryker behovet av kulturell intelligens som en avgoérande faktor
1 framgéangsrik digital marknadsforing.

6.1.2 Praktiska bidrag

Detta arbete ger flera praktiska bidrag for europeiska foretag som verkar inom digital
marknadsforing. For det forsta lyfter studien vikten av att g bortom direktoverséttning
och istéllet arbeta med lokaliserat innehdll som dr sprakligt, kulturellt och emotionellt
anpassat till malgruppen. Genom att visa hur olika marknader kraver olika tonalitet,
bildsprdk och kommunikationsstilar ger studien konkreta insikter om hur budskap bor
struktureras och utformas for att skapa engagemang. Ett sdrskilt praktiskt bidrag &r
identifieringen av den glokala modulstrategin som en flexibel arbetsmodell dir centrala
kampanjramverk kompletteras med lokalt innehéll. Detta mdjliggor effektivitet utan att
kompromissa med kulturell relevans. Studien visar dven hur foretag kan anvanda Al
som ett stdd 1 initial innehéllsproduktion men samtidigt understryker vikten av manuell
sprakgranskning for att sdkerstdlla trovardighet och tonalitet. Slutligen erbjuder studien
praktiska rekommendationer kring organisation och arbetsprocesser sasom anvéndning
av lokala partners, intern kunskapsdelning och A/B-testning for att successivt forbattra
innehallsanpassningen pé olika marknader.
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6.1.3 Samhidilleligt bidrag

Studien bidrar samhélleligt genom att belysa vikten av spriklig och kulturell respekt i
digital kommunikation sérskilt i en europeisk kontext praglad av mangfald. Genom att
lyfta riskerna med direktdversittningar och kulturellt okénsliga kampanjer framjar
arbetet ett mer inkluderande och nyanserat kommunikationsklimat dér olika kulturella
uttryck och virderingar erkénns och respekteras. Studien uppméarksammar ocksa vikten
av att undvika stereotyper och kulturell forvanskning 1 marknadsforing vilket stérker
etisk medvetenhet i ndringslivet. Vidare visar arbetet hur kulturell forstaelse i
marknadskommunikation kan bidra till 6kad interkulturell dialog och tillit mellan
foretag och konsumenter. I forlingningen stodjer studien en mer hallbar och
véirdeskapande samhéllsutveckling dir digital teknik anvénds inte bara for
effektivisering utan ocksa for kulturell anpassning och 6msesidig forstaelse dver
nationsgranser.

6.2 Vidare forskning

Denna studie har belyst hur sprakliga och kulturella skillnader paverkar anpassningen
av digitalt marknadsforingsinnehall hos europeiska foretag. Resultaten indikerar att
kulturell lokalisering dr en komplex och méngfacetterad process dér sprék fungerar som
bade barare av budskap och kulturell identitet. Samtidigt visar empirin att foretag i allt
hogre grad navigerar mellan krav pa effektivitet och behovet av lokal relevans genom
glokala strategier och moduléra innehallsstrukturer.

For vidare forskning hade det varit intressant att undersoka kulturella skillnader 1
beslutsfattande mellan B2B vs B2C. D4 denna studie huvudsakligen fokuserat pa
strategin bakom innehallsanpassning vore det intressant att i framtida forskning jimfora
hur kulturell kommunikation péverkar kopbeteende i olika kundsegment sarskilt mellan
B2B och B2C.
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7.2 Bilagor
Intervjuer

Intervjuguide

Hur arbetar ni med digital marknadsforing i ert foretag?

Vilka metoder och strategier anvander ni for att na ut till era malgrupper digitalt?

Vilken roll spelar digital marknadsforing i ert foretags overgripande marknadsforingsstrategi?

Hur anpassar ni ert marknadsforingsinnehall for olika marknader i Europa?

Vilka kulturella faktorer tar ni hansyn till nar ni utformar digitala kampanjer for olika lander?

Kan du ge exempel pa kampanjer dar kulturell anpassning varit avgérande for framgang?

Hur hanterar ni sprakliga skillnader i era kampanjer?

Vilka digitala plattformar och verktyg anvander ni for att optimera era kampanjer pa olika marknader?
Hur paverkar tekniska losningar, sdsom Al och automatiserade system, er anpassning av innehall?

Upplever ni nagra tekniska hinder i arbetet med att anpassa innehallet for olika kulturella och sprakliga
kontexter?

Vilka ar de storsta utmaningarna ni ser nar det galler att marknadsfora sig i olika europeiska lander?
Finns det specifika lander dar kulturell anpassning av innehallet ar mer kravande? Varfor?

Hur skiljer sig konsumentbeteenden mellan olika europeiska marknader och hur paverkar det er digitala
marknadsforing?

Hur tror du att kulturell anpassning av digital marknadsforing kommer att utvecklas de kommande aren?
Vilka trender ser du nar det galler att hantera kulturella och sprakliga skillnader i digital marknadsforing?

Finns det nagot annat du vill tilldgga som kan vara relevant for &mnet?
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Respondent | Roll Sprakanpassning | Verktyg Kulturell
anpassning
Al SEO Specialist | Direktoversittning | GSC, Begrénsad, frimst
+ kontroll Analytics, SEO
SERanking
A2 SEO Specialist | Direktdversdttning | SERanking, | Begrédnsad,
+ kundkontroll GSC, kundberoende
Analytics
A3 SEM-SEO Lokalisering Google Ads, | Central,
Chef GSC, kontextuell
Analytics,
Meta
B1 Google Ads Lokalisering & Google Ads, | Fokus pa
Specialist professionella Analytics, lokalisering
oversattare SEMrush
B2 Google Ads Lokalisering + Al | Google Ads, | Kampanjspecifik
Specialist & Oversittare SEMrush, anpassning
Analytics
B3 Google Ads Lokalisering + Google Ads, | Ton & bildval
Specialist redigering Looker efter marknad
Studio
C1 Marknadsforare | Lokalisering via Google Ads, | Baserat pa
produktforetag | dversittare Meta, budskap &
Analytics bildval
C2 Marknadsforare | Lokalisering & Google Ads, | Anpassning per
produktforetag | modersmalstalare | SEMrush, marknad
Analytics
C3 Marknadsforare | Lokalanpassning | Google Ads, | Lokalisering
produktforetag | & copy CRM,
Looker
Dl Marknadsforare | Lokalisering Google Ads, | Tonalitet, lokal
tjansteforetag HubSpot, trovérdighet
LinkedIn
Ads
D2 Marknadsforare | Lokalisering + Google Ads, | Storytelling,
tjdnsteforetag Al-stod HubSpot, tonalitet
Analytics
D3 Marknadsforare | Lokalisering + Google Ads, | ROI & tydlighet
tjdnsteforetag oversittare SEMrush, per marknad
HubSpot
El Marketing & Direktoverséttning | LinkedIn, Minimal,
Communication Copilot produktstyrd
Manager
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E2 Marketing & Oversittare & Meta, Bild, tonalitet, Al
Communication | lokala team Analytics,
Manager Al

E3 Marketing & Lokal copywriting | LinkedIn, Ton, affdarskultur,
Communication HubSpot lokala team
Manager
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