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Sammanfattning 
Denna studie undersöker hur språkliga och kulturella skillnader påverkar anpassningen av 
innehåll i digitala marknadsföringskampanjer hos europeiska företag. I takt med ökad 
globalisering och digitalisering ställs företag inför utmaningen att kommunicera effektivt över 
kulturella och språkliga gränser. Studien bygger på en kvalitativ flerfallstudie där femton 
djupintervjuer med marknadsföringsansvariga från fem europeiska företag genomförts, 
kompletterat med fallstudier och en litteraturöversikt. Resultaten visar att direktöversättningar 
ofta är otillräckliga och att lokalisering kräver kulturell förståelse, tonalitet, och visuella 
anpassningar. Studien identifierar en växande användning av "glokala modulstrategier" där 
centrala kampanjramverk kombineras med lokal anpassning för att uppnå både effektivitet 
och kulturell träffsäkerhet. Hofstedes kulturdimensionsteori, standardisering kontra 
anpassning och Uppsala-modellen har använts som analytiska verktyg för att tolka resultaten. 
Studien belyser även den framväxande roll som AI spelar i innehållsproduktion men 
framhåller att mänsklig kulturkompetens fortsatt är avgörande för trovärdig och relevant 
kommunikation. Sammantaget pekar resultaten på att språklig och kulturell anpassning är en 
strategiskt viktig framgångsfaktor för företag som verkar på tvärkulturella marknader inom 
Europa. För läsaren återfinns en ordlista i början av uppsatsen som förklarar centrala begrepp. 

 

Nyckelord: Digital marknadsföring, Språkliga skillnader, Kulturell anpassning, Europeiska 
företag, Målgruppsanpassning 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



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 AI 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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Förord 

Arbetet med denna uppsats har varit både lärorikt och utmanande. Under processen har vi haft 
förmånen att få samtala med engagerade och kunniga personer inom marknadsföring som 
generöst delat med sig av sina erfarenheter, perspektiv och insikter. Deras bidrag har varit 
ovärderliga för studiens genomförande och resultat. 

Vi vill rikta ett varmt tack till samtliga respondenter från de fem europeiska företag som 
deltog i studien. Er tid och ert engagemang har varit avgörande för att denna uppsats skulle 
kunna ta form. 

Vi vill även rikta ett särskilt tack till vår handledare Svante Andersson för värdefull 
återkoppling, kloka råd och stöd under arbetets gång. Tack också till studiekamrater som 
stöttat, uppmuntrat och kommit med bra feedback under uppsatsens alla faser. 

Slutligen vill vi uttrycka vår tacksamhet till alla som på olika sätt bidragit till denna studie - 
ingen nämnd, ingen glömd. 

 

         Halmstad, maj 2025 

       Oskar Pettersson & Benjamin Isacson 
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Ordlista 

AI (Artificiell Intelligens) – Teknik som gör det möjligt för maskiner och datorer att 
utföra uppgifter som normalt kräver mänsklig intelligens till exempel språkförståelse, 
översättning eller analys av beteendedata. 

B2B (Business-to-Business) – Affärsrelationer eller marknadsföring mellan företag, till 
skillnad från B2C (Business-to-Consumer) där företaget vänder sig direkt till 
konsumenter. 

Call to Action (CTA) – En uppmaning i marknadsföringsmaterial (t.ex. "Köp nu" eller 
"Läs mer") som syftar till att få mottagaren att utföra en viss handling. 
 

Digital marknadsföring – Avser alla marknadsföringsinsatser som sker genom digitala 
kanaler såsom webbplatser, sociala medier, e-post, sökmotorer och digital annonsering. 
Målet är att nå, engagera och påverka målgrupper online, ofta med hjälp av dataanalys 
och teknik för att optimera kommunikationen. 
 

Diversifierad – innebär att något är varierat eller uppdelat i olika delar för att minska 
risk eller öka stabilitet. Till exempel kan en diversifierad portfölj innehålla flera olika 
typer av investeringar för att sprida risken. 
 

Glokal strategi – En kombination av globalt tänkande och lokal anpassning där företag 
använder centrala kampanjramverk men modifierar dem för att passa lokala språk, 
kulturer och preferenser. 

Hofstedes kulturdimensionsteori – En modell som förklarar kulturella skillnader 
genom sex dimensioner som individualism/kollektivism, maktdistans, 
osäkerhetsundvikande m.fl. 

Hyperlokalisering – En hög grad av anpassning av marknadsföringsinnehåll till 
specifika lokala förhållanden, exempelvis regioner eller stadsdelar, snarare än enbart till 
nationell nivå. 

Konnotation – Den känslomässiga eller kulturella betydelse ett ord bär utöver dess 
bokstavliga betydelse. 

Lokalisering – Anpassning av innehåll till en specifik kultur eller språkbruk inklusive 
idiom, tonalitet och visuella element - inte bara översättning. 

Maktdistans – Ett begrepp från Hofstedes teori som avser i vilken grad ojämlikhet i 
makt accepteras i ett samhälle eller en kultur. 
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Modulstrategi – Ett sätt att strukturera innehåll i utbytbara delar (moduler) som kan 
anpassas efter olika målgrupper eller marknader. 

Osäkerhetsundvikande – En kulturell dimension som visar hur bekväma människor är 
med osäkerhet, risk och otydlighet. 

Psykologiskt avstånd – Upplevda skillnader mellan marknader som kan bero på språk, 
kultur, affärssed eller erfarenheter, ofta påverkar företags expansionsstrategier. 

Retorik – Konsten att övertyga genom språk. Inom marknadsföring handlar det om hur 
man formulerar budskap för att väcka känslor, övertyga eller informera. 

SEO (Search Engine Optimization) – Sökmotoroptimering. Ett sätt att anpassa 
innehåll så att det rankas högre i sökresultat på exempelvis Google. 

Standardisering – Att använda samma marknadsföringsstrategi eller kampanjinnehåll 
globalt utan att anpassa det efter lokala skillnader. 

Storytelling – En kommunikationsteknik som bygger på att förmedla budskap genom 
berättelser för att skapa känslomässig koppling och engagemang. 

Tonalitet – Den känsla eller attityd som förmedlas i språket exempelvis formell, vänlig 
eller inspirerande ton. 

Uppsala-modellen – En teori om hur företag internationaliseras gradvis genom att först 
etablera sig på kulturellt närliggande marknader och sedan på mer komplexa. 

Whitepaper – En djupgående rapport eller teknisk vägledning som används inom B2B 
för att informera om en produkt, tjänst eller lösning på ett problem. 
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1. Inledning 

1.1 Bakgrund 

I takt med att globaliseringen blivit alltmer intensiv och digitaliseringen genomsyrar allt 
fler aspekter av affärslivet har digital marknadsföring blivit ett centralt verktyg för 
företag som vill nå ut till nya och varierade marknader (Levitt, 1983). Europeiska 
företag står inför särskilda utmaningar i denna kontext då de verkar inom en geografiskt 
sammanhållen men kulturellt och språkligt diversifierad region (Johri et al., 2024). 
Detta ställer krav på att marknadsföringsinnehåll inte enbart översätts utan också 
anpassas till lokala kulturella normer, språkbruk och kommunikationspreferenser 
(Okonkwo et al., 2023). 

Tidigare forskning visar att konsumenters uppfattning om ett budskap påverkas starkt av 
både språkliga nyanser och kulturella referensramar (Welch & Welch, 2008). Ett 
budskap som fungerar väl i en kultur kan uppfattas som irrelevant eller till och med 
stötande i en annan. Därför måste företag förstå hur kulturella och språkliga faktorer 
samverkar i utformningen av digitala kampanjer (Al-Badawi, 2024). Detta gäller inte 
enbart språklig korrekthet utan även tonalitet, bildspråk, visuella uttryck och hur 
budskapet struktureras. (Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). Samtidigt finns det en 
spänning mellan behovet av att skapa lokalt relevant innehåll och viljan att upprätthålla 
varumärkets enhetlighet och effektivitet i kommunikationsprocessen. Digitala 
plattformar och teknologier som artificiell intelligens erbjuder nya möjligheter att 
effektivisera och skala innehåll men kan inte alltid ersätta den kulturella förståelsen som 
krävs för att skapa meningsfull och engagerande kommunikation (Al-Badawi, 2024). 
Mot denna bakgrund framstår kulturell och språklig anpassning som en avgörande 
komponent för framgångsrik digital marknadsföring i ett europeiskt sammanhang (Hult, 
Gonzalez-Perez & Lagerström, 2020). 

1.2 Problemdiskussion 

I en alltmer globaliserad värld har digital marknadsföring blivit ett nödvändigt verktyg 
för företag som vill utöka sin räckvidd och nå en bredare kundbas (Okonkwo et al., 
2023). För europeiska företag innebär detta att navigera i en komplex miljö av olika 
kulturer och språk vilket kräver noggrant utformade strategier för kulturell anpassning 
av digitalt marknadsföringsinnehåll (Okonkwo et al., 2023). Trots de potentiella 
fördelarna med skräddarsydda kampanjer uppstår utmaningar kring hur man bäst 
integrerar kulturella och språkliga aspekter för att maximera dess effekt och undvika 
potentiella missförstånd eller kulturella felsteg (Okonkwo et al., 2023). Denna 
komplexitet understryker behovet av att förstå hur kulturella värderingar, språkliga 
karaktärsdrag och marknadsföringsstrategier integreras för att påverka 
konsumentbeteendet (Roffman, 2023).  
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En av de största utmaningarna för företag är att överkomma språkliga barriärer 
(Roffman, 2023). Det räcker inte enbart med en direkt översättning eftersom ord kan ha 
olika konnotationer och betydelser beroende på kulturell kontext. (Park & Lehnert, 
2021). Europeiska företag måste anpassa sin språkanvändning, ton och stil för att 
resonera med specifika målgrupper (Okonkwo et al., 2023). Användningen av 
idiomatiska uttryck och lokala dialekter kan vara riskabelt om det inte görs med 
försiktighet och med en djup förståelse för den lokala kulturen (Roffman, 2023). 
Maskinöversättning kan även vara ett frestande alternativ för att spara både tid och 
pengar men det finns en stor risk att kvaliteten och precisionen i översättningen då får 
lida vilket kan leda till missförstånd och ett negativt intryck av varumärket (Okonkwo et 
al., 2023).  

Europeiska företag måste också vara medvetna om de olika kulturella skillnaderna som 
finns inom Europa (Gürhan-Canli & Maheswaran, 2000). Kulturella normer, 
värderingar och övertygelser kan variera avsevärt från land till land och region till 
region (Okazaki & Mueller, 2007). Marknadsföringskampanjer som är effektiva i ett 
land kan vara stötande eller irrelevanta i ett annat (Okonkwo et al., 2023). Företag måste 
även anpassa sitt budskap för att respektera och spegla de unika kulturella skillnaderna i 
varje målmarknad. Detta kan innebära att man ändrar bilder, symboler, färger och teman 
som används i marknadsföringsmaterialet (Okonkwo et al., 2023). 

Att anpassa marknadsföringskampanjer till en mängd olika språk och kulturer kan vara 
kostsamt och tidskrävande (Roffman, 2023). Särskilt mindre företag med begränsade 
resurser kan ha svårt att rättfärdiga de investeringar som krävs för att skapa skräddarsytt 
innehåll för varje målmarknad. Detta kan leda till att företag väljer att standardisera sina 
kampanjer i stället för att anpassa dem vilket kan minska deras genomslagskraft. 
Europeiska företag måste också vara medvetna om de etiska överväganden som är 
involverade i kulturell anpassning (Roffman, 2023 ; Okonkwo et al., 2023). Det är 
viktigt att undvika att ta över kulturella uttryck på ett respektlöst sätt eller att förstärka 
stereotyper. Marknadsföringskampanjer bör utformas på ett sätt som respekterar och 
värdesätter kulturell mångfald snarare än att utnyttja eller förvränga den. Bristande 
kulturell känslighet kan leda till negativ uppmärksamhet och förlust av 
kunder. (Roffman, 2023). 

I vår globaliserade värld kan det även vara frestande att anta att kulturella skillnader 
minskar och att standardiserade marknadsföringskampanjer blir mer effektiva (Hornikx, 
Janssen & O’Keefe, 2023). Forskning har dock visat att kulturella värderingar och 
normer fortfarande spelar en viktig roll i konsumentbeteendet (Okazaki & Mueller, 
2007). Även om vissa värderingar och preferenser kan konvergera över tid, förblir andra 
djupt rotade i den lokala kulturen (Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Företag måste 
hitta en balans mellan global varumärkesenhetlighet och lokal relevans för att maximera 
sina marknadsföringsinsatser. 

En ytterligare utmaning är att mäta effektiviteten av kulturellt anpassade 
marknadsföringskampanjer (Okonkwo et al., 2023). Det kan vara svårt att avgöra om en 
kampanj har lyckats på grund av den kulturella anpassningen eller andra faktorer såsom 
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produktkvalitet, pris eller distribution (Okonkwo et al., 2023). Företag måste använda 
en kombination av metoder för att utvärdera sina marknadsföringsresultat, inklusive 
marknadsundersökningar, kundfeedback och försäljningsdata (Okonkwo et al., 2023). 

1.3 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka hur språkliga och kulturella skillnader 
påverkar anpassningen av innehåll i digitala marknadsföringskampanjer. Studien syftar 
till att identifiera strategier och metoder som används för att optimera kommunikationen 
med olika målgrupper genom språkliga och kulturella anpassningar. 

1.4 Frågeställning 

På vilket sätt påverkar olika kulturers språkliga skillnader anpassningen av innehåll i 
digitala marknadsföringskampanjer hos europeiska företag? - En fördjupning inom 
kulturell anpassning. 

1.5 Disposition 

I denna del ges en översikt över uppsatsens struktur för att underlätta läsarens förståelse 
av innehållet och studiens upplägg. 

Kapitel 1 – Inledning: Här introduceras studiens ämne, dess bakgrund och den 
problematik som ligger till grund för undersökningen. Vidare presenteras syftet, 
forskningsfrågan och en redogörelse för uppsatsens upplägg. 

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

Kapitel 3 – Metod: Detta kapitel beskriver de vetenskapliga utgångspunkterna, det 
metodologiska tillvägagångssättet samt urval och datainsamling. Här behandlas även 
analysmetoder, teoretiskt urval, studiens kvalitet och etiska överväganden. 

Kapitel 4 – Empiri: Här redovisas det empiriska materialet som samlats in genom 
intervjuer med representanter från fem europeiska företag. Empirin är tematiskt 
strukturerad och speglar respondenternas erfarenheter kring språklig och kulturell 
anpassning i digital marknadsföring. 

Kapitel 5 – Analys: Detta avsnitt analyserar och tolkar empirin i relation till det 
teoretiska ramverket. Här undersöks hur de teoretiska modellerna kan förklara 
företagens arbetssätt och utmaningar. 
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Kapitel 6 – Slutsatser: Avslutningsvis presenteras studiens centrala slutsatser i relation 
till syftet och forskningsfrågan. Kapitlet innehåller även reflektioner kring AI:s roll, 
kulturell kompetens samt förslag till vidare forskning. 

Kapitel 7 – Avslutande formalia: Innehåller källförteckning och bilagor. 

2. Teoretisk referensram 

2.1 Digital marknadsföring 

Digital marknadsföring utgör idag en central del av företags kommunikationsstrategi 
särskilt i internationella sammanhang där digitala plattformar möjliggör snabb och 
kostnadseffektiv räckvidd till olika målgrupper (Basimakopoulou, Theologou & 
Tzavaras, 2022). I en europeisk kontext med språklig och kulturell mångfald ställs 
särskilda krav på hur digitalt innehåll utformas, lokaliseras och anpassas. Forskning 
visar att konsumenter är mer benägna att engagera sig i innehåll som upplevs som 
kulturellt relevant och språkligt tillgängligt (Nuseir et al., 2023; Okonkwo et al., 2023). 

Digital marknadsföring avser användningen av digitala kanaler såsom sökmotorer, 
sociala medier, e-post, webbplatser och mobilapplikationer för att kommunicera med, 
påverka och skapa relationer med konsumenter. Det är en strategisk process som gör det 
möjligt för företag att nå ut till breda och geografiskt spridda målgrupper i realtid, ofta 
med hjälp av datadriven analys och personalisering (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

I takt med digitaliseringens framväxt har digital marknadsföring blivit en integrerad del 
av företags affärsmodeller inte minst för att skapa varumärkesmedvetenhet, driva 
försäljning och bygga långsiktiga kundrelationer. Den erbjuder även möjligheter till 
snabb feedback och justering av kampanjer baserat på användarbeteenden och respons 
(Basimakopoulou, Theologou & Tzavaras, 2022). 

För europeiska företag som verkar i en kontext som är präglad av kulturell och språklig 
mångfald innebär digital marknadsföring både möjligheter och utmaningar. 
Framgångsrik digital kommunikation kräver inte bara teknisk precision utan också 
förståelse för lokala kulturella normer, språkbruk och preferenser. Anpassning av 
innehåll både språkligt och visuellt blir därmed avgörande för att skapa engagemang 
och undvika missförstånd (Okonkwo et al., 2023). 

2.2 Hofstedes kulturdimensionsteori 

Hofstedes teori om kulturella dimensioner som beskrivs av Żemojtel-Piotrowska och 
Piotrowski (2023) ger en ram för att förstå tvärkulturella skillnader på både 
organisatorisk och nationell nivå. Teorin definierar kultur som "den kollektiva 
programmeringen av sinnet som skiljer medlemmarna i en grupp eller kategori av 
människor från andra" (Hofstede, 2011, s.3). Modellen som ursprungligen utvecklades 
av Geert Hofstede baserades på data som samlats in från IBM-anställda i 50 länder 
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mellan 1968 och 1972. Modellen har sedan dess utökats och omfattar nu sex 
dimensioner (Żemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023). 

2.2.1 Individualism vs. Kollektivism  

Denna dimension fokuserar på i vilken utsträckning individer är integrerade i grupper. 
Individualistiska samhällen betonar personligt oberoende och självtillit där individer 
definierar sig själva i termer av "jag" (Hofstede, 2011). Dessa samhällen uppvisar ofta 
högre skilsmässofrekvens, separation av barn från familjehem och mer informella 
relationer (Hofstede, 2011; Minkov & Kaasa, 2022). Kollektivistiska samhällen 
prioriterar å andra sidan starka sociala band och lojalitet till gruppen där individer 
definierar sig själva i termer av "vi" (Hofstede, 2011). Individualismen är vanligtvis 
högre i mer utvecklade västländer medan kollektivismen är vanligare i mindre 
utvecklade östländer (Hofstede et al., 2010). 

2.2.2 Maktdistans 

Denna dimension avser i vilken utsträckning mindre mäktiga medlemmar i ett samhälle 
accepterar och förväntar sig ojämlik maktfördelning (Hofstede, 2011). Samhällen med 
hög maktdistans accepterar sociala och ekonomiska ojämlikheter som naturliga medan 
samhällen med låg maktdistans är motiverade att minska ojämlikheter och kräver 
motivering för ojämlik maktfördelning (Hofstede, 2011). Hög maktdistans finns ofta i 
östeuropeiska, latinamerikanska, asiatiska och afrikanska länder medan låg maktdistans 
är vanligare i germanska och engelsktalande länder (Hofstede et al., 2010). 

2.2.3 Osäkerhetsundvikande 

Denna dimension beskriver hur ett samhälle hanterar osäkerhet och tvetydighet. 
Kulturer med högt osäkerhetsundvikande föredrar strukturerade situationer med tydliga 
regler och bestämmelser och kan uppvisa intolerans mot avvikande människor eller 
idéer. Kulturer med lågt osäkerhetsundvikande är mer toleranta mot tvetydighet och har 
större tolerans mot avvikande människor eller idéer (Hofstede, 2011). Högt 
osäkerhetsundvikande är vanligare i östra och centrala Europa, Latinamerika, Japan och 
tysktalande länder medan lågt osäkerhetsundvikande är vanligare i engelsktalande, 
nordiska och kinesiska kulturer (Hofstede et al., 2010). 

2.2.4 Maskulinitet vs. Femininitet 

Denna dimension återspeglar fördelningen av känslomässiga roller mellan könen. 
Maskulina kulturer betonar självhävdelse och prestation med en tydlig differentiering i 
könsroller. Feminina kulturer främjar blygsamhet, social omsorg och mer överlappande 
könsroller. Maskulina kulturer värdesätter yrkesmässiga prestationer och högre löner 
medan feminina kulturer prioriterar goda arbetsplatsrelationer, säkerhet och balans 
mellan arbete och fritid (Hofstede, 2011). Maskulinitet är högt i Japan, tysktalande 
länder och vissa latinamerikanska länder medan femininitet är högt i skandinaviska 
länder och Nederländerna (Hofstede et al., 2010).  
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2.2.5 Långsiktig vs. kortsiktig orientering 

Denna dimension som introducerades av Bond och kollegor (1987) återspeglar ett 
samhälles fokus på det förflutna, nutiden eller framtiden. Långsiktig orientering 
värdesätter uthållighet, sparsamhet och ordnade relationer. Kortsiktig orientering 
betonar tradition, konsumtion och generositet (Hofstede, 2011). Långsiktig orientering 
är förknippad med större ekonomisk tillväxt (Hofstede et al., 2010). Denna dimension 
har också beskrivits som flexhumilitet (långsiktig) kontra monumentalism (kortsiktig), 
där den förstnämnda fokuserar på sparsamhet och investeringar och den senare 
fokuserar på omedelbar konsumtion (Minkov & Kaasa, 2022). 

2.2.6 Överseende vs. återhållsamhet 

Denna dimension som föreslogs av Minkov mäter i vilken utsträckning samhällen 
tillåter eller kontrollerar tillfredsställelsen av mänskliga behov relaterade till att njuta av 
livet. Överseende kulturer tillåter fri tillfredsställelse av behov och uttrycker glädje 
medan återhållsamma kulturer reglerar tillfredsställelse genom strikt kontroll (Hofstede 
et al., 2010; Hofstede, 2011). Överseende samhällen kännetecknas av lägre värdering av 
ordning, mer sportaktivitet och större lycka medan återhållsamma samhällen uppvisar 
motsatsen (Hofstede et al., 2010; Hofstede, 2011). Denna dimension har visat sig vara 
mindre viktig för att klassificera kulturer i nyare studier (Minkov & Kaasa, 2022). 

Hofstedes modell som är inflytelserik har kritiserats för sin metodik, inklusive oro över 
validitet, höga korrelationer mellan dimensioner och partiska urval (Minkov & Kaasa, 
2022; Williamson, 2002). För att åtgärda detta har Hofstede och hans medarbetare 
förfinat operationaliseringen av kulturella dimensioner med hjälp av data från World 
Values Survey (Hofstede et al., 2010). Nya studier tyder på att endast individualism-
kollektivism och flexibilitet-monumentalism är konsekvent meningsfulla och 
replikerbara (Minkov & Kaasa, 2022). Trots sin kritik är Hofstedes modell fortfarande 
en betydande ram för att förstå tvärkulturella skillnader i arbetslivet och vardagslivet 
(Żemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023). 

2.2.7 Relevans för digital marknadsföring 

Hofstedes modell är central för att förstå hur kulturella värderingar påverkar 
konsumentbeteende och preferenser inom digital marknadsföring. Individualism och 
kollektivism spelar en avgörande roll i hur budskap och bildspråk utformas. I 
individualistiska kulturer tenderar reklam att fokusera på personliga prestationer och 
individuella fördelar medan kollektivistiska kulturer snarare uppskattar budskap som 
betonar gruppharmoni och socialt ansvar (Żemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023). 
Även maktdistans påverkar kommunikationen där hög maktdistans ofta kräver en mer 
auktoritär och hierarkisk ton medan låg maktdistans gör att en mer informell och jämlik 
approach fungerar bättre. På samma sätt påverkar graden av osäkerhetsundvikande hur 
detaljerad och strukturerad marknadskommunikation behöver vara. Kulturer med hög 
osäkerhetsundvikande föredrar tydliga garantier och omfattande information medan de 
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med låg osäkerhetsundvikande är mer öppna för nya och experimentella idéer. 
(Żemojtel-Piotrowska & Piotrowski, 2023). 

Maskulinitet och femininitet spelar en roll i hur könsroller skildras i marknadsföring. 
Maskulina kulturer tenderar att acceptera mer traditionella könsroller medan feminina 
kulturer föredrar jämlika och inkluderande framställningar. Långsiktig och kortsiktig 
orientering påverkar i sin tur hur produktfördelar och kampanjer presenteras. 
Långsiktigt orienterade kulturer uppskattar budskap som betonar hållbarhet och 
framtida fördelar medan kortsiktigt orienterade konsumenter reagerar bättre på 
omedelbara belöningar och tidsbegränsade erbjudanden. (Żemojtel-Piotrowska & 
Piotrowski, 2023). 

Slutligen påverkar graden av tillåtelse och återhållsamhet marknadsföringsstrategier 
relaterade till konsumtion och livsstil. Tillåtande kulturer föredrar ofta budskap som 
betonar njutning och belöning medan återhållsamma kulturer kan uppskatta mer 
ansvarstagande och självkontrollerande budskap. Genom att anpassa digitala 
marknadsföringsstrategier efter dessa kulturella dimensioner kan företag effektivt nå ut 
till olika marknader och optimera sina kampanjer för en global publik. (Żemojtel-
Piotrowska & Piotrowski, 2023). 

2.3 Uppsala-modellen 

Uppsala-modellen med sin betoning på gradvis internationalisering och 
kunskapsutveckling erbjuder en relevant ram för att förstå hur företag kan närma sig 
digital marknadsföring på en global nivå. Modellen som ursprungligen fokuserade på 
traditionell internationalisering kan anpassas för att passa den digitala eran där 
kulturella och språkliga skillnader spelar en avgörande roll (Hult, Gonzalez-Perez, & 
Lagerström, 2020). 

Den ursprungliga modellen av Johanson och Vahlne (1977) introducerade konceptet 
psykiskt avstånd vilket innebär att företag tenderar att etablera sig först på marknader 
som är kulturellt och språkligt nära. Detta är mycket relevant för digital marknadsföring 
där anpassning av innehåll till olika kulturer är centralt. Företagens förmåga att förstå 
och hantera dessa skillnader påverkar direkt effektiviteten i deras digitala 
marknadsföringskampanjer (Johanson & Vahlne, 1977). 

Senare uppdateringar av modellen särskilt den från Johanson och Vahlne (2009) betonar 
nätverk och relationer. I den digitala världen är dessa nätverk ofta digitala som till 
exempel sociala medieplattformar och online communities. Att förstå hur dessa nätverk 
fungerar och hur man bygger relationer digitalt är viktigt för framgångsrik internationell 
digital marknadsföring. Det är även viktigt att notera att i den digitala världen kan 
"outsidership" snarare än endast psykiskt avstånd vara en orsak till osäkerhet vilket 
modellen från 2009 adresserar (Johanson & Vahlne, 2009). 

Vahlne och Johanson (2017) introducerade kompetens och prestation som viktiga 
aspekter i modellen. Inom digital marknadsföring handlar detta om förmågan att 
utveckla och implementera effektiva strategier som är anpassade till olika marknaders 
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behov och förväntningar. 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 marknadsföring 

Uppsala-modellen betonar vikten av att anpassa marknadsföringsinnehåll efter lokala 
kulturer och språk, en aspekt som är särskilt avgörande inom digital marknadsföring där 
globala kampanjer riskerar att misslyckas om de inte utformas med hänsyn till regionala 
förutsättningar (Johanson & Vahlne, 1977). Utöver kulturell anpassning ger modellen 
även insikter i vilka digitala kanaler som är mest effektiva på olika marknader. Sociala 
medier utgör ett tydligt exempel där plattformars popularitet och användningsmönster 
varierar avsevärt mellan länder och regioner vilket gör kanalvalet till en strategiskt 
viktig faktor (Johanson & Vahlne, 2009). Ett annat centralt perspektiv inom modellen är 
hur företag genom digital interaktion kan lära sig om kundbeteenden och preferenser i 
realtid. Denna kontinuerliga inlärningsprocess ger värdefulla insikter som kan användas 
för att optimera framtida marknadsföringskampanjer och förbättra den digitala närvaron 
(Vahlne & Johanson, 2017). 

Relationer och nätverk spelar också en avgörande roll inom digital marknadsföring där 
företag genom effektiva digitala nätverk kan stärka sin marknadsposition. Betydelsen av 
nätverksrelationer framhävdes särskilt i den vidareutvecklade versionen av modellen 
från 2009 där företagets nätverksposition identifieras som en nyckelfaktor för 
internationell framgång (Johanson & Vahlne, 2009). Vidare lyfter modellen fram vikten 
av att mäta och analysera prestationer inom digital marknadsföring. Genom att använda 
olika analysverktyg kan företag utvärdera effektiviteten i sina strategier och anpassa 
dem efter marknadens behov och respons (Vahlne & Johanson, 2017). 

Sammanfattningsvis ger Uppsala-modellen ett värdefullt ramverk för företag som 
navigerar de utmaningar som internationell digital marknadsföring innebär. Genom att 
anpassa sig till kulturella skillnader, bygga långsiktiga relationer och kontinuerligt 
utveckla sin kunskap och strategi kan företag stärka sin digitala närvaro och skapa mer 
framgångsrika marknadsföringskampanjer på en global nivå. 

2.4 Standardisering vs Anpassning 

I dagens globaliserade värld är företag ständigt på jakt efter effektiva strategier för att nå 
ut till en bred och varierad publik. En av de centrala debatterna inom internationell 
marknadsföring rör frågan om standardisering kontra anpassning (Theodosiou & 
Leonidou, 2003). Det vill säga om man ska använda en enhetlig 
marknadsföringsstrategi globalt eller om man ska anpassa strategin till varje enskild 
marknad och dess specifika förutsättningar. Denna diskussion är särskilt relevant i 
digital marknadsföring där språkliga skillnader spelar en avgörande roll. 
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2.4.1 Argument för standardisering 

Förespråkare för standardisering menar att globaliseringen leder till ökad 
marknadslikhet, teknisk enhetlighet och sammankoppling av konsumenternas behov, 
smaker och preferenser (Levitt, 1983; Ohmae, 1985). De menar också att 
standardisering underlättas av internationella kommunikationskanaler, globala 
marknadssegment och internet. Enligt detta perspektiv kan standardisering leda till 
betydande skalfördelar i alla värdeskapande aktiviteter, särskilt inom forskning och 
utveckling, produktion och marknadsföring. Det kan också bidra till en enhetlig 
varumärkesimage över hela världen vilket är särskilt viktigt med tanke på den ökande 
konsumentrörligheten. Slutligen kan standardisering minska ledningskomplexiteten 
genom bättre samordning och kontroll av internationell verksamhet (Douglas & Craig, 
1986; Yip, Loewe, & Yoshino, 1988; Levitt, 1983). 

2.4.2 Argument för anpassning 

Motståndare till standardisering framhåller att skillnaderna mellan länder i aspekter som 
konsumentbehov, användningsförhållanden, köpkraft, kommersiell infrastruktur, kultur, 
traditioner, lagar, regler och teknisk utveckling är fortfarande för stora (Terpstra & 
Sarathy, 2000). De hävdar att företag därför måste anpassa sin marknadsföringsstrategi 
till varje enskild marknads specifika förhållanden. Dessa forskare kritiserar 
standardisering som en förenkling av verkligheten och menar att det strider mot själva 
marknadsföringskonceptet (Boddewyn, Soehl, & Picard, 1986; Douglas & Wind, 1987; 
Wind, 1986). De betonar också att det ultimata målet inte är kostnadsreduktion genom 
standardisering utan långsiktig lönsamhet genom högre försäljning baserad på en bättre 
exploatering av de olika konsumentbehoven i olika länder (Onkvisit & Shaw, 1990; 
Rosen, 1990; Whitelock & Pimblett, 1997). 

2.4.3 Ett kontingensperspektiv 

För att överbrygga klyftan mellan dessa två synsätt föreslår en tredje grupp forskare ett 
kontingensperspektiv (Quelch & Hoff, 1986; Onkvisit & Shaw, 1987; Jain, 1989; 
Cavusgil & Zou, 1994). Enligt detta synsätt bör standardisering och anpassning inte ses 
som isolerade alternativ utan som ändpunkterna på en sammanhängande helhet där 
graden av standardisering kan variera. Beslutet om att standardisera eller anpassa bör 
vara situationsspecifikt och baseras på en noggrann analys av de relevanta faktorer som 
råder på en specifik marknad vid en given tidpunkt. Lämpligheten av den valda nivån av 
standardisering bör bedömas utifrån dess effekt på företagets resultat på internationella 
marknader (Theodosiou & Leonidou, 2003). 

2.4.4 Språkliga skillnader och anpassning i digital marknadsföring 

Inom digital marknadsföring är språket ett centralt element. Olika kulturer har olika 
språkliga normer och uttryckssätt vilket gör att en standardiserad 
marknadsföringskampanj kan misslyckas i vissa delar av världen. Det räcker inte bara 
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att översätta texter från ett språk till ett annat. Lokalisering innebär att anpassa 
innehållet till de kulturella kontexterna och språkliga nyanser, inklusive idiom, slang, 
och lokala referenser. Språket är djupt rotat i kulturen och vissa ord eller fraser kan ha 
olika eller till och med stötande betydelser i olika kulturer. Därför är det viktigt att vara 
medveten om dessa skillnader och att anpassa budskapet därefter. Även 
kommunikationsstilen kan variera mellan kulturer. Vissa kulturer föredrar en mer direkt 
och formell stil medan andra är mer indirekta och informella. Digitala 
marknadsföringskampanjer måste anpassas till dessa preferenser för att bli effektiva. 
Sökordsanalys måste göras på det lokala språket då sökord och sökbeteenden kan skilja 
sig åt mellan marknader. (Theodosiou & Leonidou, 2003). 

2.4.5 Faktorer som påverkar beslutet om standardisering eller anpassning 

Theodosiou och Leonidou (2003) presenterar en rad faktorer som påverkar beslutet om 
standardisering eller anpassning av internationell marknadsföring. Däribland 
miljöfaktorer som inkluderar ekonomiska, sociokulturella, politisk-juridiska och fysiska 
faktorer som kan begränsa företagets förmåga att implementera en standardiserad 
strategi (Douglas & Wind, 1987). De politiska och ekonomiska faktorerna har fått mest 
forsknings uppmärksamhet medan de sociokulturella och fysiska aspekterna har 
ignorerats (Theodosiou & Leonidou, 2003). 

Faktorer som marknadsinfrastruktur, tillgänglighet till reklammedia, 
distributionsstruktur och marknadens storlek påverkar företagens förmåga att agera på 
marknaden. Större marknader kan motivera högre grad av anpassning (Chhabra, 1996; 
Theodosiou & Leonidou, 2003). Kundfaktorer fokuserar på kundernas karaktär, 
beteende, smaker, preferenser och användningsmönster. Kundfaktorer har visat sig ha 
en stor inverkan på graden av standardisering/anpassning (Theodosiou & Leonidou, 
2003). Även konkurrens är en väsentlig del om man kollar på konkurrensens struktur, 
natur och intensitet. Konkurrensintensitet kan motivera anpassning för att få en 
konkurrensfördel (Cavusgil, Zou & Naidu, 1993; Theodosiou & Leonidou, 2003). 

2.5 Tidigare forskning 

Forskning inom språkliga och kulturella anpassningar i digital marknadsföring har blivit 
alltmer betydelsefull i takt med globaliseringen och modern teknologisk utveckling. 
Nedan presenteras en översikt av tidigare forskning inom området med fokus på 
språkliga skillnader, kulturell anpassning samt deras påverkan på konsumentbeteende 
och digitala marknadsföringsstrategier. 

2.5.1 Språkliga skillnader och marknadsföring 

Språket är en central komponent i hur företag kommunicerar. Enligt Park och Lehnert 
(2021) kan språkliga skillnader mellan marknader utgöra betydande utmaningar för 
företag som expanderar internationellt. Studien visar att konsumenter har större 
förtroende för innehåll på sitt modersmål vilket understryker vikten av korrekt 
översättning och lokalisering (Park & Lehnert, 2021).  
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2.5.2 Kulturell anpassning i digital marknadsföring 

Kulturell anpassning innebär att digitala marknadsföringskampanjer modifieras för att 
passa olika kulturella kontexter. Enligt Hornikx, Janssen och O'Keefe (2023) påverkar 
kulturella värderingar hur konsumenter uppfattar och reagerar på reklam. Deras meta-
analys visar att anpassning av reklamens värdebudskap till målgruppens kulturella 
värderingar kan öka både övertygelse och upskattning av reklamen (Hornikx, Janssen & 
O'Keefe, 2023).  

Vidare betonar Okonkwo et al. (2023) vikten av att förstå lokala kulturella särdrag för 
att lyckas med digital marknadsföring. Trots globalisering har varje region sina egna 
kulturella nyanser som påverkar konsumentbeteenden. Att anpassa 
marknadsföringsstrategier efter dessa skillnader är avgörande för framgång (Okonkwo 
et al., 2023). 

2.5.3 Konsumentbeteende och anpassad digital marknadsföring 

Konsumentbeteende påverkas starkt av kulturella faktorer. Enligt Judijanto, Putra och 
Muhtadi (2023) föredrar konsumenter innehåll som är kulturellt relevant och anpassat 
till deras specifika kontext. Deras kvantitativa litteraturstudie identifierar 
nyckelområden där kulturell anpassning påverkar marknadsföringens framgång, 
inklusive marknadsföringsstrategier, lokal anpassning och prestationens utfall 
(Judijanto, Putra & Muhtadi, 2023). Dessutom visar forskning av Al-Badawi (2024) att 
språk- och kulturanpassning i digital marknadsföring kan leda till högre engagemang 
och lojalitet bland konsumenter. Genom att förstå och integrera kulturella insikter i 
marknadsföringsstrategier kan företag skapa djupare relationer till olika målgrupper 
(Al-Badawi, 2024). 

2.5.4 Sammanfattning av tidigare forskning 

Tidigare forskning indikerar att språkliga och kulturella anpassningar är avgörande för 
framgångsrik digital marknadsföring. Genom att använda lokala språk och anpassa 
budskap efter kulturella preferenser kan företag förbättra kundengagemang och lojalitet. 
Dock kvarstår fortfarande vissa utmaningar såsom risken för kulturella misstag och 
förstärkning av stereotyper vilket kräver noggrann övervakning och fortsatt forskning 
inom området.  

3. Metod 

3.1 Vetenskaplig utgångspunkt 

Denna studie bygger på en kvalitativ forskningsstrategi med en tolkande metodik, där 
fokus ligger på att analysera och förstå data utifrån dess kontext och mening. 
Inriktningen gör det möjligt att få en djupare insikt i hur individer och organisationer 
uppfattar och anpassar sig till språkliga skillnader i digital marknadsföring. Genom att 
använda en tolkande metod förstås data i relation till dess sammanhang vilket bidrar till 
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en nyanserad analys (Hornikx et al., 2023). Studiens syfte är att undersöka hur språkliga 
och kulturella faktorer påverkar utformningen och anpassningen av innehåll i digitala 
marknadsföringskampanjer för att därigenom identifiera strategier som leder till ökad 
målgruppsanpassning och effektivare kommunikation (Okonkwo et al., 2023). 

3.2 Undersökningsmetod och undersökningsdesign 

För att samla in den nödvändiga informationen används en kombination av primär- och 
sekundärdata. Studien genomförs som en flerfallstudie där empiriska data samlas in från 
flera olika fall för att möjliggöra jämförelser och identifiering av generella mönster 
(Cavusgil, Zou & Naidu, 1993). Primärdata samlas in genom femton semistrukturerade 
djupintervjuer med marknadsföringsarbetare och kampanjansvariga från totalt fem 
europeiska företag med tre respondenter från respektive företag. Detta görs för att få en 
mer ingående förståelse. Tre personer från respektive företag väljs ut för att undersöka 
om de delar samma värderingar och har en liknande uppfattning i frågan. Dessa 
intervjuer ger en detaljerad insikt i hur digitala marknadsföringsstrategier anpassas till 
olika språkliga och kulturella kontexter (Hofstede, 2011). Utöver intervjuer genomförs 
fallstudier av specifika digitala kampanjer för att analysera hur språkliga val och 
kulturell anpassning påverkar kampanjens effektivitet. Dessutom inkluderas en 
litteraturgranskning av vetenskapliga artiklar, branschrapporter och akademiska böcker 
för att skapa en teoretisk ram som kontextualiserar studiens empiriska resultat (Alsaleh 
et al., 2019). 

3.3 Urval 

Urvalet av primärdata görs genom ett strategiskt urval där fem europeiska företag inom 
olika branscher väljs ut för att ge en bredare bild av hur språkliga och kulturella 
anpassningar hanteras inom digital marknadsföring (Cavusgil, Zou & Naidu, 1993). 
Från varje företag genomförs tre semistrukturerade djupintervjuer med 
marknadsföringschefer, kommunikationsansvariga och kampanjstrateger vilket 
resulterar i totalt femton intervjuer. Urvalet baseras på respondenternas erfarenhet och 
kunskap inom internationell marknadsföring samt deras inblick i strategiska beslut kring 
anpassning av digitala kampanjer (Johri et al., 2024). 

För att ytterligare förstärka analysen genomförs fallstudier av specifika digitala 
marknadsföringskampanjer som riktas till olika geografiska marknader (Okonkwo et al., 
2023). Dessa fallstudier granskar kampanjer publicerade på sociala medieplattformar 
och undersöker hur språkliga och kulturella faktorer återspeglas i kampanjens innehåll, 
design och interaktioner med målgruppen. Sekundärdata insamlas genom relevant 
akademisk litteratur och bransch-specifika rapporter. 

3.4 Analys av data 

Analysen av den insamlade datan sker med hjälp av kvalitativa metoder där tematisk 
analys används. Den tematiska analysen fokuserar på att identifiera återkommande 
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teman och mönster i intervjumaterialet och fallstudierna vilket bidrar till en förståelse av 
hur marknadsförare uppfattar och hanterar språkliga och kulturella utmaningar 
(Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Genom att analysera deltagarnas svar 
kategoriseras centrala teman som exempelvis strategier för språkanpassning, kulturell 
relevans och målgruppens engagemang (Al-Badawi, 2024). Analysen syftar till att 
systematiskt granska de språkliga och visuella inslagen i de digitala kampanjerna för att 
identifiera specifika språkliga strukturer och kulturella anpassningar. Detta genomförs 
genom att studera nyckelord, tonalitet, bildspråk och interaktionsmönster i 
kampanjmaterialet för att dra slutsatser om hur olika språkliga och kulturella val 
påverkar målgruppens mottagande och engagemang. Genom att kombinera dessa 
analysmetoder erhålls en djupgående förståelse för hur språkliga skillnader mellan 
kulturer inverkar på anpassningen av innehåll i digitala marknadsföringskampanjer 
(Judijanto, Putra & Muhtadi, 2023). 

3.5 Teoretiskt urval 

Det teoretiska ramverket i denna studie bygger på tidigare forskning inom 
språkvetenskap, internationell marknadsföring och konsumentbeteende för att analysera 
hur språkliga skillnader påverkar kulturell anpassning inom digital marknadsföring. 
Språkliga skillnader påverkar kommunikationens effektivitet då språk inte bara 
förmedlar information utan också kulturella värderingar. (Durham, 1980 ; Lazear, 1999 
; Welch & Welch, 2008) Studier inom språkpsykologi och interkulturell kommunikation 
betonar vikten av anpassat språk för att skapa engagerande dialoger, särskilt i en digital 
miljö där global kommunikation är central. 

Forskning inom internationell digital marknadsföring visar att globalisering och 
teknologiska framsteg har förändrat företags kommunikation (Hornikx et al., 2023 ; 
Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). Digitala plattformar möjliggör snabb 
marknadsföring men kräver kulturell anpassning och personalisering (Hornikx et al., 
2023 ; Woodward-Smith & Eynullaeva, 2009). AI-driven översättning och dataanalys 
spelar en viktig roll i att optimera budskapet efter mottagarens språk och förväntningar. 
Vidare belyser studier om konsumentbeteende hur kulturella faktorer påverkar respons 
på marknadsföring. Exempelvis föredrar individualistiska kulturer direkta budskap 
medan kollektivistiska kulturer värdesätter kontextberoende kommunikation (Alsaleh, 
2019 ; Hofstede, 1980). Dessa tre forskningsområden - språkliga skillnader, 
internationell digital marknadsföring och konsumentbeteende utgör en integrerad grund 
för analysen av språkanpassning inom digitala marknadsföringsstrategier. 
Kombinationen av dessa perspektiv identifierar både möjligheter och utmaningar vid 
global anpassning av företags budskap. 

3.6 Kvalitetsmått 

För att säkerställa studiens trovärdighet och validitet tillämpas olika kvalitetsmått. 
Tillförlitligheten garanteras genom standardisering av intervjuguider och analysmetoder 
vilket säkerställer konsekvens i datainsamlingen. Eftersom generella principer är 
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universella är publiceringsåret för en artikel inte av avgörande betydelse men artiklar 
som behandlar områden likt kommunikationskanaler eller generell 
marknadsföringsstrategi bör vara relativt nya för att innehållet ska vara relevant 
(Okonkwo et al., 2023). Trovärdigheten stärks genom triangulering av data där primär- 
och sekundärdata kombineras. För att ytterligare säkerställa kvaliteten väljs endast peer-
reviewed artiklar från trovärdiga källor, vilket minimerar risken för partiskhet och låg 
kvalitet (Theodosiou & Leonidou, 2003). Generaliserbarheten beaktas genom att 
använda artiklar som kanske inte direkt besvarar studiens specifika frågeställning men 
som innehåller relevant information som kan extraheras och tillämpas i sammanhanget. 
Slutligen kopplas resultaten till tidigare forskning för att säkerställa att de är teoretiskt 
förankrade och möjliga att bedöma i andra sammanhang (Hornikx et al., 2023; Johri et 
al., 2024). 

3.7 Etiska överväganden 

I denna studie följs de forskningsetiska riktlinjer som syftar till att säkerställa en etisk 
och ansvarsfull hantering av forskningsprocessen (Welch & Welch, 2008). Ett av de 
centrala etiska övervägandena är informerat samtycke vilket innebär att samtliga 
intervjudeltagare får tydlig information om studiens syfte, dess genomförande samt hur 
insamlade data kommer att användas (Al-Badawi, 2024). Deltagarna ges möjlighet att 
ställa frågor och får klargöranden innan de ger sitt samtycke till att medverka. De 
informeras också om att deltagandet är frivilligt och att de när som helst har rätt att 
avbryta sitt deltagande utan negativa konsekvenser (Alsaleh et al., 2019). För att skydda 
deltagarnas integritet och säkerställa konfidentialitet vidtas flera åtgärder. Alla 
insamlade uppgifter hanteras på ett sådant sätt att deltagarnas identiteter anonymiseras 
vilket innebär att deras namn eller andra identifierbara uppgifter inte kommer att 
redovisas i studien (Welch & Welch, 2008). Genom att avidentifiera materialet minskas 
risken för att deltagarna kan identifieras och därmed upprätthålls deras personliga 
integritet. 

Vidare beaktas objektivitet genom att forskaren intar en neutral hållning under hela 
forskningsprocessen. Detta innebär att datainsamlingen och analysen genomförs på ett 
systematiskt och transparent sätt för att minimera risken för bias (Gevorgyan & 
Manucharova, 2009). Forskarens egna åsikter eller förutfattade meningar får inte 
påverka hur data tolkas eller presenteras. För att ytterligare säkerställa objektivitet 
används en kritisk granskning av insamlade data samt en reflekterande hållning genom 
hela analysprocessen (Hornikx, Janssen & O’Keefe, 2023). Genom att följa dessa 
forskningsetiska principer strävar studien efter att upprätthålla hög vetenskaplig och 
etisk standard vilket bidrar till en trovärdig och ansvarsfull forskning.  

4. Empiri 
Detta kapitel redogör för insamlad empiri från femton respondenter från fem företag. 
Respondenterna är indelade från A1 till E3 från olika typer av företag inom digital 
marknadsföring, produkt- och tjänsteverksamhet. Bokstaven talar om företaget och 



24 
 

siffran talar om personen. Alltså är A1, A2 och A3 personer från samma företag. Data 
har tematiserats för att identifiera mönster, skillnader och nyupptäckta samband. 

 

Respondent Roll Språkanpassning Verktyg Kulturell 
anpassning 

A1 SEO Specialist Direktöversättning 
+ kontroll 

GSC, 
Analytics, 
SERanking 

Begränsad, främst 
SEO 

A2 SEO Specialist Direktöversättning 
+ kundkontroll 

SERanking, 
GSC, 
Analytics 

Begränsad, 
kundberoende 

A3 SEM-SEO 
Chef 

Lokalisering Google 
Ads, GSC, 
Analytics, 
Meta 

Central, 
kontextuell 

B1 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering & 
professionella 
översättare 

Google 
Ads, 
Analytics, 
SEMrush 

Fokus på 
lokalisering 

B2 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering + AI 
& översättare 

Google 
Ads, 
SEMrush, 
Analytics 

Kampanjspecifik 
anpassning 

B3 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering + 
redigering 

Google 
Ads, 
Looker 
Studio 

Ton & bildval 
efter marknad 

C1 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalisering via 
översättare 

Google 
Ads, Meta, 
Analytics 

Baserat på 
budskap & bildval 

C2 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalisering & 
modersmålstalare 

Google 
Ads, 
SEMrush, 
Analytics 

Anpassning per 
marknad 

C3 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalanpassning 
& copy 

Google 
Ads, CRM, 
Looker 

Lokalisering 

D1 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering Google 
Ads, 
HubSpot, 
LinkedIn 
Ads 

Tonalitet, lokal 
trovärdighet 
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D2 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering + AI-
stöd 

Google 
Ads, 
HubSpot, 
Analytics 

Storytelling, 
tonalitet 

D3 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering + 
översättare 

Google 
Ads, 
SEMrush, 
HubSpot 

ROI & tydlighet 
per marknad 

E1 Marketing & 
Communication 
Manager 

Direktöversättning LinkedIn, 
Copilot 

Minimal, 
produktstyrd 

E2 Marketing & 
Communication 
Manager 

Översättare & 
lokala team 

Meta, 
Analytics, 
AI 

Bild, tonalitet, AI 

E3 Marketing & 
Communication 
Manager 

Lokal copywriting LinkedIn, 
HubSpot 

Ton, affärskultur, 
lokala team 

4.1 Digital marknadsföring som kärnstrategi 

Samtliga respondenter i studien lyfter fram att digital marknadsföring är en central 
komponent i deras övergripande affärsstrategi. Det gäller oavsett om företaget är en 
renodlad digital byrå (A1–B3) eller om det handlar om interna marknadsfunktioner 
inom produkt- eller tjänstebaserade organisationer (C1–E3). För många är det inte bara 
en stödfunktion utan själva kärnan i verksamheten. Som en respondent uttrycker det: 
"Vi är en ren digital marknadsföringsbyrå så det är i vår core business" (A1, personlig 
kommunikation, 2025). Detta strategiska fokus gör att företag i allt högre grad behöver 
förstå och aktivt hantera språkliga och kulturella skillnader i sin 
marknadskommunikation. 

I takt med att företag expanderar till nya europeiska marknader ställs de inför ett ökande 
behov av att anpassa sitt innehåll språkligt och kulturellt. Respondenterna betonar att 
språket inte bara är ett tekniskt verktyg för att översätta budskap utan en bärare av 
tonalitet, identitet och förtroende. Särskilt på informationsrika plattformar som Google 
Ads eller LinkedIn blir den språkliga utformningen avgörande för hur ett budskap 
tolkas. Direktöversättning räcker sällan. Många vittnar om att ordval, idiom och 
tonalitet ofta behöver lokaliseras för att innehållet ska kännas naturligt och trovärdigt 
(B2, C3, D3, personlig kommunikation, 2025). 

Ett återkommande ämne bland respondenterna är hur olika språk inte bara påverkar val 
av ord utan också strukturen, tempot och tonfallet i digitalt marknadsföringsinnehåll. 
Företag inom produktsektorn (C1–C3) beskriver att digitala kanaler fungerar som ett 
verktyg för att testa formuleringar och innehåll parallellt på flera språk vilket i sin tur 
skapar värdefull data om vad som engagerar olika målgrupper. Dessa tester sker ofta i 
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samband med lanseringar eller kampanjer där A/B-tester mellan olika språkversioner 
kan visa skillnader i klickfrekvens, tid på sida eller konvertering. 

Respondenter inom produktsegmentet lyfter också hur språk och språklig struktur 
hänger nära samman med tekniska system som e-handel och CRM. Här måste varje 
översättning optimeras utifrån marknadens sökbeteende, kultur och språkliga koder från 
produktbeskrivningar till knappar som "köp nu" eller "lägg i varukorg". Det handlar 
enligt C2 och C3 inte bara om att få en korrekt översättning utan om att formulera 
innehåll så att det driver handling. Sökordsoptimering kopplas också direkt till språk då 
samma begrepp kan ha olika nyanser beroende på kontext och marknad. 

I tjänsteföretagen (D1–D3) är språkanpassningen ännu mer förknippad med 
värdebyggande och trovärdighet. Respondenterna beskriver hur språket fungerar som en 
bärare av expertis särskilt i marknader där förväntningarna på professionell tonalitet är 
höga. Ett språkbruk som känns slarvigt, direktöversatt eller otydligt kan enligt D3 och 
E3 underminera företagets hela positionering. Detta lyfts särskilt i relation till 
marknader som Tyskland och Frankrike där affärskommunikation enligt respondenterna 
tenderar att vara mer formell, strukturerad och faktadriven. 

Flera respondenter (bl.a. B1 och D2) beskriver också hur språket i sig påverkar hela 
budskapets rytm och form. Det handlar inte bara om vad som sägs utan hur mycket som 
sägs, i vilken ordning och med vilken tonalitet. Exempelvis påpekas att tyskan ofta 
kräver längre och mer kompletta meningskonstruktioner medan engelska eller svenska 
tillåter kortare och mer direkta budskap. Detta påverkar layouten på webbplatser, hur 
annonser utformas och till och med vilka bilder som används för att komplettera texten. 
När det gäller CTA:er är det enligt flera respondenter inte ovanligt att en fras fungerar 
väl i ett språk men uppfattas som för aggressiv eller vag i ett annat vilket direkt påverkar 
användarens vilja att klicka eller konvertera. 

4.2 Lokalisering och kulturell anpassning 

En av de mest centrala frågorna i intervjuerna är hur företag anpassar sitt digitala 
innehåll för olika europeiska marknader, särskilt utifrån språkliga och kulturella 
skillnader. I intervjusvaren framgår det tydligt att språket inte enbart betraktas som ett 
översättningsverktyg utan som en strategisk komponent i utformningen av digital 
marknadsföring. Flera respondenter beskriver hur språkval och språklig utformning 
påverkar hur budskapet tolkas, tas emot och upplevs av olika målgrupper. 

Majoriteten av respondenterna uppger att de använder en kombination av 
direktöversättning och lokalisering (A1, A2, B1, C2, personlig kommunikation, 2025). 
Det innebär ofta att centralt innehåll skapas på ett språk vanligtvis engelska eller 
svenska och därefter bearbetas språkligt för att passa respektive marknads vokabulär, 
grammatik och idiom. Samtidigt lyfter flera respondenter såsom B2 och C3 att 
direktöversättning ofta upplevs som "stel", opersonlig eller otillräcklig. Enligt dessa 
respondenter är det vanligt att nyanser går förlorade eller att budskapet känns 
konstruerat snarare än naturligt särskilt i kontext där emotionell koppling och tonalitet 
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spelar en avgörande roll. I vissa fall kräver detta att innehållet omformuleras helt, inte 
bara språkligt utan även kommunikativt för att det ska kännas relevant för målgruppen. 
Språkets koppling till kulturell förståelse framkommer tydligt i intervjuerna där flera 
respondenter (t.ex. D2, B3) betonar att en kampanj som känns självklar i en kontext kan 
missförstås eller förlora sitt genomslag i en annan även om språket är korrekt översatt. 

En annan aspekt som flera respondenter återkommer till är att språklig och kulturell 
anpassning inte enbart handlar om omfattning utan om träffsäkerhet. A3 formulerar det 
som att "lokalisering är avgörande för att kommunikationen ska kännas naturlig" (A3, 
personlig kommunikation, 2025). Denna syn delas av flera som menar att 
kommunikationen måste kännas genuin och i linje med målgruppens uttryckssätt och 
förväntningar, annars riskerar kampanjen att uppfattas som opassande eller irrelevant. 
Lokalisering beskrivs i detta sammanhang inte bara som en språkfråga utan som något 
som inkluderar tonalitet, bildspråk, innehållsstruktur och visuell stil.  

Flera företag (exempelvis A2, E1) beskriver att de valt att lägga ett begränsat fokus på 
språklig anpassning, ofta på grund av resursbrist eller kundens önskemål. I dessa fall 
används externa samarbetspartners, lokala kontaktpersoner eller kunden själv som 
kvalitetskontroll i språkfrågan. Denna metod beskrivs som fungerande under vissa 
förutsättningar men flera andra respondenter (bland annat D2 och B3) betonar att det 
kräver god samordning och återkommande kommunikation för att inte tappa kontroll 
över kampanjens kvalitet och effekt. En arbetsmodell som flera respondenter nämner är 
att arbeta med anpassningsbara kampanjramverk där centralt producerat innehåll 
fungerar som bas men där varje marknad fyller mallen med lokalt relevant innehåll (B3, 
D2, personlig kommunikation, 2025). Detta möjliggör både effektivitet och lokal 
relevans. Innehållets struktur som till exempel rubriker, landningssidor eller CTA:er kan 
förbli konstant medan text, visuella uttryck och referenser byts ut beroende på 
mottagare och kultur. Enligt flera respondenter skapar denna metod ett flexibelt 
arbetssätt som möjliggör skalbarhet i internationella kampanjer utan att kompromissa 
med autenticitet. 

Ytterligare en aspekt som lyfts fram är att språklig anpassning påverkar mer än bara det 
skrivna innehållet. Respondenter från olika typer av organisationer (t.ex. B3, D3, E2) 
påpekar att även bilder, symboler och färgval behöver anpassas för att kommunicera 
effektivt. Exempelvis beskrivs att samma färg kan ha olika konnotationer i olika länder 
där rött i vissa marknader uppfattas som varning medan det i andra signalerar värme 
eller passion. Den visuella kommunikationen måste därför samordnas med den 
språkliga för att helheten ska fungera särskilt i kampanjer med stark emotionell 
laddning eller där kulturella referenser spelar en viktig roll. Respondenternas 
erfarenheter visar att arbetet med språk och lokalisering är en integrerad del av deras 
digitala marknadsföringsprocess och att det kräver både strategiska och operativa beslut 
för att lyckas nå målgrupper på olika marknader på ett sätt som känns relevant, 
respektfullt och effektivt. 
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4.3 Konsumentbeteenden och segmentering 

En tydlig trend som framkommer i empirin är att konsumentbeteenden varierar avsevärt 
mellan olika europeiska marknader vilket i sin tur påverkar hur digitalt innehåll bör 
utformas, struktureras och språkligt anpassas. Flera respondenter betonar att detta inte 
enbart handlar om vilka budskap som kommuniceras utan också om hur de förmedlas, 
vilken ton de har, när de används och i vilken ordningsföljd. Särskilt lyfts skillnader i 
tonalitet, argumentationsnivå och det emotionella tilltalet som avgörande aspekter där 
kulturella skillnader blir påtagliga. 

Som B1 beskriver: "I Sydeuropa styrs besluten mer av känsla medan norra Europa är 
mer rationellt och faktabaserat" (B1, personlig kommunikation, 2025). Denna 
uppdelning återkommer i flera intervjuer där exempelvis Tyskland ofta nämns som ett 
exempel på en marknad där kommunikation måste vara tydlig, strukturerad och 
detaljrik. Respondenter från både produkt- och tjänsteföretag (C3, D3, E3) förklarar att 
tyska mottagare ofta förväntar sig språkligt precisa, tekniskt orienterade och sakligt 
formulerade texter. I dessa fall betonas behovet av auktoritet och professionalism redan 
i språkets form vilket kräver noggrant valda termer, formella formuleringar och en 
logisk struktur i innehållet. 

I kontrast beskriver respondenter hur kampanjer som riktar sig till sydeuropeiska 
marknader såsom Spanien eller Italien ofta måste utformas med större fokus på 
emotionella uttryck, berättande element och visuellt tilltalande innehåll (B2, D2, 
personlig kommunikation, 2025). Här betonas att språket bör ha rytm och känsla snarare 
än teknisk exakthet och att tonaliteten bör vara varm, inkluderande och 
relationsbyggande. Enligt dessa respondenter kan direktöversättningar lätt uppfattas 
som opersonliga eller stela om de inte justeras efter den kulturella kontexten. Därför 
krävs översättningar som inte bara är betydelsemässigt riktiga utan också retoriskt 
anpassade efter lokala normer och uttryckssätt. 

Konsumentbeteendet påverkar också beslutsresans struktur. Respondenterna beskriver 
att användare i norra Europa generellt har ett mer självständigt beslutsfattande där 
informationssökning sker innan kontakt med säljare eller interaktion med företaget. Här 
förväntas innehållet vara transparent, evidensbaserat och rikt på fakta vilket gör att 
språkbruket måste vara informativt, logiskt uppbyggt och trovärdigt särskilt i B2B-
kontexter där teknisk dokumentation, fallstudier och whitepapers ofta används som 
stödmaterial (C2, D1, E3, personlig kommunikation, 2025). 

I sydeuropeiska marknader beskrivs beslutsfattandet som mer relationsorienterat. 
Respondenter från flera företag (D2, B2, C1) förklarar att förtroende byggs genom 
tonalitet, kundreferenser och berättelser snarare än via tekniska specifikationer. Detta 
påverkar innehållets struktur där emotionella element ofta placeras tidigt i 
kampanjmaterialet för att skapa engagemang innan detaljerad information introduceras. 
I dessa sammanhang får språket en roll som förmedlare av känsla och mänsklig kontakt 
vilket innebär att val av ord, tilltal och meningsbyggnad måste spegla en dialog snarare 
än ett informationsutbyte. Flera respondenter beskriver också att anpassningen av 
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innehållets publiceringstakt och form kan påverkas av kulturella skillnader. En 
användare i Tyskland förväntar sig ofta direkt tillgång till teknisk och praktisk 
information vilket kräver att budskapet är frontladdat med fakta. I exempelvis Italien 
kan det istället vara mer effektivt att inleda med ett inspirerande case eller en berättelse 
som väcker känslor innan produktens funktioner eller tekniska detaljer introduceras (B3, 
D2, personlig kommunikation, 2025). 

Ur ett språkligt perspektiv innebär detta att direktöversättningar inte sällan missar 
kulturella och retoriska nyanser. Respondenterna förklarar att det inte bara handlar om 
att ett ord är rätt översatt utan om att dess konnotationer, stilnivå och placering i 
meningen harmonierar med förväntningarna i mottagarens kulturella kontext (C3, D2, 
personlig kommunikation, 2025). En felaktigt vald formulering kan enligt vissa 
uppfattas som arrogant, oprofessionell eller opassande, beroende på sammanhanget. 
Därför kräver språklig anpassning ofta både kunskap om det lokala språket och insikt i 
kulturella kommunikationsnormer. Empirin visar att respondenterna är eniga i att 
språket fungerar som en bärare av mer än information. Det är också ett uttryck för 
respekt, trovärdighet och kulturell förståelse. För att innehållet ska tas emot som 
relevant och pålitligt måste det spegla de underliggande kulturella värderingar som 
präglar beslutsfattandet i respektive marknad. 

4.4 AI och tekniska verktyg 

AI och automatiserade verktyg används idag brett i företagens dagliga arbete och 
beskrivs av respondenterna som en självklar del av den digitala verktygslådan (A2, B1, 
C1, D1, E2, personlig kommunikation, 2025). Bland de vanligaste 
användningsområdena nämns textutkast, rubrikförslag, kampanjanalys, identifiering av 
söktrender och automatiserad budgivning inom digital annonsering. Flera respondenter 
uppger att AI effektiviserar arbetet, sparar tid och frigör resurser som istället kan 
användas till mer strategiska uppgifter. Som en respondent uttrycker det: "AI hjälper oss 
att ta fram innehåll och hjälper oss om vi fastnar någonstans" (A2, personlig 
kommunikation, 2025). 

Samtidigt framgår det tydligt i flera intervjuer att AI inte ersätter mänsklig kompetens 
och kulturell fingertoppskänsla. Respondenterna (B3, D3, E3) lyfter att AI visserligen är 
ett stöd i den initiala produktionen men att det alltid krävs manuell efterbearbetning och 
kulturell tolkning. Framförallt handlar det om att säkerställa att tonalitet, idiomatiska 
uttryck och kulturella referenser fungerar i den specifika målgruppen. Denna aspekt 
uppges vara särskilt viktig på marknader som Tyskland och Frankrike där språklig 
noggrannhet och utrycksmässig precision värderas högt. Enligt flera respondenter (bl.a. 
D3, E3) kan AI-genererat innehåll ofta uppfattas som för generellt eller opersonligt 
vilket riskerar att undergräva kommunikationen i sammanhang där trovärdighet och 
stilnivå är avgörande. I intervjuerna framkommer det även att AI används mest effektivt 
för innehållstyper där volym och snabbhet prioriteras snarare än där språklig och 
kulturell finess krävs. Exempel som nämns är metadata, SEO-optimerade texter och 
korta annonstexter där AI kan bidra med snabb produktion. Däremot beskriver flera 
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respondenter att den slutliga versionen behöver bearbetas av en person med lokal 
språkförståelse och insikt i kulturella nyanser för att säkerställa att innehållet upplevs 
som autentiskt. På språk- och kulturmässigt komplexa marknader uppges AI ha 
svårigheter att leverera innehåll som är tillräckligt emotionellt engagerande eller socialt 
passande. 

En respondent från produktsektorn (C1) beskriver det som att “AI hjälper oss att få ut 
något snabbt men det är vi som måste göra det rätt”. Denna syn återkommer hos flera 
respondenter där AI inte betraktas som en ersättare utan som ett verktyg för att avlasta i 
det inledande arbetet. Det mänskliga bidraget beskrivs som avgörande i det sista ledet, 
särskilt i samband med språklig och kulturell anpassning för olika europeiska 
marknader. AI:s roll blir därmed att assistera snarare än att fullständigt automatisera, 
särskilt i sammanhang där kommunikationens trovärdighet, kulturella träffsäkerhet och 
språkliga kvalitet står i fokus. 

4.5 Utmaningar vid internationell marknadsföring 

En återkommande och genomgående utmaning som lyfts av respondenterna är 
utmaningen med att skapa innehåll som fungerar på flera marknader utan att förlora 
relevans, känsla eller kulturell träffsäkerhet. Flera beskriver att denna utmaning är 
särskilt närvarande i ett europeiskt sammanhang där språkliga variationer ofta 
samverkar med djupt rotade kulturella skillnader. Respondenter från olika typer av 
företag (B2, C2, E1) nämner exempelvis tidsbrist, tekniska begränsningar i 
kampanjplattformar samt brist på lokal insikt som konkreta hinder i deras vardagliga 
arbete med innehållsanpassning. En respondent uttrycker detta med orden: "Det största 
hindret är tidsbristen att verkligen hinna anpassa ordentligt" (C3, personlig 
kommunikation, 2025). 

Flera respondenter påpekar att det inte räcker att bara översätta text utan även tonalitet, 
bildval, färgskala och kommunikationsstil behöver ses över. Ett budskap som enligt en 
respondent uppfattas som inspirerande och engagerande i Nederländerna kan i ett annat 
sammanhang som i Tyskland eller Spanien framstå som överdrivet eller svårbegripligt. 
Respondenter från företag med flera samtidiga europeiska marknader (exempelvis B3, 
D1, E2) framhåller att varje marknad i praktiken kräver sin egen kampanjlogik vilket 
innebär både resurs- och koordinationsmässiga utmaningar. Utöver kulturella aspekter 
lyfts även juridiska och tekniska hinder. Flera respondenter (B1, D3) nämner skillnader 
i lagstiftning och dataskyddsregler mellan länder som ett viktigt område som påverkar 
både innehåll och kampanjstruktur. Tolkningar av GDPR, utformning av cookie-
samtycken samt nationella krav på metadata påverkar enligt dessa respondenter vad som 
är möjligt att genomföra, inte bara kommunikativt utan även tekniskt. Plattformarnas 
tekniska begränsningar återkommer också som ett återkommande tema i intervjuerna. 
Respondenter från både produkt- och tjänsteföretag (C1, D3) beskriver exempelvis att 
verktyg som Google Ads och Meta inte alltid möjliggör parallell hantering av flera 
språkversioner inom samma kampanj. Detta försvårar enligt dem möjligheterna att göra 
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lokal segmentering, uppföljning och A/B-testning som tar hänsyn till språkliga och 
kulturella skillnader (C1, D3, personlig kommunikation, 2025). 

För företag som inte har intern personal med språklig eller kulturell expertis i alla sina 
målmarknader innebär detta ofta ett beroende av externa parter såsom lokala partners, 
återförsäljare eller översättare. Flera respondenter nämner att detta i sin tur kräver 
noggrant utformade arbetsprocesser för att säkerställa att kvalitet och tonalitet inte 
förloras längs vägen. Direktöversättningar utan lokalisering beskrivs av vissa (bl.a. D2, 
E1) som en riskfaktor då resultatet lätt kan upplevas som opersonligt, stelt eller i värsta 
fall kulturellt olämpligt. Slutligen framkommer i flera intervjuer att den organisatoriska 
förståelsen för komplexiteten i innehållsanpassning kan vara begränsad. Flera 
respondenter beskriver att det finns en tendens att globala kampanjer rullas ut utan 
tillräcklig förankring i de lokala förutsättningarna. Detta skapar enligt dem en spänning 
mellan kravet på varumärkesmässig enhetlighet och behovet av kulturellt relevant 
kommunikation. En balans som flera uppger är svår att navigera inom ramen för 
befintliga resurser och strukturer. 

4.6 Ny empirisk insikt: Glokal modulstrategi som kompromiss 

En betydande insikt som återkommer i flera intervjuer är att många företag arbetar med 
det som av respondenterna själva beskrivs som en glokal modulstrategi. Istället för att 
välja mellan helt lokala eller helt globala kampanjer beskriver respondenter särskilt 
inom grupperna B, C och D ett arbetssätt där centrala kampanjramverk tas fram av 
huvudkontoret eller centrala marknadsfunktioner och därefter anpassas av lokala team 
beroende på språk, marknad och kultur. Flera respondenter (bl.a. B3, C2, D1) förklarar 
att dessa ramverk ofta innehåller färdigställda komponenter som layout, struktur, 
målgruppsdefinitioner och övergripande budskap. Det lokala teamets uppgift är därefter 
att fylla dessa mallar med innehåll som lämpar sig för den aktuella marknaden inklusive 
lokalt språk, bildval, tonalitet och kulturella referenser. En respondent formulerar det 
som att “vi bygger ramverket centralt, men det är lokala team som fyller det med 
innehåll, annars blir det inte relevant nog” (D2, personlig kommunikation, 2025). Denna 
metod beskrivs som ett sätt att hantera språkliga och kulturella skillnader utan att förlora 
enhetligheten i varumärkets uttryck. Flera respondenter (B3, C2, D1) nämner att det 
också underlättar intern samordning eftersom det tydliggör vilka delar av kampanjen 
som bör vara gemensamma och vilka som kan anpassas lokalt. Ett återkommande inslag 
i strategin är att kampanjer ofta byggs enligt en modulär logik. Respondenter beskriver 
exempelvis att cirka 70–80 % av innehållet kan vara gemensamt medan 20–30 % 
skräddarsys för respektive marknad. Denna flexibilitet ger utrymme för 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 bättre i Sydeuropa (B2, D2, personlig kommunikation, 
2025). Vad gäller det visuella innehållet beskriver flera att bilder, färgval och symbolik 
ofta justeras för att passa lokala kulturella normer och visuella preferenser (D3, E2, 
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personlig kommunikation, 2025). När det gäller det språkliga innehållet pekar 
respondenter på hur vissa unika säljargument (USP:ar) ges olika tyngd beroende på 
marknad. Exempelvis teknisk kvalitet i en kontext och användarvänlighet i en annan 
(C2, D1, personlig kommunikation, 2025). Den modulära modellen beskrivs också som 
en drivkraft för mer precis segmentering. Eftersom varje modul kan utformas för en 
särskild region eller målgrupp upplever vissa att det blir enklare att anpassa kampanjer 
på ett systematiskt sätt utan att behöva börja om från grunden varje gång. 

Utifrån intervjusvaren framgår att denna arbetsmodell där centralt framtaget 
kampanjinnehåll anpassas i moduler upplevs som ett sätt att förena effektivitet med 
kulturell relevans. Respondenterna beskriver också att detta bidrar till kortare ledtider, 
lägre kostnader och bättre träffsäkerhet i kommunikationen. Den glokala modellen 
beskrivs som ett svar på komplexiteten i europeisk marknadsföring där det krävs både 
språklig precision och kulturell förståelse samtidigt som företagen vill behålla strategisk 
kontroll och visuell enhetlighet. 

4.7 Framtidens anpassning 

Bland respondenterna framkommer en samstämmig bild av att kulturell anpassning 
kommer att få en allt mer central roll i digital marknadsföring framöver. Flera beskriver 
hur förväntningarna från målgrupper i olika europeiska länder ökar och att det inte 
längre räcker med att endast översätta innehåll eller byta ut visuella element. Enligt 
respondenterna efterfrågar kunder innehåll som är kulturellt relevant, kontextuellt 
korrekt och upplevs som autentiskt i sin lokala miljö. En respondent uttrycker det som: 
”Det räcker inte att 'verka lokal', man måste förstå kontexten på riktigt” (B1, personlig 
kommunikation, 2025). I flera intervjuer återkommer även begreppet kulturell förståelse 
som något som påverkar hur innehåll tolkas och att detta har betydelse för 
kommunikativt genomslag. 

Ett återkommande tema är det ökande behovet av mer finmaskig anpassning av innehåll 
där flera respondenter använder uttryck som ”hyperlokalisering” för att beskriva 
utvecklingen. Enligt dessa intervjusvar innebär det att kommunikation inte bara 
anpassas nationellt utan även på regional nivå eller efter bransch och målgruppens 
specifika förutsättningar. Respondenterna beskriver hur samma produkt i en och samma 
kampanj kan behöva uttryckas olika beroende på om mottagaren finns i norra Tyskland, 
södra Italien eller östra Polen. Det framkommer även att denna anpassning ofta kräver 
modulära strukturer i innehållsproduktionen där kampanjkomponenter kan justeras eller 
bytas ut snabbt beroende på marknad (B3, C2, D2, personlig kommunikation, 2025). 

Flera respondenter beskriver att AI redan idag används i arbetet med språklig och 
kulturell anpassning, framförallt för att analysera användarbeteenden, generera utkast 
till innehåll och identifiera mönster i hur målgrupper reagerar på olika budskap (A2, B1, 
C1, personlig kommunikation, 2025). De uttrycker förhoppningar om att AI framöver 
kommer att kunna stödja anpassningsarbetet ytterligare till exempel genom att föreslå 
formuleringar, bildval och tonalitet utifrån regionala och kulturella preferenser. Detta 
gäller särskilt i organisationer som arbetar med många marknader parallellt. 
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Samtidigt lyfter många respondenter fram att AI:s nuvarande begränsningar är tydliga, 
särskilt när det gäller att förstå diskreta språkliga nyanser, kulturella referenser och 
lokala uttrycksformer. Respondenter från tjänstesektorn (D3, E2) beskriver att även om 
AI underlättar arbetet med struktur, effektivitet och initial textproduktion så krävs 
fortsatt manuell granskning och språklig redigering för att innehållet ska upplevas som 
relevant, trovärdigt och korrekt i målgruppen. Det uttrycks att denna granskning är 
särskilt viktig i B2B-kommunikation eller på marknader där språkbruket förväntas vara 
formellt och exakt. 

I flera intervjuer beskrivs också att det i praktiken är samspelet mellan teknik och 
mänsklig kompetens som gör det möjligt att hantera den ökade komplexiteten. AI ses 
som ett stöd i arbetet med att skala och strukturera innehåll medan kulturförståelse, 
språkkompetens och lokal kännedom beskrivs som avgörande för att anpassa 
kommunikationen till mottagaren på ett sätt som upplevs som trovärdigt och relevant i 
sitt sammanhang. Respondenterna nämner att arbetssättet utvecklas i takt med nya krav 
och tekniska möjligheter där flexibilitet och kulturell närhet blir viktiga faktorer i hur 
innehåll planeras och produceras. 

5. Analys 

Syftet med denna analysdel är att tolka och förklara empiriresultaten i ljuset av de 
teoretiska referensramarna där Hofstedes kulturdimensionsteori, Uppsala-modellen samt 
diskussionen kring standardisering kontra anpassning utgör centrala analytiska verktyg. 
Genom att sätta empirin i relation till teorin möjliggörs en djupare förståelse för hur 
språkliga och kulturella skillnader påverkar europeiska företags digitala 
marknadsföringsstrategier. 

5.1 Hofstedes kulturdimensioner i empirin 

Flera av Hofstedes (2011) kulturella dimensioner återfinns i det empiriska materialet, 
särskilt vad gäller individualism kontra kollektivism, osäkerhetsundvikande, 
maktdistans samt överseende kontra återhållsamhet. Dessa dimensioner erbjuder ett 
analytiskt ramverk för att förstå varför språklig och kulturell anpassning upplevs som 
nödvändig. Inte bara i kommunikativ mening utan också för att uppnå förtroende, 
relevans och kommersiell effekt på olika europeiska marknader. Som en respondent 
uttrycker det: "I Sydeuropa styrs besluten mer av känsla medan norra Europa är mer 
rationellt och faktabaserat" (B1, personlig kommunikation, 2025). En aspekt som tydligt 
framkommer i empirin men som sällan behandlas tydligt i tidigare litteratur är hur 
kulturella preferenser påverkar det visuellt retoriska uttrycket. Flera respondenter lyfter 
hur språkets rytm, meningsstruktur och ton påverkar designbeslut såsom layout, bildval 
och placering av CTA:er vilket antyder att språk och kultur påverkar även visuella och 
funktionella aspekter av digital marknadsföring (B1, D2, C3, personlig kommunikation, 
2025). Den språkliga dimensionen blir därmed inte endast en fråga om innehåll 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 
innehåll, tilltal och visuella framtoning anpassas efter kulturella normer. I empirin 
beskriver flera respondenter att kampanjer som riktas mot Sydeuropa, särskilt Italien 
och Spanien ofta inkluderar starka inslag av storytelling, känslomässiga triggers och ett 
relationellt språkbruk (B2, D2, personlig kommunikation, 2025). Som en respondent 
uttrycker det: “Vi anpassade budskapet och la mer fokus på livsstil, känsla och familj, 
alltså värden som är väldigt viktiga där” (B2, personlig kommunikation, 2025). Dessa 
val reflekterar en kollektivistisk världsbild där tillhörighet, gemenskap och 
känslomässig samhörighet prioriteras framför individuell nytta vilket också är i linje 
med Hofstedes (2011) kulturella teori. Respondenterna påpekar att denna typ av 
kommunikation tenderar att få högre engagemang och konvertering när den är 
presenterad som berättelser eller sociala sammanhang snarare än fakta. “Vi gjorde om 
kampanjen med mer storytelling och ett varmare tilltal vilket lyfte resultaten direkt” 
(D2, personlig kommunikation, 2025) Språkanvändningen justeras också. Mer 
värmeladdade ord, människonära bilder och kontextuella uttryck används för att 
framhäva emotionell koppling. Även det visuella förstärker dessa aspekter där 
exempelvis familjesituationer, vardagsliv och social samhörighet dominerar bildvalen. 
Detta kontrasterar mot individualistiska kulturer där innehållet ofta fokuserar mer på 
individuell nytta, självförverkligande eller produktprestanda. 

5.1.2 Osäkerhetsundvikande 

Osäkerhetsundvikande framträder särskilt tydligt i respondenternas beskrivningar av 
marknader med höga krav på språklig exakthet och strukturerad kommunikation som 
framför allt Tyskland och Frankrike (C3, D3, E3, personlig kommunikation, 2025). Här 
kopplas språklig korrekthet direkt till trovärdighet. “Tyskland har höga krav på 
professionellt och korrekt språk och man är mer skeptisk mot reklam generellt” (C3, 
personlig kommunikation, 2025). Respondenterna beskriver att dessa marknader 
förväntar sig genomtänkta budskap med teknisk precision, logisk disposition och 
professionell ton. Alltifrån produktbeskrivningar till rubriker och metadata måste 
utformas med hög grad av förutsägbarhet och konsistens vilket enligt Hofstede (2011) 
är typiskt för kulturer med högt osäkerhetsundvikande. Denna preferens påverkar även 
processerna kring innehållsproduktion. Flera respondenter nämner behovet av 
flerstegsgranskning, språkgranskning av specialister och ibland även juridisk 
genomlysning. “Vi behöver vara väldigt tydliga, korrekta och konkreta. Det finns inte 
samma tolerans för fluffiga budskap” (D3, personlig kommunikation, 2025). Särskilt i 
branscher med stark B2B-orientering eller i sektorer med höga regulatoriska krav. 
Innehåll som uppfattas som slarvigt, vagt eller otydligt riskerar inte bara att förlora 
effekt utan också att skada förtroendet för varumärket. 
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5.1.3 Maktdistans 

Maktdistans blir särskilt tydlig i valet av tonalitet och hur kommunikationen 
struktureras. Respondenter beskriver att kommunikation i länder som Nederländerna 
eller Sverige ofta är informell, direkt och inkluderande vilket är något som motsvarar 
låg maktdistans. I dessa sammanhang fungerar ett lättsamt och icke-hierarkiskt språk väl 
vilket också tillåter en visuell stil som är mer avslappnad och vardagsnära (B1, C1, 
personlig kommunikation, 2025). “I Norden är kunder ofta vana vid att själva jämföra 
alternativ och ta beslut snabbt” (B1, personlig kommunikation, 2025), vilket speglar en 
plattare beslutsstruktur. “Vi jobbar ganska tajt mellan marknad, e-handel och sälj och 
det märks också i hur vi kommunicerar” (C1, personlig kommunikation, 2025). I 
kontrast rapporterar respondenter att kulturer med hög maktdistans som Tyskland, 
Frankrike eller vissa östeuropeiska marknader kräver ett mer formellt och respektfullt 
tilltal (D3, E2, personlig kommunikation, 2025). Detta påverkar såväl det verbala 
innehållet som det visuella. Bildval, symboler och typsnitt måste återspegla 
professionalism, tradition och auktoritet. Denna kulturella dimension är särskilt 
framträdande i B2B-kommunikation där tonen förväntas signalera kompetens, struktur 
och status. Att inte ta hänsyn till dessa preferenser kan enligt respondenterna uppfattas 
som oprofessionellt eller till och med respektlöst. Dessutom nämns att maktdistans 
också påverkar hur information bör organiseras. I vissa kulturer förväntar sig 
målgruppen att det viktigaste kommer först medan andra föredrar att följa en linjär och 
hierarkisk struktur. Här påverkar språkets och kulturens underliggande logik hur man 
strukturerar allt från e-postutskick till kampanjsidor och produktinformation. 

5.1.4 Överseende kontra återhållsamhet 

Hofstedes dimension överseende kontra återhållsamhet (2011) handlar om i vilken 
utsträckning individer i ett samhälle tillåts uttrycka sina begär, känslor och njutningar. 
Denna dimension blir särskilt relevant i empirin där flera respondenter beskriver hur 
olika marknader reagerar olika starkt på innehåll som är känslomässigt färgat, lättsamt 
eller underhållningsdrivet. I synnerhet respondenter från mer återhållsamma kulturer 
såsom Tyskland och delar av Centraleuropa uttrycker en viss skepsis gentemot AI-
genererat innehåll som uppfattas som för "opersonligt", "ytligt" eller "överdrivet 
generiskt" (D3, E3, personlig kommunikation, 2025). Som en respondent uttrycker det: 
"AI-genererat material fungerar inte om det ska kännas trovärdigt i en tysk kontext utan 
det måste bearbetas noggrant" (D3, personlig kommunikation, 2025). Detta visar på en 
koppling mellan kulturell återhållsamhet och krav på språklig och emotionell precision. 
Respondenter från dessa marknader betonar att kommunikationen måste vara saklig, 
trovärdig och nyanserad och inte säljande i överkant eller känslomässigt överladdad. 
Enligt dem riskerar innehåll som brister i balans eller stilnivå att framstå som opassande 
vilket i sin tur kan underminera både förtroende och varumärkesidentitet. I dessa 
sammanhang framstår det tydligt att det inte räcker att innehållet är språkligt korrekt 
utan det måste också anpassas efter diskreta kulturella normer för vad som är socialt 
godtagbart. Den retoriska återhållsamheten påverkar därmed inte bara tonalitet utan 
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också val av bildspråk, färgpalett och strukturell uppbyggnad. Ett överdrivet positivt 
tilltal, alltför intensiva färger eller informella emojis kan uppfattas som oprofessionellt i 
vissa kulturella kontexter även om samma uttryck fungerar utmärkt i mer överseende 
kulturer. 

Flera respondenter understryker att AI, trots sin effektivitet i att producera 
grundmaterial, ofta saknar den kulturella finkänslighet som krävs för att möta dessa 
krav. Detta stämmer överens med observationer i empirin där AI-genererat innehåll 
först godkänns efter manuell granskning särskilt på språkligt konservativa marknader 
(C1, D3, personlig kommunikation, 2025). "AI hjälper oss att få ut något snabbt men 
det är vi som måste göra det rätt" (C1, personlig kommunikation, 2025). Enligt 
respondenterna kräver återhållsamma kulturer ofta en kommunikation som signalerar 
kontroll, ansvar och trygghet snarare än entusiasm, njutning eller kreativ frihet. Därmed 
förstärker empirin behovet av kulturellt anpassad copywriting som tar hänsyn till inte 
bara språkliga normer utan även djupt liggande värderingar kring uttryck och 
återhållsamhet. Detta utgör också en fördjupning av Hofstedes modell i digital kontext. 
AI-teknologins begränsningar att förhålla sig till kulturellt kodade uttrycksramar 
illustrerar hur ny teknik måste kompletteras med mänsklig kulturkompetens. I takt med 
att digital kommunikation blir allt mer automatiserad ökar också betydelsen av språklig 
och kulturell intelligens som en nödvändig kvalitetssäkring i innehållsanpassningen. 

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 
företags internationalisering sker gradvis i takt med att de samlar kunskap om nya 
marknader och reducerar osäkerhet genom ökad närvaro och interaktion. Denna 
processuella och lärandebaserade logik syns tydligt i det empiriska materialet där flera 
respondenter beskriver hur deras företag först fokuserar på marknader som uppfattas 
som kulturellt närliggande. Exempelvis tyskspråkiga eller nordiska länder innan de 
expanderar mot mer kulturellt komplexa regioner (C1, D2, E1, personlig 
kommunikation, 2025). Denna strategi förklaras av respondenterna med att språkliga 
och kulturella likheter minskar den initiala osäkerheten och gör det lättare att skapa 
relevant innehåll. Som en respondent uttrycker det: "Vi började i Norden och Tyskland. 
Det kändes tryggt eftersom vi redan förstod kontexten ganska bra" (C1, personlig 
kommunikation, 2025). Genom att först lyckas på närliggande marknader byggs både 
självförtroende och kunskap upp vilket i sin tur möjliggör vidare expansion. Det här 
speglar Uppsala-modellens centrala begrepp om psykologiskt avstånd där kulturella, 
språkliga och affärsrelaterade skillnader påverkar företagets riskbedömning och 
marknadsval (Johanson & Vahlne, 1977). 

Empirin visar också att innehållsanpassning och lokalisering fungerar som en form av 
praktiskt lärande. Respondenter beskriver hur kampanjer på nya marknader ofta justeras 
i flera steg där responsen från publiken används som ett slags realtidsfeedback för att 
förbättra framtida insatser. Denna typ av gradvis kunskapsuppbyggnad stödjer Vahlne 
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och Johansons (2017) uppdaterade modell där kompetens (knowledge) och 
prestationsförmåga (capability) ses som dynamiska faktorer i 
internationaliseringsprocessen. Enligt respondenterna sker detta lärande inte bara genom 
kampanjresultat utan även genom kulturella misstag och interna diskussioner vilket 
stärker organisationens förmåga att förutse och hantera kulturella skillnader i 
kommande projekt. Vidare bekräftar empirin den uppdaterade modellens betoning på 
nätverkets roll som kunskapskälla och riskreducerare (Johanson & Vahlne, 2009). 
Många företag förlitar sig på lokala partners, språkspecialister, översättare eller 
kulturella rådgivare som aktivt deltar i innehållsproduktionen (B2, D3, E2, personlig 
kommunikation, 2025). "Våra översättare är mer än bara språkstöd. De är rådgivare i 
hur vi ska prata med målgruppen", berättar en respondent (B2, personlig 
kommunikation, 2025). Dessa nätverk fungerar inte enbart som leverantörer av 
översättningar utan som rådgivare i innehållsmässig och strategisk anpassning. Genom 
att dessa aktörer kontinuerligt återkopplar kring vad som fungerar och vad som bör 
undvikas så skapas ett upprepande lärandeflöde som minskar kulturell friktion och 
förbättrar träffsäkerheten i kommunikationen.  

Ett annat exempel på kunskapsöverföring syns i det interna samarbetet mellan regionala 
team. Respondenter (C2, D1) beskriver hur erfarenheter från en marknad ofta sprids via 
gemensamma arbetsplattformar, veckomöten eller särskilda “playbooks” för 
innehållsanpassning. Denna organisatoriska struktur för internt lärande speglar 
Johanson och Vahlnes (2009) syn på internationalisering som en process där ömsesidig 
erfarenhetsspridning inom företaget blir lika viktig som externa marknadskunskaper. Ett 
intressant tillägg till den klassiska modellen är den roll AI nu spelar i att accelerera det 
initiala kunskapsinsamlandet. AI används enligt respondenterna (A2, C1, E2) för att 
analysera användarbeteenden, identifiera mönster i sökdata och utvärdera responsen på 
olika innehållstyper. Det är dock tydligt att AI endast ses som ett verktyg för att samla 
in och strukturera data. Tolkningen och anpassningen till kulturella normer sker 
fortfarande genom mänsklig kompetens. Detta tyder på att även i en digitaliserad 
kontext där teknik möjliggör snabbare beslut och bredare räckvidd förblir det mänskliga 
perspektivet avgörande för att kunna skapa kommunikation som känns genuin och 
träffsäker. 

Sammanfattningsvis visar empirin att Uppsala-modellen är fortsatt relevant för att förstå 
hur företag agerar i ett internationellt digitalt landskap. Den gradvisa uppbyggnaden av 
kunskap, betydelsen av nätverk och vikten av organisatoriskt lärande återspeglas tydligt 
i respondenternas arbetssätt. Samtidigt kompletteras modellen av ny teknik och nya 
organisatoriska verktyg som AI och digitala samarbetsplattformar vilket gör den till ett 
flexibelt och användbart ramverk även i dagens snabbt föränderliga 
kommunikationsmiljö. 

5.3 Standardisering kontra anpassning i praktiken 

En central fråga inom internationell marknadsföring är balansen mellan standardisering 
och lokal anpassning. En spänning som blir särskilt tydlig i ett europeiskt sammanhang 
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med många språk och kulturella variationer. Empirin visar att anpassning är den 
dominerande strategin bland de undersökta företagen, särskilt när det gäller språkligt 
och kulturellt innehåll. Flera respondenter beskriver hur direktöversatt material ofta 
upplevs som "stelt", "generiskt" eller till och med "missvisande" (B2, C3, D2, personlig 
kommunikation, 2025). Istället betonas vikten av att innehållet genomgår manuell 
granskning och kulturell tolkning för att fungera i sitt specifika sammanhang. Något 
som bekräftar Terpstra och Sarathys (2000) samt Boddewyn et al.s (1986) argument om 
behovet av kontextuellt förankrad kommunikation. 

Anpassningen sker på flera nivåer såsom språkligt, visuellt, retoriskt och funktionellt. 
Enligt respondenterna är det inte ovanligt att kampanjinnehåll skrivs om helt från 
grunden när det gäller emotionellt laddade marknader som Sydeuropa där storytelling, 
tonalitet och visuellt tilltal spelar en avgörande roll (B2, D2, personlig kommunikation, 
2025). En respondent förklarar: "Vi kan inte bara översätta utan vi måste skriva om hela 
budskapet så att det känns som att det är skapat för den marknaden" (D2, personlig 
kommunikation, 2025). Samtidigt uppger flera företag att de i mer rationellt orienterade 
marknader som Tyskland och Frankrike fokuserar på precision, struktur och teknisk 
trovärdighet i både språk och layout (C3, D3, E3, personlig kommunikation, 2025). 
Detta innebär att inte bara översättningen utan också innehållets uppbyggnad och design 
anpassas till den lokala mottagarens kulturella preferenser. I praktiken arbetar många 
företag med en hybridstrategi där vissa komponenter av kampanjen standardiseras 
medan andra lokaliseras. En modell som ofta beskrivs som "glokal" i intervjuerna. 
Respondenter berättar om centralt framtagna kampanjramverk där struktur, 
designmallar, varumärkeselement och ibland kärnbudskap är gemensamma (B3, C2, 
D1, personlig kommunikation, 2025). Det lokala teamet fyller därefter dessa ramar med 
kulturellt relevant språk, bildval och referenser. En process som ger balans mellan 
effektivitet och lokal träffsäkerhet. Detta ligger i linje med Yin (1999) som förespråkar 
en kombinerad strategi där företag behåller vissa standardiserade kärnelement men 
anpassar resten efter marknadens behov. 

En viktig aspekt som framkommer i empirin och som sällan lyfts fram i tidigare 
forskning är att anpassningen även påverkar innehållets rytm, struktur och visuella 
dynamik. Respondenter nämner att vissa språk som tyska eller franska kräver längre 
meningar och mer komplex meningsbyggnad vilket i sin tur påverkar layout och design 
av digitala element såsom knappar, rubriker och call-to-actions (B1, D2, personlig 
kommunikation, 2025). En respondent formulerar det så här: "Tyska kräver helt andra 
strukturer med längre meningar, tydligare rubriker och ett annat tempo" (B1, personlig 
kommunikation, 2025). Detta innebär att lokalisering inte enbart handlar om 
översättning utan också om att regissera hela det visuella och funktionella uttrycket på 
ett sätt som harmonierar med språkets logik och kulturella förväntningar. 

En annan aspekt som lyfts i intervjuerna är att graden av anpassning ofta avgörs av 
målgrupp och kontext. I B2B-kommunikation eller på marknader där förtroende och 
trovärdighet är avgörande krävs mer detaljerad och formell anpassning medan bredare 
B2C-kampanjer ibland kan använda mer generiska uttryck (D3, E2, personlig 
kommunikation, 2025). Denna selektiva anpassning bekräftar kontingensperspektivet 
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hos Theodosiou och Leonidou (2003) där företaget anpassar graden av lokalisering 
utifrån faktorer som marknadens komplexitet, kampanjens syfte och resursnivå. Vissa 
beskriver även att det finns organisatoriska fördelar med att behålla en gemensam 
struktur särskilt vid parallella lanseringar i flera länder då det möjliggör effektivisering 
och enklare uppföljning (E2, B3, personlig kommunikation, 2025). 

Sammantaget visar empirin att företagen navigerar mellan behovet av global enhetlighet 
och lokal relevans genom att arbeta flexibelt och situationsanpassat. Den "glokala 
modulstrategin" som flera respondenter själva benämner den, tycks vara ett praktiskt 
svar på detta dilemma. Denna arbetsmodell möjliggör skalbarhet utan att tappa kulturell 
närhet och representerar därmed en konkret tillämpning av en kombinationsstrategi där 
kultur, språk och teknik integreras i marknadsföringsarbetet på ett dynamiskt sätt. 

6. Slutsatser 
Resultaten från denna studie visar tydligt att språklig och kulturell anpassning spelar en 
avgörande roll i digital marknadsföring över europeiska marknader. Denna slutsats 
ligger i linje med tidigare forskning som framhåller språkets roll som mer än bara ett 
kommunikationsverktyg. Det fungerar som en bärare av kulturella normer och 
värderingar. Det bekräftar även teorier om kulturell lokalisering där översättning inte är 
tillräckligt utan innehållet måste tolkas och återgestaltas utifrån målgruppens kulturella 
kontext. 

Samtidigt finns det skäl att problematisera föreställningen om tydligt avgränsade 
kulturella preferenser. Även om Hofstedes dimensioner erbjuder ett användbart ramverk 
så riskerar de att förenkla komplexa kulturella identiteter och därmed dölja variationer 
inom länder och målgrupper. I praktiken framkom också exempel på företag som 
lyckats använda ett mer universellt tilltal exempelvis genom visuellt berättande som 
överskrider språkbarriärer och kulturella skillnader. Detta väcker frågan om när 
kulturell anpassning är nödvändig och när den riskerar att bli överarbetad eller kostsam 
utan proportionell effekt. 

Uppsala-modellens tillämpning i språklig och kulturell anpassning ger också upphov till 
reflektion. Att företag lär sig över tid och bygger kompetens stegvis är tydligt men 
modellen utgår från en relativt linjär utvecklingslogik som inte alltid speglar den 
snabbrörliga och ofta experimentella verkligheten i digital marknadsföring. Det finns 
behov av att komplettera med mer dynamiska modeller som tar hänsyn till hur snabb 
teknikutveckling och AI förändrar förutsättningarna för lokal anpassning och 
internationalisering. 

En annan intressant aspekt är balansen mellan teknik och mänsklig kompetens. Fynden 
antyder att AI och automatiserade verktyg spelar en växande roll men de kan inte ersätta 
den kulturella fingertoppskänslan som krävs i det sista ledet av innehållsproduktion. 
Detta kan tolkas som ett motargument mot en övertro på teknikens förmåga att lösa 
interkulturella kommunikationsproblem och belyser vikten av kompetensövergripande 
team med både teknisk och kulturell expertis. 
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Studiens begränsningar bör också uppmärksammas. Datainsamlingen har skett inom en 
europeisk kontext vilket innebär att resultaten inte nödvändigtvis är generaliserbara till 
globala marknader med ännu större kulturell diversitet. Vidare bygger slutsatserna till 
stor del på kvalitativa intervjuer vilket ger djup men begränsad bredd.  

Studien visar att språket bär med sig mer än bara information. Det är ett uttryck för 
tonalitet, kulturella normer, relationer och förtroende. Flera respondenter betonar att 
direktöversättning ofta leder till budskap som uppfattas som stela, generiska eller 
kontextuellt olämpliga. Istället krävs lokalisering där både innehåll, struktur och 
uttrycksform anpassas till mottagarens språkliga och kulturella bakgrund. Här 
framträder kulturens påverkan tydligt. Medan Sydeuropa efterfrågar emotionellt, 
berättande och inkluderande innehåll så premieras i exempelvis Tyskland och Frankrike 
ett mer faktabaserat, formellt och precist tilltal. 

Hofstedes kulturdimensioner erbjuder en analytisk förståelse för dessa skillnader 
särskilt gällande individualism, osäkerhetsundvikande och maktdistans. I relation till 
detta visar studien att språkanpassning inte bara är en språklig övning utan en kulturellt 
förankrad process. Layout, bildval, tonalitet och CTA:er måste samverka med 
målgruppens värderingar och förväntningar, annars riskerar kommunikationen att 
förlora sin effekt eller i värsta fall skada varumärket. 

Även Uppsala-modellen får empiriskt stöd. Företagens arbete med språklig och kulturell 
anpassning sker gradvis där erfarenheter från tidigare marknader används för att 
förbättra strategier i nya kontexter. Lokala partners, intern kunskapsdelning och 
testbaserade metoder som A/B-tester används för att successivt bygga upp förmågan att 
kommunicera effektivt över kulturella gränser. Denna lärandeprocess framstår som 
avgörande för att lyckas med meningsfull internationalisering. 

Vidare belyser studien hur företag i praktiken navigerar mellan standardisering och 
anpassning genom så kallade glokala modulstrategier. Genom att centralt ta fram 
kampanjramverk och därefter lokalt anpassa innehåll, språk, bildspråk och tonalitet 
lyckas många företag kombinera effektivitet med kulturell relevans. Denna modell 
erbjuder en flexibel lösning på den komplexitet som uppstår i en mångfacetterad 
europeisk kontext och visar på en ökad mognad i hur organisationer hanterar 
interkulturell kommunikation. 

AI och tekniska verktyg framstår som viktiga stödresurser i detta arbete särskilt för att 
effektivisera initial produktion och identifiera användarbeteenden. Samtidigt visar 
studien att mänsklig kulturkompetens är ett måste i det sista ledet för att säkerställa att 
innehållet uppfattas som autentiskt, trovärdigt och kulturellt träffsäkert. Tekniken må 
bidra med skala och hastighet men det är den mänskliga förmågan att tolka nyanser och 
kulturella koder som avgör innehållets genomslag. 

Sammanfattningsvis visar studien att språklig och kulturell anpassning är en strategisk 
nyckelfaktor för europeiska företag som vill lyckas med digital marknadsföring på 
tvärkulturella marknader. Genom att integrera kulturell förståelse, lokal expertis och 
teknologiska verktyg i innehållsproduktionen kan företag skapa kommunikation som 
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inte bara är korrekt utan också meningsfull, relevant och relationsskapande. I 
förlängningen handlar detta om mer än marknadsföring. Det handlar om förmågan att 
lyssna, tolka och möta människor på deras egna villkor. 

6.1 Bidrag 

6.1.1 Teoretiska bidrag 

Detta arbete bidrar teoretiskt genom att fördjupa förståelsen av hur språkliga och 
kulturella faktorer samverkar i digital marknadsföring. För det första visar studien att 
Hofstedes kulturdimensioner inte bara påverkar budskapets innehåll utan även dess 
visuella och strukturella utformning vilket utvidgar teorins tillämpning till design och 
användarupplevelse. Vidare utvecklas begreppet "glokal modulstrategi" som en 
hybridmodell som konkretiserar hur företag kan balansera global varumärkesenhetlighet 
med lokal kulturell relevans vilket gör kontingensperspektivet tillämbart i debatten om 
standardisering kontra anpassning. Studien anpassar också Uppsala-modellen till en 
digital kontext genom att visa hur anpassning fungerar som ett praktiskt 
lärandeinstrument i internationaliseringsprocessen. Ett annat centralt bidrag är att 
språket förstås som en strategisk bärare av kulturella värderingar och identitet, snarare 
än enbart ett översättningsverktyg. Slutligen visar studien att AI visserligen 
effektiviserar innehållsproduktion men att kulturell tolkning kräver mänsklig 
kompetens. Detta understryker behovet av kulturell intelligens som en avgörande faktor 
i framgångsrik digital marknadsföring. 

6.1.2 Praktiska bidrag 

Detta arbete ger flera praktiska bidrag för europeiska företag som verkar inom digital 
marknadsföring. För det första lyfter studien vikten av att gå bortom direktöversättning 
och istället arbeta med lokaliserat innehåll som är språkligt, kulturellt och emotionellt 
anpassat till målgruppen. Genom att visa hur olika marknader kräver olika tonalitet, 
bildspråk och kommunikationsstilar ger studien konkreta insikter om hur budskap bör 
struktureras och utformas för att skapa engagemang. Ett särskilt praktiskt bidrag är 
identifieringen av den glokala modulstrategin som en flexibel arbetsmodell där centrala 
kampanjramverk kompletteras med lokalt innehåll. Detta möjliggör effektivitet utan att 
kompromissa med kulturell relevans. Studien visar även hur företag kan använda AI 
som ett stöd i initial innehållsproduktion men samtidigt understryker vikten av manuell 
språkgranskning för att säkerställa trovärdighet och tonalitet. Slutligen erbjuder studien 
praktiska rekommendationer kring organisation och arbetsprocesser såsom användning 
av lokala partners, intern kunskapsdelning och A/B-testning för att successivt förbättra 
innehållsanpassningen på olika marknader. 
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6.1.3 Samhälleligt bidrag 

Studien bidrar samhälleligt genom att belysa vikten av språklig och kulturell respekt i 
digital kommunikation särskilt i en europeisk kontext präglad av mångfald. Genom att 
lyfta riskerna med direktöversättningar och kulturellt okänsliga kampanjer främjar 
arbetet ett mer inkluderande och nyanserat kommunikationsklimat där olika kulturella 
uttryck och värderingar erkänns och respekteras. Studien uppmärksammar också vikten 
av att undvika stereotyper och kulturell förvanskning i marknadsföring vilket stärker 
etisk medvetenhet i näringslivet. Vidare visar arbetet hur kulturell förståelse i 
marknadskommunikation kan bidra till ökad interkulturell dialog och tillit mellan 
företag och konsumenter. I förlängningen stödjer studien en mer hållbar och 
värdeskapande samhällsutveckling där digital teknik används inte bara för 
effektivisering utan också för kulturell anpassning och ömsesidig förståelse över 
nationsgränser. 

6.2 Vidare forskning 

Denna studie har belyst hur språkliga och kulturella skillnader påverkar anpassningen 
av digitalt marknadsföringsinnehåll hos europeiska företag. Resultaten indikerar att 
kulturell lokalisering är en komplex och mångfacetterad process där språk fungerar som 
både bärare av budskap och kulturell identitet. Samtidigt visar empirin att företag i allt 
högre grad navigerar mellan krav på effektivitet och behovet av lokal relevans genom 
glokala strategier och modulära innehållsstrukturer. 

För vidare forskning hade det varit intressant att undersöka kulturella skillnader i 
beslutsfattande mellan B2B vs B2C. Då denna studie huvudsakligen fokuserat på 
strategin bakom innehållsanpassning vore det intressant att i framtida forskning jämföra 
hur kulturell kommunikation påverkar köpbeteende i olika kundsegment särskilt mellan 
B2B och B2C. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



43 
 

7. Avslutande formalia 

7.1 Källförteckning 

Al-Badawi, M. (2024). Language Localization in Digital Marketing: Strategies for 
Adapting English Content for International Audiences. I Frontiers of Human Centricity 
in the Artificial Intelligence-Driven Society 5.0 (s. 765–770). 
https://www.researchgate.net/publication/386538797_Language_Localization_in_Digit
al_Marketing_Strategies_for_Adapting_English_Content_for_International_Audiences 

Alsaleh, D.A., Elliott, M.T., Fu, F.Q. and Thakur, R. (2019), "Cross-cultural differences 
in the adoption of social media", Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 13 
No. 1, pp. 119-140. https://doi-org.ezproxy.bib.hh.se/10.1108/JRIM-10-2017-0092 

Basimakopoulou, M., Theologou, K., & Tzavaras, P. (2022). A literature review on 
digital marketing: The evolution of a revolution. Journal of Social Media Marketing, 
1(1), 30–40. 

Cavusgil, T. S., Zou, S., & Naidu, G. M. (1993). Product and promotion adaptation in 
export ventures: an empirical investigation. Journal of International Business Studies, 
24 (3), 479 – 506. 

Cavusgil, T. S., & Zou, S. (1994). Marketing strategy-performance relationship: an 
investigation of the empirical link in export market ventures. Journal of Marketing, 58 , 
1 – 21. 

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing (7th ed.). Pearson 
Education. 

Chhabra, S. S. (1996). Marketing adaptations by American multinational corporations 
in South America. Journal of Global Marketing, 9(4), 57–74. 

Douglas, S. P., & Craig, S. C. (1986). Global marketing myopia. Journal of Marketing 
Management, 2(2), 155–169. 

Douglas, S. P., & Wind, Y. (1987). The myth of globalization. Columbia Journal of 
World Business, 22, 19–29. 

Gevorgyan, G., & Manucharova, N. (2009). Does culturally adapted online 
communication work? A study of American and Chinese Internet users’ attitudes and 
preferences toward culturally customized web design elements. Journal of Computer-
Mediated Communication, 14(2), 393–413. https://doi.org/10.1111/j.1083-
6101.2009.01446.x 

Hochreiter, R., Waldhauser, C. (2014). Data mining cultural aspects of social media 
marketing. arXiv. https://arxiv.org/abs/1401.5726 

Hofstede, G. (1980). Culture’s consequences: International differences in work-related 
values. Sage. 

Hofstede, G. (1991). Cultures and organizations: Software of the mind. McGraw-Hill. 

https://www.researchgate.net/publication/386538797_Language_Localization_in_Digital_Marketing_Strategies_for_Adapting_English_Content_for_International_Audiences
https://www.researchgate.net/publication/386538797_Language_Localization_in_Digital_Marketing_Strategies_for_Adapting_English_Content_for_International_Audiences
https://www.researchgate.net/publication/386538797_Language_Localization_in_Digital_Marketing_Strategies_for_Adapting_English_Content_for_International_Audiences
https://doi-org.ezproxy.bib.hh.se/10.1108/JRIM-10-2017-0092
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2009.01446.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2009.01446.x
https://arxiv.org/abs/1401.5726


44 
 

Hofstede, G., Hofstede, J., & Minkov, M. (2010). Cultures and organizations. Software 
of the mind. Intercultural cooperation and its importance for survival. The McGraw 
Hill Companies. 

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context. Online 
Readings in Psychology and Culture, 2(1). https://doi.org/10.9707/2307-0919.1014 

Hornikx, J., Janssen, A., & O'Keefe, D. J. (2023). Cultural Value Adaptation in 
Advertising is Effective, But Not Dependable: A Meta-Analysis of 25 Years of 
Experimental Research. International Journal of Business Communication. 
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/23294884231199088 

Hult, G. T. M., Gonzalez-Perez, M. A., & Lagerström, K. (2020). The theoretical 
evolution and use of the Uppsala Model of internationalization in the international 
business ecosystem. Journal of International Business Studies, 51(1), 38–49. 

Jain, S. C. (1989). Standardization of international marketing strategy: some research 
hypotheses. Journal of Marketing, 53, 70–79. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (1977). The internationalization process of the firm: A 
model of knowledge development and increasing foreign market commitments. Journal 
of International Business Studies, 8(1), 23–32. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (2009). The Uppsala internationalization process model 
revisited: From liability of foreignness to liability of outsidership. Journal of 
International Business Studies, 40(9), 1411–1431. 

Johri, N., Rohit, Raut, S.K. et al. Navigating cultural complexity in global markets: 
insights and future directions from two decades of marketing literature. Int J Syst Assur 
Eng Manag 15, 5405–5419 (2024). https://doi.org/10.1007/s13198-024-02520-7 

Judijanto, L., Putra, W. P., & Muhtadi, M. A. (2023). Bibliometric Exploration of the 
Role of Cultural Adaptation in Global Marketing Success. West Science Information 
Systems, 2(7), 1097. https://wsj.westscience-
press.com/index.php/wsis/article/view/1097 

Language and History. (1980). History Workshop, 10, 1–5. 
http://www.jstor.org/stable/4288309 

Levitt, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, 61, 92–102 

Minkov, M., & Kaasa, A. (2022). Do dimensions of culture exist objectively? A 
validation of the revised Minkov-Hofstede model of culture with world values survey 
items and scores for 102 countries. Journal of International Management, 28(4), 
100971. https://doi.org/10.1016/j.intman.2022.100971 

Ohmae, K. (1985). Triad power: the coming shape of global competition. New York: 
The Free Press. 

Okonkwo, I., Mujinga, J., Namkoisse, E., & Francisco, A. (2023). Localization and 
global marketing: Adapting digital strategies for diverse audiences. Journal of Digital 
Marketing and Communication, 3(2), 66–80. https://doi.org/10.53623/jdmc.v3i2.311 

https://doi.org/10.9707/2307-0919.1014
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/23294884231199088
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/23294884231199088
https://doi.org/10.1007/s13198-024-02520-7
https://wsj.westscience-press.com/index.php/wsis/article/view/1097
https://wsj.westscience-press.com/index.php/wsis/article/view/1097
http://www.jstor.org/stable/4288309
https://doi.org/10.1016/j.intman.2022.100971
https://doi.org/10.53623/jdmc.v3i2.311


45 
 

Onkvisit, S., & Shaw, J. J. (1987). Standardized international advertising: a review and 
critical evaluation of the theoretical and empirical evidence. Columbia Journal of World 
Business, 22, 43–55. 

Onkvisit, S., & Shaw, J. J. (1990). Global advertising: revolution or myopia? Journal of 
International Consumer Marketing, 2(3), 97–111. 

Park, Y.-H., & Lehnert, K. (2021). A review of two decades of research on language in 
international and multicultural marketing (1997–2020) – Supplemental material. Other 
Faculty Publications, 1. Grand Valley State University. 
https://scholarworks.gvsu.edu/mkt_otherpubs/1 

Picard, J., Boddewyn, J. J., & Soehl, R. (1988). US marketing policies in the European 
Community: a longitudinal study, 1973-1983. Journal of Global Marketing, 1(4), 5–23. 

Quelch, J. A., & Hoff, E. J. (1986). Customizing global marketing. 

Harvard Business Review, 64, 59–68.  

Rosen, B. N. (1990). Global products: when do they make strategic sense? Advances in 
International Marketing, 4, 57–71. 

Terpstra, V., & Sarathy, R. (2000). International marketing. The Dryden Press. 

Theodosiou, M., & Leonidou, L. C. (2003). Standardization versus adaptation of 
international marketing strategy: an integrative assessment of the empirical research. 
International Business Review, 12(2), 141–171. https://doi.org/10.1016/S0969-
5931(02)00094-X 

Vahlne, J.-E., & Johanson, J. (2017). From internationalization to evolution: The 
Uppsala model at 40 years. Journal of International Business Studies, 48(9), 1087–
1102. 

Welch, D. E., & Welch, L. S. (2008). The importance of language in international 
knowledge transfer. MIR: Management International Review, 48(3), 339–360. 
Retrieved from http://www.jstor.org/stable/40658266 

Whitelock, J. M., & Pimblett, C. (1997). The standardization debate in international 
marketing. Journal of Global Marketing, 10 (3), 45 – 66. 

Whitelock, J., & Rey, J.-C. (1998). Cross-cultural advertising in Europe: An empirical 
survey of television advertising in France and the UK. International Marketing Review, 
15(4), 257–276. https://doi.org/10.1108/EUM0000000004537 

Williamson, D. (2002). Forward from a critique of Hofstede’s model of national culture. 
Human Relations, 55(11), 1373–1395. https://doi.org/10.1177/00187267025511006 

Wind, Y. (1986). The myth of globalization. Journal of Consumer Marketing, 3(2), 23–
26. 

Woodward-Smith, E., & Eynullaeva, E. (2009). A cross-cultural study of the translation 
and adaptation of advertisements for beauty products. Perspectives: Studies in 
Translatology, 17(2), 121–136. https://doi.org/10.1080/09076760902999225 

https://scholarworks.gvsu.edu/mkt_otherpubs/1
https://scholarworks.gvsu.edu/mkt_otherpubs/1
https://doi.org/10.1016/S0969-5931(02)00094-X
https://doi.org/10.1016/S0969-5931(02)00094-X
http://www.jstor.org/stable/40658266
https://doi.org/10.1108/EUM0000000004537
https://doi.org/10.1177/00187267025511006
https://doi.org/10.1080/09076760902999225


46 
 

Yip, G. S., Loewe, P. M., & Yoshino, M. Y. (1988). How to take your company to the 
global market. Columbia Journal of World Business, 23(Winter), 37–48. 

Żemojtel-Piotrowska, M., & Piotrowski, J. (2023). Hofstede’s cultural dimensions 
theory. In T. K. Shackelford (Ed.), Encyclopedia of Sexual Psychology and Behavior. 
Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-031-08956-5_1124-1 

 

 

7.2 Bilagor 

Intervjuer 

Intervjuguide 

Hur arbetar ni med digital marknadsföring i ert företag? 

Vilka metoder och strategier använder ni för att nå ut till era målgrupper digitalt? 

Vilken roll spelar digital marknadsföring i ert företags övergripande marknadsföringsstrategi? 

Hur anpassar ni ert marknadsföringsinnehåll för olika marknader i Europa? 

Vilka kulturella faktorer tar ni hänsyn till när ni utformar digitala kampanjer för olika länder? 

Kan du ge exempel på kampanjer där kulturell anpassning varit avgörande för framgång? 

Hur hanterar ni språkliga skillnader i era kampanjer? 

Vilka digitala plattformar och verktyg använder ni för att optimera era kampanjer på olika marknader? 

Hur påverkar tekniska lösningar, såsom AI och automatiserade system, er anpassning av innehåll? 

Upplever ni några tekniska hinder i arbetet med att anpassa innehållet för olika kulturella och språkliga 
kontexter? 

Vilka är de största utmaningarna ni ser när det gäller att marknadsföra sig i olika europeiska länder? 

Finns det specifika länder där kulturell anpassning av innehållet är mer krävande? Varför? 

Hur skiljer sig konsumentbeteenden mellan olika europeiska marknader och hur påverkar det er digitala 
marknadsföring? 

Hur tror du att kulturell anpassning av digital marknadsföring kommer att utvecklas de kommande åren? 

Vilka trender ser du när det gäller att hantera kulturella och språkliga skillnader i digital marknadsföring? 

Finns det något annat du vill tillägga som kan vara relevant för ämnet? 
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Respondent Roll Språkanpassning Verktyg Kulturell 
anpassning 

A1 SEO Specialist Direktöversättning 
+ kontroll 

GSC, 
Analytics, 
SERanking 

Begränsad, främst 
SEO 

A2 SEO Specialist Direktöversättning 
+ kundkontroll 

SERanking, 
GSC, 
Analytics 

Begränsad, 
kundberoende 

A3 SEM-SEO 
Chef 

Lokalisering Google Ads, 
GSC, 
Analytics, 
Meta 

Central, 
kontextuell 

B1 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering & 
professionella 
översättare 

Google Ads, 
Analytics, 
SEMrush 

Fokus på 
lokalisering 

B2 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering + AI 
& översättare 

Google Ads, 
SEMrush, 
Analytics 

Kampanjspecifik 
anpassning 

B3 Google Ads 
Specialist 

Lokalisering + 
redigering 

Google Ads, 
Looker 
Studio 

Ton & bildval 
efter marknad 

C1 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalisering via 
översättare 

Google Ads, 
Meta, 
Analytics 

Baserat på 
budskap & 
bildval 

C2 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalisering & 
modersmålstalare 

Google Ads, 
SEMrush, 
Analytics 

Anpassning per 
marknad 

C3 Marknadsförare 
produktföretag 

Lokalanpassning 
& copy 

Google Ads, 
CRM, 
Looker 

Lokalisering 

D1 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering Google Ads, 
HubSpot, 
LinkedIn 
Ads 

Tonalitet, lokal 
trovärdighet 

D2 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering + 
AI-stöd 

Google Ads, 
HubSpot, 
Analytics 

Storytelling, 
tonalitet 

D3 Marknadsförare 
tjänsteföretag 

Lokalisering + 
översättare 

Google Ads, 
SEMrush, 
HubSpot 

ROI & tydlighet 
per marknad 

E1 Marketing & 
Communication 
Manager 

Direktöversättning LinkedIn, 
Copilot 

Minimal, 
produktstyrd 
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E2 Marketing & 
Communication 
Manager 

Översättare & 
lokala team 

Meta, 
Analytics, 
AI 

Bild, tonalitet, AI 

E3 Marketing & 
Communication 
Manager 

Lokal copywriting LinkedIn, 
HubSpot 

Ton, affärskultur, 
lokala team 
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