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1 INLEIDING

Reclame, een van de onontkoombare fenomenen vataagnis overal aanwezig en
wel in verschillende vormen en maten. Ze wordt pexisl op verschillende manieren:
door de gebruikelijke massamedia (TV en radio), m@ak door kranten, folders en
tegenwoordig meer en meer via het internet. Dastnaarden er grote billboards op
straat of naast gewestwegen gezet om onze aartédacbkken. Het is geen wonder dat
de reclame ons koopgedrag beinvloedt, hoewel weatdt er van vaak niet beseffen.

Door de impact van de globalisering is de wereld g@éte markt of zoals sommigen
zeggen “één groot dorp” geworden en veel produsiamen niet enkel op de markt in
één land gebracht, maar vaak worden ze over dewerked verkocht. We kunnen ons
afvragen, hoe de globalisering zich weerspiegelmarketingstrategieén. Op welke
manier worden de producten gepromoot? Welke rdespae cultuurverschillen tussen
de landen bij het creéren van een reclamecampagpraneerdere landen. Tot op welke
hoogte houden reclamebureaus rekening met de viérade componenten van een
cultuur? Aan de hand van een onderzoek, toegespjtstde vergelijking van
marketingstrategieén zoals ze door internationatelrijyen op de Vlaamse en
Tsjechische markt worden gericht, probeert dezptseeen antwoord te formuleren op
bovengenoemde vragen.

Met de cultuurverschillen in de reclame houden zgteeds meer marketing-,
communicatie- en taalwetenschappers bezig. Er wmordel studies gepubliceerd op dit
gebied. (Bv. Mooij M. deWereldmerken, Hoe reclame omgaat met cultuurvdtenhi
Swtlik J.: Cultural apects of Czech and European advertisttmejrkova S..Reklama

v cestire. Cestina v reklamy, Adab B.: The translator studies in intercultural
communication Ook studenten van het departement Toegepastikuhada van de
Hogeschool Gent zijn met dit thema aan de slagajed@alliére 1..Een vergelijkende
studie van Reclame in Rusland en Vlaandem®i®auwels KAn analytic description of
humor in British and Flemish advertisememigh in deze context vermeldenswaard.
Met dit vergelijkend onderzoek naar de adaptatrea@vertenties van multinationals

in het Tsjechische tijdschrift Reflex en in het &ffase tijdschrift Knack zouden we
graag op dit gebied een kleine bijdrage willen tene



2 FORMULERING VAN DE ONDERZOEKSVRAAG

In deze thesis worden de verschillen onderzochtsetusde advertenties van
internationale merken zoals Audi, Volvo, SkodaSOB/KBC, ING, L 'OREAL,
VELUX en Canon die gepubliceerd werden in de Vlaams Tsjechische weekbladen

Knack en Reflex.

Er wordt achterhaald in welke mate de adverten@sbovengenoemde internationale
merken aangepast worden aan het Tsjechische erm$#agubliek en waarin de

potentiéle verschillen zich manifesteren.

Men gaat ervan uit dat de meeste multinationalgldbale strategfein beide landen
toepassen omdat men lang ervan uitging dat dezeakagoedkoper is. Als men de
marketinghandboeken van de laatste jaren grondityteert, stelt men echter snel vast
dat de meeste multinationals zich meer en meer &temyn van de cultuurverschillen.
Sommige multinationals passen hun marketingstratedihans gedeeltelijk aan de
cultuur van het land aan omdat deze benaderingctefier en uiteindelijk zelfs
goedkoper is. Daarom is het de moeite waard omhtate komen of - en op welke
manier - dit voor Vlaanderen en Tsjechié gerealcsemrdt.

Hoewel Tsjechié en Vlaanderen (het noordelijke ¢ael Belgi€é) in Europa liggen, kan
men verwachten dat de markten bepaalde verschuigien vertonen omdat beide

landen een andere economische en historische dwhvig achter de rug hebben.

Belgié is sinds 1830 (op de oorlogsjaren na) eenodeatisch land, terwijl Tsjechié
veel langer voor de democratie moest vechten. Siedbezetting in 1939 door de
Duitsers leed toenmalig Tsjecho-Slowakije onder hationaalsocialistische terreur. Na
de bevrijding door de Russen in 1945 hersteldddmet zijn onafhankelijkheid. Sinds
februari 1948 tot januari 1968 volgde echter eeydaperiode met een communistisch
regime voornamelijk gestuurd vanuit de Sovjet-Urie.1968 kwam er een korte

! De globale strategie betekent dat de organisatiegelijkaardige campagne bedenkt die dan wereddwij
wordt ingezet.



periode van Tsjechoslowaakse opleving met een gogin een Socialisme met een
menselijk gelaat op te zetten, dat helaas in augustéindigd werd door de invasie van
de troepen van het Warschaupact. Een einde aamom@inunisme maakte pas de
Fluwelen revolutie in november 1989. Tsjecho-Sloyeakverd dan een federale

Republiek en een democratisch land. Vanaf 1 jari888 kwam het tot een vreedzame
splitsing met Slowakije. En sindsdien bestaat Tsgeals een zelfstandig democratisch

land?

De lange periode onder het socialistisch bestdt despe sporen nagelaten zowel in de
economische ontwikkeling als in de cultuur vanlaat. Daarom ligt het voor de hand
dat de Tsjechen beinvioed zijn door deze 40 jaarerdle periode met een
ondemocratisch systeem en dat de waardeschaal rekdmpvoorkeur waarschijnlijk

afwijkend zullen zijn van die van de Vlamingen.

Natuurlijk Tsjechié [online] http://www.natuurlijksjechie.nl/geschiedenis-tsjechie.htm,
www.tsjechie.nl/id/1/46/index14.7.2012]
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3 DEFINITIES

3.1 Inleiding

Dit hoofdstuk verklaart de basistermen die gebruildrden om reclame en haar
aspecten te definiéren. Naast de reclamegerelatéemtien wordt ook de betekenis van
het begrip cultuur uitgelegd en gespecificeerdgaaien dit een veelgebruikt begrip is

wanneer cultuurverschillen in de reclame beschrexanen.

Om relevante termen voor deze thesis te kunnerekjezerden de definities in één
Standaardlexicon Marketing en in twee handboekegenpcht en met elkaar

vergeleken. De volgende bronnen werden geraadpleegd

o Standaardlexicon Marketing, geschreven door Henkihiga, uitgegeven
door Samson, Alphen aan den Rijn, 2000

o0 Marketing-communicatie, geschreven door een cadieean auteurs — P. de
Pelsmacker, M. Geuens en J. van den Bergh, versghéi) Pearson
Education, Amsterdam, 2011

o Communicatie handboek, geschreven door Wil Micheiggegeven door

Noordhoff Uitgevers, Groningen/Houten, 2010
3.2 Reclame

Er bestaat een groot aantal definities \raclame”.

In het handboek Marketing-communicatie definiérisPacker et al. (2011: 184)

reclame als:

Betaalde onpersoonlijke communicatie via diverseimeoor een bedrijf, non-
profitorganisatie of persoon die bij naam wordt@gnd.
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Een andere definitie is in het Standaardlexiconkeiamng (2000: 561) te vinden. In dit

lexicon wordt reclame gedefinieerd als:

[...] het onderdeel van de communicatiemix waatdgjen betaling goederen of
diensten door een geidentificeerde aanbieder oprsopnlijke wijze worden
gepresenteerd of gepromoot.
Hoewel de meeste definities niet volkomen identigk, hebben ze de voornaamste
kenmerken gemeen. Reclame wordt gezien als onp#ijkep openbare vorm van
massacommunicatie, die de intentie heeft om de uwronesten te overtuigen. Een
belangrijk kenmerk is dat men voor de reclame, -.woor de reclameruimte in een
tijdschrift of voor de reclamezendtijd op radiotefevisie, moet betalen. In deze thesis

wordt er van de definitie van het Standaardlexiglamketing van Huizinga uitgegaan.
3.3 Deelnemers aan het communicatieproces

In dit onderdeel wordt beschreven wie de deelnemgrsaan het communicatieproces
en welke termen er in het Standaardlexicon (20007),7in het Communicatie
Handboek (2010: 12) en in het Marketing-communéca(R008: 184) worden

gehanteerd.

3.3.1 Zender, verzender en aanbieder

In het Communicatie Handboek (2010: 12) wordt lmmimunicatieproces weergegeven
aan de hand van een basismodel voor communicatie,zén genoemdézender-
boodschap-medium-ontvangerniodel. Het proces begint bij de zender die deniige
heeft om een boodschap over te dragen. Hij stiutiabdschap via een medium naar
de ontvanger. Volgens M. de Mooij (1998: 85), deskge op het gebied van
interculturele communicatie, heeft dit communicakbelel een nadeel. Hij omvat
immers alleen die aspecten van de verbale comntigicdée op oorzaak-gevolg denken
gebaseerd zijn. Deze communicatie is typisch voem westers denkpatroon. De

aspecten van de non-verbale communicatie werddit model niet in acht genomen.
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3.3.2 Boodschap of de tekst van de reclame

De definities van de terméboodschap” en“de tekst van de reclameivorden onder

de loep genomen.

In het Standaardlexicon Marketing (2000: 65) waldtterm boodschap gedefinieerd
als: “datgene wat men wil communiceren of de informagenten wil overbrengen”
Cmejrkova (2000: 13) schrijft overde tekst van de reclamefie de consument moet
“verrassen of provoceren’De reclametekst kan een rijm bevatten of kan dswment
door zijn ritme of onverwachte woordverbinding levei

In deze thesis wordt de terfhoodschap” gehanteerd omdat deze term in de meeste

handboeken over communicatie wordt gebruikt.
3.3.3 Medium en geschikt kanaal

Om de boodschap te kunnen overdragen, moet de rzeedemedium kiezen. In het
Communicatie Handboek (2010:12) spreekt men “emn geschikt kanaal’ In het
Standaardlexicon Marketing (2000: 399) wordt dentémedium” gebruikt en wordt
gedefinieerd als:

[...] elk intermediair om de informatie over te gem, de schakel tussen de
zender en de ontvanger van een boodschap in de woicatieketen bij een
indirecte communicatie.

In deze thesis worden de ternfdwodschap” en“medium” gebruikt aangezien ze kort

en duidelijk zijn.
3.3.4 De ontvanger

De term “ontvanger” wordt tevens in alle geraadpleegde bronnen verreeldde
beschrijving daarvan verschilt nauwelijks. In derkéding-communicatie (Pelsmacker
et al; 2008: 185) wordt de term niet gedefinieendwordt echter beschreven wie de
ontvanger is:"De bedoelde ontvanger van de boodschap kan eeticpher of een

ander bedrijf zijn.”
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In het Standaardlexicon Marketing (2000: 475) watdt definitie van de ontvanger

beschreven als volgt:

[...] een persoon, groep personen of organisatieitd een communicatie-uiting
is gericht, het eindpunt van het communicatieproces

3.4 De media

Als we aan de media denken, denken we spontaamaaam tv en krantenln het
Standaardlexicon Marketing (2000: 395) wordt dentenedia in de ruime betekenis

gedefinieerd als:

[...] elk medium waarmee gecommuniceerd kan wordemrmee informatie
kan worden doorgegeven of uitgewisseld.
In het Communicatie Handboek (2010: 308) worden isnexhn de hand van de
zintuiglijke waarneming onderverdeeld. Er wordt erstheid gemaakt tussese
visuele mediawaaronder de categorie van geschreven media emltle auditieve
medig die voor de overdracht van informatie enkel gelgebruiken. De laatste

categorie zijrde audiovisuele medidie zowel geluid als beeld en tekst overdragen.

Dit onderzoek beperkt zich tot de geschreven medet,name tot de advertenties, die
in de geselecteerde tijdschriften verschijnen. Eelames in de auditieve en
audiovisuele media worden niet geanalyseerd omdat een dergelijk onderzoek

andere regels van toepassing zijn.

3.5 Advertentie en haar elementen

De advertentie wordt in het Standaardlexicon Manke{2000: 399) gedefinieerd als
“betaalde gedrukte mediareclameZe bestaat uit meerdere elementen, met name uit de
heading, bodycopy, visual, pay-off, logo en merik, werder in dit hoofdstuk worden
beschreven. De volgende definities zijn overgenomiehet Communicatie Handboek

en het Standaardlexicon Marketing.
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De heading

“De kopregel van de advertentie die de aandacht g@arlezer trekt.”(Michels, 2010:
363)

De bodycopy

“Het basisverhaal van de advertentigibid.)

De visual

“De visuele elementen van de advertenti@gid.)
De pay-off

De pay-off is een andere term voor pakkende slag@ndefinitie van de pay-off in het
Communicatie Handboek (2010: 363) luidt:

De pay-off zorgt ervoor dat de lezer de boodschapaudt en is de vertaling
van de kernwaarde. Vaak staat de pay-off in dethuaur het logo.

Het logo

Het logo definiért men in het Standaardlexicon Mérkg (2000: 358) als volgt:

Woord of woordverkorting in een daartoe ontworpgrografische vorm, dat de
plaats inneemt van een begrip, merk, merknaam wohafhaam. Logo
(woordmerk) en vignet (beeldmerk) worden vaak giosiemen gebruikt.

Het merk

Het merk wordt in het Standaardlexicon MarketingO@ 403) omschreven als:

[...] een aan een product toegevoegd teken, bsghbool, cijfer(s), letter(s) of
naam dan wel combinaties hiervan om dit product afasiere concurrerende of
eigen, producten te onderscheiden.
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3.6 Appeal in reclame

Wells zoals geciteerd door Mooij (1998: 89) defart@appealals “dat wat het product
aantrekkelijker of interessanter maakt voor de comsnt.” Een appeal moet zowel de
interesse van het publiek voor het product opwek&lsook hun motivatie om het
product te kopen. Daarom weerspiegelen zich in dpgeal de waarden van een
doelgroep. Ze zijn belangrijk voor de positioneriran een product en voor het kiezen

van een geschikte reclame-strategie.
3.7 Betekenis en definitie van het begrip cultuur

Het woord “cultuur” heeft vandaag de dag meerdetekenissen. Vaak wordt cultuur
geassocieerd met literatuur, theater, klassiekeigkuzf kunst. Volgens G. Hofstede
(2008: 19) is ditcultuur in engere zin”of “cultuur één”.

In de reclamewereld (en ook in deze thesis) washitex een bredere betekenis gegeven
aan dit begrip zoals in de sociologie of antropmlodiet omvat o.a. de manieren
waarop mensen eten, elkaar begroeten, hoe ze snatien, de mate waarin ze fysieke
afstand tot anderen bewaren. Hofstede (2008sfi&ekt in dit geval ovécultuur als
mentale programmeringof over“cultuur twee”. Een andere definitigebruikt M. de
Mooij (2005: 35). Ze stelt de cultuur voor dksen lijm, die de groepen met elkaar

verbindt.”
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4 DE RELATIE TUSSEN RECLAME EN CULTUUR

4.1 Inleiding

Bedrijven, ondernemers en overheidsinstellingerr oechele wereld hebben dezelfde
intentie: ze willen de potentiéle consumenten, tidarof burgers ervan overtuigen om
bij hen producten aan te kopen, gebruik van hunstiém te maken, of om een bepaalde
stelling in te nemen. Met de hulp van een reclamedu die een reclamecampagne
creéert, proberen ze dan de potentiéle klanterieasyoreken.

Volgens M. de Mooij (1998:43), die een pioniersspkelt op het gebied van cultuur en
internationale marketingcommunicatie, wordt de as® vaak beschreven als een
spiegel van de cultuur. Het beeld wordt soms miselprmaar de meeste aspecten die
voor de cultuur specifiek zijn, worden erin weeeggld. In de reclame worden de
basiscomponenten van een cultuur teruggevonden.eljlrmde manier waarop het
leven erin voorgesteld wordt, hoe men met elkaagaat welke eetgewoontes men
erop nahoudt of op welke manier men de vrije tpdrdbrengt. In de reclame wordt een
ideéle wereld voorgesteld, de wereld zoals we hdlanzien, niet zoals hij echt is. De
appealsweerspiegelen zo de gewenste waarden. (Mooij @@8:43), Dat houdt zowel
in wat mensen echt willen als wat ze doen, samdrdmevaarden die in de betreffende
culturele omgeving of maatschappij wenselijk zge. worden meestal door de normen

in een land bepaald.

Verder in dit hoofdstuk worden de aspecten in kgabracht die men moet overwegen
als men met een product of dienst consumenten erdaee landen wil aanspreken.
Voordat een reclame- of communicatiebureau eeramezllanceert, overweegt ze een
aantal aspecten. Om de behoeftes, wensen en kadpuoosan de consumenten te
begrijpen, worden volgende vragen altijd beantwotWdie wil men met het product

bereiken? Hoe zien de potentiéle consumenten @t zijn hun eigenschappen en
wat is hun levensstijl?” Volgens &lik (2008: 7) moet men het demografisch profiel

van consumenten in overweging nemen, zoals dejtkdfet geslacht, de opleiding, het
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inkomen en de positie op de maatschappelijke lableivioeden alsook het gedrag van

de consument.

In het geval dat men een internationaal publiekr\agen heeft, moeten ten eerste de
verschillen tussen de culturen geanalyseerd wostenle reclameboodschap, of het
reclameconcept moet eventueel aan de betreffertigesuaangepast worden.

4.2 De menselijke natuur en cultuur

De reclamebureaus gaan bij het creéren van adtiederit van het feit, dat de culturele
achtergrond van de mensen uit verschillende lavaenelkaar verschilt, maar dat de
menselijke aard gelijk is. ledereen beleeft somsugde of verdriet, angst, liefde
schaamte, woede... Hofstede (2008: 19) stelt, da¢ dexoelens totde menselijke
natuur, of tot de mentale programmering van de mehbehoren “Wij erven die via
onze genen.”

Daarnaast wordt er door de cultuurwetenschappetsrpocht of de cultuur, waarin we
opgegroeid zijn, beinvioedt hoe we gevoelens bal@reuiten. De cultuur bepaalt aan
welke waarden we belang zullen hechten. De waangeden op jonge leeftijd tussen
10 en 12 jaar aangeleerd en later gedragen we mysamist volgens deze patronen.
Hofstede (2008: 20) beweert dat het daarom moedigkn ze later te veranderen.

4.3 Manifestatie van de cultuurverschillen

Hoe manifesteren zich de culturele verschillen? @enmanieren te tonen waarop
culturele verschillen zich manifesteren, wordt guftvaak voorgesteld als een ui met
schillen waarbij de schillen de vier lagen van emituur voorstellen.De meest
oppervlakkige laag van een cultuur zijn de symboldafstede (2008: 22) definiért
smybolen als:

[...] woorden, gebaren, afbeeldingen of voorwerpet een betekenis die alleen
begrepen worden door de leden van de cultuur.

Dankzij de symbolen zoals de kleur, verpakking etehs worden dan de associaties
opgeroepen in ons geheugebnder de symbolen vallen ook de gebaren, die de
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belangrijkste tekens zijn van een cultuur. Een gelian in een cultuur positief zijn,
terwijl hetzelfde gebaar in een andere cultuurtj@en negatieve betekenis heeft.
Behalve symbolen zijn het ook helden, die zowetlale als niet levende, bestaande of
zelfs denkbeeldige personages zijn die in een wultom hun eigenschappen
gewaardeerd worden en daarom een modelfunctie Nemvi{Hofstede; 2008: 22) Nog
dieper in de cultuur geworteld zijn de rituelen veser bijvoorbeeld de manier hoe
men elkaar begroet. De diepste laag of de kerneemcultuur vormen waarden. In

Allemaal andersdenkenden (2008: 23) wordt gededidievat een waarde is:

Een waarde is een collectieve neiging om een bdpagang van zaken te
verkiezen boven andere. Waarden zijn gevoelenseerepijlrichting: een plus-
en een minpool.

De waarden zijn de overtuigingen, die we hebbenzife nauw verbonden met de

normen, die van de waarden afgeleid worden. Dexerigenoemde termen omvatten
tezamen de betekenis van cultuur in brede zin eamvbord.

De manifestaties van cultuur kan men in de reclaenegvinden. Tot de symbolen

behoren merken. De helden zijn personen, die hobet vaandel worden gedragen, bv.
bekende personages. Onder rituelen worden tradidietaan, bv. sociale of religieuze
feesten. Volgens Hofstede (2008: 23-24) zijn derdea sterk verankerd in de cultuur

van het land. Elke samenleving heeft zijn eigercisieie waarden.

Als men aan manifestaties in de termen van zoget@amiversele wereldcultuur’of
“global culture” denkt, dan zijn merken zoals Nike of Starbucks lsylen, een
voorbeeld van een ritueel is pizza eten, en eemh, ke over de hele wereld bekend is,
is bv. Madonna. (Mooij de; 1998: 33-34)

4.4 Basiscomponenten van een cultuur

Tot de basiscomponenten van een cultuur behoregensl Pelsmacker (2011: 210)
bijvoorbeeld de taal, sekserollen, gevoel voor hymeligie, attituden, hoge en lage
contextculturen, culturele dimensies en de waard@&nbestaat echter nog een groot
aantal andere componenten zoals de tijd, ruimt«learen die een belangrijk deel

uitmaken van een cultuur. Daarom moeten de creatiecteurs van reclamebureaus
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bij de ontwikkeling van een advertentie aandachétdmben aan al deze culturele
componenten. Op een aantal van de basiscompongatdhhierna dieper ingegaan.

441 Taal

De talen weerspiegelen de waarden en de expressiean cultuur. In sommige talen
bestaan woorden die men in geen andere taal wvertkbn, omdat ze sterk
cultuurgebonden zijn en in de andere taal nietadaest Soms kan een vertaling
verwarrend zijn omdat ook subtiele verschillen eemeel andere betekenis kunnen
hebben. Bv. het Nederlandse wooigezellig” dekt meerdere betekenissen zoals
samenzijn, aardig, of aangenaam voor het verblifen. bij de vertaling naar het
Tsjechisch kan men amper een woord vinden die Hetkenissen omvat. Het woord
kan vertaald worden als “mily” (aardig), ffemny” (aangenaam), “zabavny”

(amusant).

Daarom worden voor vertalingen voor de internatierc@mpagnes meestal universele
teksten gebruikt. Hierdoor worden volgens de Md@®98: 36) de teksten meestal
minder interessant omdat woorden die cultuurgebormi@ onmiddellijk de aandacht
van de consumenten trekken en daarom niet toegdpasten worden in een

internationale reclameboodschap.
4.4.2 De hoge- en de lagecontext-communicatie

De hoeveelheid context die in de boodschap wordiverkt, hangt samen met de
inhoud van de reclameboodschap. Antropoloog Edwardfall, geparafraseerd door
Hofstede (2008: 99), rangschikte culturen naar imamier van communiceren op een

“context” dimensie.

De hoge-context-communicatie is volgens de Mat®98: 37) impliciet, er hoeft niet
veel gezegd te worden, want de gesprekpartnergeek veel informatie door middel
van het gedrag van hun omgeving. Dit type van comaoatie komt voor in landen die
gekenmerkt worden door een collectivistische culigleving. De lage-context-
communicatie, die eerder expliciet is, is typeraodr de individualistische culturen

waar alles duidelijk uitgelegd dient te worden. \tenlage-context-communicatie wordt



20

gebruik gemaakt zowel in Tsjechié als in Vlaanderaangezien beide landen
individualistisch zijn. Zie hoofdstuk 6.2.4. Indiialisme-collectivisme.

4.4.3 Kleuren

De associaties die met kleuren gepaard gaan, kunslernan land tot land verschillen.
Bv. de kleur “wit” wordt in Europa met zuiverhei@associeerd terwijl in Azié “wit”

gerelateerd wordt aan de dood.

Ook de voorkeur die de mensen aan de kleuren gbiyeaankoop van auto’s is
verschillend. Uit een recent onderzoek blijkt, déit de meest verkochte autokleur in
Tsjechié is, gevolgd door grijs, rood, zwart enulla Het onderzoek dat door
“Business car” werd uitgevoerd gaf aan dat zilvewkige auto’s steeds minder worden
verkocht. Volgens een ander onderZodiit de autofabrikant Ford liet uitvoeren heeft
een kwart van de kopers voor een blauwe Ford gekdzgechié is bovendien het enige
land in Europa waar de consumenten de voorkeur ngeaan rode wagens. In
Vlaanderen daarentegen kiezen autobestuurdersefsttden grijze, een zwarte of een
witte auto met uitzondering van de rode kleur, dber 9,1 % van de klanten van Ford
gekozen werd. Zelfs de bruine kleur is in Vlaandepepulair. Zo te zien geven de
Vlamingen de voorkeur aan kleuren die minder oevall zijn, terwijl Tsjechen aan

felle kleuren de voorkeur geven.
4.4.4 Religie

Religie oefent invloed uit op wat er in de advetieewel of niet geschreven of getoond
mag worden. In Vlaanderen bijvoorbeeld waar ruirfeSan de inwoners katholiek is,
mag men in de reclame niet met het laatste avondspatten. In Tsjechié is ruim 34%
van de bevolking ongelovig en Tsjechié behoorté@n van de meest ontkerkelijkte
landen in Europa. Daarom kunnen religieuze symbofaituelen wel getoond worden
en er wordt wel geaccepteerd om in de reclame el@mevan parodie te gebruiken.

Onder de kerkelijken heeft het christendom het gtecandeel in Tsjechié. De grootste

% Business-car [onlindittp://www.business-car.cz/clanek/cesi-kupuji-nejpila-auta]22. 6. 2012]
* Ford [online]http://www.ford-josbogman.nl/ons-bedrijf/actueell®d [22. 6. 2012]
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groep daaronder vormen rooms-katholieken die staam 10,2% van de bevolking.
Met de religie hangt volgens Pelsmacker (2008: 43@)en of mensen materiéle zaken
als belangrijk beschouwen of niet. In de westeaselén wordt eigendom met succes

verbonden maar volgens de Islam is wereldlijk beaioreel.

4.45 Gevoel voor humor

In sommige culturen maakt men vaak gebruik van humaadvertenties, terwijl in
andere culturen het aspect humor niet vaak naanviveedt. Aangezien humor sterk
cultuurgebonden is, is het moeilijk om een humongetadvertentie in meerdere landen
te introduceren. De Mooij (1998: 116) stelt atimor niet reizen kan, omdat humor
met conventies en gevestigde ideeén speelt enaprtdas op het doorbreken van
taboes.” Vandaar dat het meestal onmogelijk is om de emgsgrappige advertentie
die bv. voor het Vlaamse publiek gemaakt was, ooksjechié te gebruiken. Humor in
een advertentie wordt immers het best begrepen d@aonsumenten waarvoor deze
advertentie bedoeld is. Volgens de Mooij (1998:)lig&le Vlaamse humdrecht voor
Z'n raap” en daarin kan men de sterke onzekerheidsvermijdisng VIaanderen

herkennen.

Uit het onderzoek va@ultural aspects of Czech and European advertisiaug Swtlik

(2008: 28) blijkt dat Tsjechische consumenten redirgik van humor in de reclame
appreciéren. Tsjechen geven de voorkeur aan hurabeem hogere context. Ze vinden
het amusant als een advertentie een satire, eendsymding of een grapje bevat.
Reclamebureaus die beslissen om het aspect humuuniradvertentie te gebruiken,
moeten zich bewust zijn van het risico dat zulkeeantie al snel verkeerd begrepen

kan worden.
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45 Besluit

Het is noodzakelik om de bovengenoemde componenten de cultuur bij de
ontwikkeling van een advertentie in overweging éenen, omdat ze het denken en het
handelen van de consumenten sterk bepalen en oenrddenen de waarneming van
een reclameboodschap beinvioeden. Indien deze cmnfan door consumenten niet,
of zelfs verkeerd, worden begrepen, kan de reclaietesuccesvol zijn. Meer nog, de
reclame kan zelfs een averechts effect hebben okoo@gedrag of op de mening van
het publiek over een merk, een bedrijf of een ihiste
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5 HET CREEREN VAN EEN INTERNATIONALE
RECLAMECAMPAGNE

5.1 Ontwikkeling van de reclamecampagne

Bij het creéren van een reclame zijn er meerder@grabetrokken. Ten eerste is er de
adverteerder, die een creatieve briefing opstejtmidet eerst nadenken over de huidige
positionering, strategie en communicatie van zgdrj)f. De adverteerder legt dan het
reclamebureau uit welke doelgroepen bereikt moetamrden, wat de
reclamedoelstellingen zijn en welke boodschap eretmworden overgebracht.
(Pelsmacker de; 2011: 190)

Reclamebureaus houden zich bezig met reclamecampag§ommige richten zich op
internationale campagnes en zijn verantwoordelijloorv de wereldwijde
reclamestrategieén van internationale merken. &ijdneéren van een reclame werken
meestal verschillende teams samen. Hun taak iseontreatief idee te ontwikkelen en
de uitvoering daarvan te plannen. (Pelsmacker @&1:2190) Copywriters schrijven de
advertentie(s) en zij hebben bij het verzinnen een pakkende slagzin steeds hun
doelgroep/publiek voor ogen. Belangrijk hierbijhst door en door kennen van het
demografisch profiel van de doelgroep en het aagmagan de reclameboodschap aan
zowel levensstijl als behoefte van de doelgroep.cbesumenten moeten de reclame
goed begrijpen en zich erin terugvinden. In eerarsebureau werken ook andere
creatievelingen samen, zoals een copy director,agglirector, een ontwerper en een
illustrator. (Huizinga; 2000: 124). Als een advatte vertaald moet worden, is het van
groot belang dat men ook nauw samenwerkt met edaleedie in dit geval meer de
rol van“een culturele bemiddelaarspeelt. Hij moet de wensen en de bedoeling van de
adverteerder kennen om een goede vertaling te kumaken. (Pelsmacker de; 2011:
213).
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Het reclamebureau komt dan met de mogelijke plammestelt die aan de adverteerder
voor. Nadat de adverteerder de verschillende ideeéft bekeken en beoordeeld, kiest
hij voor een bepaald concept. Hij moet daarbij atggetermijnstrategie van het bedrijf
in het achterhoofd hebben en ook eerdere campagnesverweging nemen.

(Pelsmacker de; 2011: 207-208) Ten slotte wordtedéame geproduceerd en aan de

media gestuurd. Aan het eind van de rit wordt depegne geévalueerd.

5.1.1 Reclamestrategieén

Bij het creéren van een internationale reclamecamgpanoet men voor één van de
reclame strategieén kiezen die het meest bruikbigaroor het concrete publiek. Men
overweegt dan vragen zoals “Welke strategieén woedegebruikt bij het creéren van
een reclame voor een internationaal publiek emopotvelke hoogte wordt er aandacht

geschonken aan specifieke cultuurcomponenten vataed?”

Er worden ten slotte drie reclamestrategieén owntierden, die hier aan bod komen: de
globale strategie, naast de adaptatie- en de eiffatiestrategie. (Michels; 2011: 183)
De voorkeur voor een bepaalde strategie hangt aiate waarin de reclamemaker met

de cultuurverschillen rekening houdt.

5.1.2 Globale strategie

Michels (2011: 183) geeft aan ddDe globale strategie houdt in dat de organisatie

voor een gelijke positionering in alle landen kiést

Typerend voor de globale strategie is dat er ie &hden waar de reclame wordt
gelanceerd ongeveer dezelfde advertenties voor Ifdezéypen van producten

verschijnen. De advertenties zijn gericht op eergelgkbaar type consumenten. De
slagzinnen van de advertenties worden vaak |gkterkrtaald of blijven soms zelfs

onvertaald. De organisatie kan deze strategie gebruals de cultuurverschillen per
land niet van groot belang zijn voor het merk. Dgamisatie is zich ervan bewust, dat
hun merk door de consumenten in verschillende land@wdt gewaardeerd om dezelfde
eigenschappen. Dat is het geval bij voorbeeld bgrken zoals Coca Cola, Mc

Donald’s, Starbucks, Dove, of Calvin Klein. De medeaarom organisaties beslissen
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om deze strategie te gebruiken is vooral kostersseggp Een ander voordeel, dat
Michels (2011: 183) aangeeft is, dat de merklatlinglle landen gelijk is. Bovendien

wordt ook de eenheidskwaliteit van de reclame irscfallende landen gegarandeerd.
De invioed van de globalisering wordt steeds groter daarom kiezen grote

internationale organisaties vaak voor deze strateginemen de cultuurverschillen niet
in overweging terwijl dit niet altijd de juiste Hessing is. Volgens Beverly Adab (2004:

168) is:

[...] the concept of global marketing (also) chawgi The one-size fits all
approach, driven by a deep-rooted conviction thatworld’s people all aspires
(sic) to the same, Western, lifestyle, is no longerking.
Swtlik et al (2008: 6) geeft in zijn onderzoek v&dultural Aspects of Czech and
European advertising'toe dat men met een gestandaardiseerde campagiea kas
besparen, maar aan de andere kant dat de effeittivain de communicatie gering kan

zijn.
5.1.3 Adaptatiestrategie

Als de organisatie voor een adaptatiestrategid,kiesekent het volgens Michels (2011
184) dat‘het basisconcept van de reclame in verschillerateléen gelijk is,”"maar men
werkt samen met lokale modellen en acteurs en @okekisten worden gedeeltelijk
aangepast zodat ze voor het lokaal publiek betdehbaar zijn. Men houdt dus tot op
zekere mate rekening met de cultuurverschillen.r\éeze strategie wordt gekozen als

de aanpassingen per land gering en niet essenijieel
5.1.4 Differentiatiestrategie

Bij de differentiatiestrategie denken de reclamebus aan het publiek waarvoor de
reclame wordt gelanceerd en ze houden rekeningdenetultuur en de economische

verschillen in betreffende landen. De positionemgook de wijze waarop een product

® Een merklading is de betekenis van het produch Berk krijgt een lading door reclame of door
verpakking. Deze betekenis van het product is \ariy voor de consument.
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gebruikt wordt, kunnen per land verschillen, vamddat het reclameconcept in
verschillende landen volledig anders is. (Mich@811: 184) Stella Artois of Leffe zijn
in Vlaanderen populaire plaatselijke biermerkenTs#jechié zijn ze echter enkele van
de vele geimporteerde bieren en de vraag is of éesta Tsjechische consumenten
weten dat het om Belgische biermerken gaat. Bipifferentiatiestrategie is het van
groot belang dat men met een ervaren vertaler saerkhdie het doelpubliek in het
land goed kent. (Pelsmacker de; 2011: 213) De leertpeelt hier vooral de rol van

“een interculturele bemiddelaar”.

Elke strategie heeft zowel zijn voor- als nadelalspok zijn voor- en tegenstanders.
Martenson (1987:7-17) zoals geciteerd door Adabftgds voorbeeld twee
tegenstrijdige theorieén aan. Aan de hand vanetithnvan de globalisering denkt men
dat het makkelijker is om een reclameboodschap &kem die wereldwijd is
gestandaardiseerd. Aan de andere kant, bestaanhdere theorie die gebaseerd is op de
recente kennis op het gebied van reclame. (Adadd; 2004: 168) Volgens deze theorie
kan men makkelijker succes boeken met een recldsmenen de motivatie van de
mensen kent die verschillende culturele achtergtetiben. Aan die cultuurverschillen

moet men tijdens de communicatie denken.
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6 ONDERZOEK NAAR CULTUURDIMENSIES

6.1 Inleiding

In dit hoofdstuk wordt veel aandacht besteed aanutteurtypologie van G. Hofstede
die in de marketingcommunicatie vaak gebruikt woa@br het analyseren, vergelijken
en bepalen van de cultuurverschillen. Op grond dere cultuurtypologie wordt in
marketing vaak de invloed van de cultuurverschiltgn de marketingcommunicatie
vergeleken en geformuleerd en in dit onderzoek wdadr ook gebruik van gemaakt.
Ten eerste volgt een uitleg over elke dimensiedetabel die een overzicht geeft van
de verschillende scores op elke dimensie-indexdéarhebben per dimensie een score
op een schaal van nul tot honderd. Daarna worderlelmenten van de reclame

besproken, die volgens de Mooij typerend zijn vi@icultuurdimensies.

Daarna wordt nagegaan welke plaats Tsjechié ennd&an in het diagram van
cultuurdimensies van Hofstede innemen. Vervolgeosden de scores van Vlaanderen
en Tsjechié onderzocht en met elkaar vergelekenvdedt in kaart gebracht waar de

grootste verschillen liggen tussen de dimensiesf @n overeenkomsten te vinden zijn.
6.2 Onderzoek naar de cultuurdimensies van Hofstede

Zoals in de inleiding vermeld, maakt men in de nm#ng gebruik van
cultuurtypologieén. Deze cultuurtypologie heeft stetle opgesteld op basis van zijn
empirisch onderzoek van waardedimensies bij IBM-emextkers. Hij heeft het
onderzoek uitgevoerd aan de hand van een vragdenlifg} landen en regio’s. Voor 57
van de landen, waartoe ook Vlaanderen behoort,ddjigegevens direct gebaseerd op
het IBM bestand. Voor de rest van de landen, inefuksjechié&, berusten de gegevens

op gefundeerde schattingen. (Hofstede; 2008: 56)

Hofstede heeft de gegevens geanalyseerd en venglgenden de verschillen in

waarden herleid worden tot 4 basiswaarden — dimensidividualisme/collectivisme,
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machtafstand, masculiniteit/feminiteit, onzekerg&mijding. Later is er nog een
dimensie bijgevoegd, namelijk lange-termijn- versksrte-termijngerichtheid. De

laatste dimensie wordt in het onderzoek niet bes@hr, omdat er in het boek Allemaal
Andersdenkenden geen score staat voor Vlaanderéeteonderzoek van 8wik niet

op deze dimensie wordt gericht.

Het onderzoek richt zich primair op verschillennaarden op het werk, maar het is ook
bruikbaar in de marketing, omdat het toepasbaaopisde consumptiegerelateerde
waarden. De manier waarop mensen zich gedragent Wweidvioed door de cultuur

waarin ze leven. Volgens de Mooij (1998: 38) is logisch dat de consumptiepatronen

ook sterk cultuurgebonden zijn.

6.2.1 Machtafstand (MAI)
Machtsafstand wordt in het boek van G. Hofsted®8260) gedefinieerd als:

[...] de mate waarin de minder machtige leden westituties of organisaties in
een land verwachten en accepteren dat de machiijkvgedeeld is.
In deze dimensie staan dafhankelijkheids-relaties” tussen mensen in een land

centraal.

6.2.2 Grote machtafstand

In landen met een grote machtafstand is voor ietede positie op de maatschappelijke
ladder duidelijk. De mensen hebben respect voaaglken voor oudere mensen en de
autoriteiten worden erkend. (Mooij de; 2005: 60)vBadien is er grote emotionele
afstand tussen de mensen die meer aanzien gefiogtevorbeeld chefs op het werk,
leerkrachten op school of oudere mensen) en de enentset minder macht (de
ondergeschikten, scholieren of jonge mensen). Itad@en die hoog op machtsafstand
scoren worden de kinderen meer beschermd en zeswdatker onafhankelijker dan in
de landen met een lage machtafstand. (Hofsted&; 530
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6.2.2.a.1 Grote machtafstand in dereclame

De ouderen geven vaak raad aan de jongeren. lectlare worden de statussymbolen
als reclameboodschappen gebruikt. Een voorbeetddmas het tonen van sporten die
met grote status gepaard gaan zoals golf. Daarnaesthijnen er in de reclame vaak
bekende mensen. De merken streven ernaar om nué@mee zijn op de markt in deze
landen en om deze positie te verwerven gebruikevaak statussymbolen en bekende
personen. (Mooij de; 2005: 60)

6.2.3 Kleine machtafstand

In de landen met een kleine machtafstand wordt nefhankelijkheid beperkt. De
machtigen streven ernaar om overleg te plegen raemchder machtigen. Ook de
emotionele afstand is veel kleiner bv. tussen des lgam de ondergeschikte of tussen de
leerkracht en de scholier. Bovendien hangt kleinachtsafstand samen met de
opvoeding van kinderen, die eerder onafhankelijk rdgn dan in grote
machtafstandsculturen. (Hofstede; 2008: 64-66)

6.2.3.a.1 Kleine machtsafstand in de reclame

In culturen met kleine machtafstand kan de dodmer moeder adviseren en dit gedrag
kan ook in de reclame getoond worden. Zelfs reclaraarin de werknemers spotten
met hun baas is in deze landen acceptabel. Inmectiie gemaakt wordt voor kleine
machtafstandsculturen, worden elementen van paredi#k gebruikt omdat de
consumenten een uitleg van een echte deskundigeermfadvies van een bekende
persoon niet zouden appreciéren. Omwille van dedenen kan de reclame een anti-
autoritaire indruk maken door bijvoorbeeld het gélen van een parodie of elementen
van humor. (Mooij de; 2005: 93-96)
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6.2.4 Individualisme (IDV) — collectivisme

Deze dimensie beschrijft de mate waarin de bewoveanseen land de voorkeur geven

aan hun individuele belangen of aan het groepsbelan

Mensen in een collectivistische samenleving vodaieh als de leden van eéwij-
groep”. Deze biedt de leden bescherming en veiligheid eezifpn verplicht loyaal te
blijven ten opzichte van de groep. De leden varcalkectivistische samenleving zijn
zowel psychologisch als ook materieel van elkahamdelijk. Ze vormen hun mening
op basis van hun groep. Bij mensen die tot eervithgilistische samenleving behoren
daarentegen, wordt van jongs af aan een siktk gevoel ontwikkeld. De kinderen
groeien op in kleine gezinnen en worden aangemdedig hun eigen mening te
vormen en zelfstandig te zijn, zodat ze later ocaalelijk kunnen zijn. (Hofstede; 2008:
86-87, 99-100)

Over het algemeen geldt dat de landen met een gmdehtafstand meestal
collectivistisch zijn en landen met een kleine mafdtand eerder individualistisch.
Maar er bestaan uitzonderingen zoals in het geaalWaanderen en Tsjechié waar de
mate van machtafstand meer dan gemiddeld is, ganesrd met sterk individualisme.
(Hofstede; 2008: 93)

6.2.4.a.1 Individualisme/collectivisme in de reclame

De reclameboodschappen die gemaakt worden voorndeidualistische culturen
worden gekenmerkt door één of twee personen diotmps of in televisie reclame
getoond worden, door de persoonlijke benaderingwoetrden als “ik, jij, u”, of door
slagzinnen‘Go your own way”. (Swtlik; 2008: 8). Of‘Designed for the individual.”
(Mitshubishi) Er worden cijfers en data getoond exnwordt gebruik gemaakt van

retoriek.

De reclames voor de collectivistische culturen dagrgen,worden door eerder indirecte
communicatie en het gebruik van symbolen getypeédah kan niet enkel één persoon
tonen in de reclame, deze zou als eenzaam bescheaowdten. Daarom worden er,

sommige uitzonderingen niet te na gesproken, iret&me groepen mensen getoond,
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die zich samen amuseren. Vaak worden ook de opatn@’s in de reclame getoond
als een deel van de familie. Voorbeelden van coMistische boodschappen zijn dan:
“Prospering together” of “Maak deel uit van de groep.Bij producten die een status
met zich meebrengen is het wel mogelijk om eenlen@rsoon te tonefAlleen zijn”
betekent in dit geval zich losmaken van het callestische conformisme.” (Mooij de;
1998: 96-100)

6.2.5 Masculiniteit (MAS)/ femininiteit

De masculiene en de feminiene culturen verschiiem elkaar in de mate waarin de
sekserollen gescheiden zijn. Daarmee gaan het gyezirade eigenschappen van de

mensen in de samenleving gepaard.

In de masculiene culturen worden volgens Hofst&fl§: 128) tle mannen geacht
assertief en hard te zijn en gericht op materieekces.” Meestal houden ze zich met de
feiten bezig. Vrouwen daarentegen worden eigengdrapzoals tederheid en
bescheidenheid toegeschreven en de neiging om lmetsrg te hechten aan gevoelens.
De mensen in de masculiene culturen geven de vooikan prestatie en hun eigen
succes. Ze zijn competitief en overdrijven graag.hébben ook meer vertrouwen in

reclame.

Een feminiene samenleving wordt gekenmerkt dooowazlapping van de sekserollen.
In de praktik komt het dan vaak voor dat de manzemder aarzelen ook de
“vrouwelijke” taken uitvoeren en hetzelfde geldtkowoor de vrouwen, die ook het
werk dat bij een man hoort, kunnen verrichten. énféminiene culturen worden de
relaties tussen de mensen, een aangename sfeeethap het werk en het welzijn als

belangrijk beschouwd. Deze kenmerken weerspiegaténook in de reclame.
6.2.5.a.1 Masculiniteit en individualismein de reclame

In het geval dat in een land zowel de masculies®ak de individualistische dimensie
overwegend voorkomen, wordt het aspect van hevestranaar succes nog sterker
benadrukt. (Mooij de; 1998: 101-102) De typisch@dschappen die de consumenten

benaderen zijn"Be the best”,“The one and only in the worldgn “Being first”. Een



32

typisch kenmerk van de masculiene cultuur is gdr@men hebben en belang aan
statuut hechten. De appeals &sdream come true”worden vaak gebruikt en in de
reclame worden vaak de statussymbolen getoond.eBele personen worden vaak

gekozen om de hoofdrol in de reclame te spelen.

6.2.5.a.2 Femininitait in dereclame

Reclames zijn vaak gericht op de familie en deigledid omdat deze waarden nauw
verbonden zijn met de feminiene cultuur. Vaak war@e ouders met hun kinderen
getoond. Van deze appeals maakt het merk Volvougeb(Mooij de; 1998: 102).
Daarnaast zien we vaak in de reclames gemengdeegroean mensen. Bijvoorbeeld
een vader met een dochtertje. Men kan ook de mazrirandie een vrouwelijke rol op
zich nemen zoals een man in een schort die aakoken is of de afwas doet. In de
feminiene culturen tonen de mensen minder vertrouwele reclameboodschappen en
overdrijvende reclame zou hier een averechts efffelsben’'Doe maar gewoon”is het
idee dat de mensen appreciéren, omdat bescheidepkeder gewaardeerd wordt.
Daarom gebruikt men nuchtere reclameboodschappas Zchitterend in eenvoud”
Het statuut wordt als niet belangrijk beschouwdéfeminiene culturen en hierdoor
verschijnen beroemde personen niet vaak in demeclindien dit toch al eens gebeurt,
wordt dat eerder als parodie bedoeld. (Mooij de9819103). Maar niet alle
reclameboodschappen zijn zo duidelijk als ze opekeste gezicht lijken te zijn. Soms
wordt paradoxaal gedrag in de reclame getoond. Bextames zijn cultuurspecifiek en
worden goed begrepen door consumenten van hetwaadvoor de reclame gemaakt

was maar ze worden moeilijk ontraadseld door dswmenten van een andere cultuur.
6.2.6 Onzekerheidsvermijding (OVI)

Deze dimensie beschrijft hoe groot de neiging vawdners van een land is om de
onzekerheid te vermijden. Alle mensen voelen zothop zekere mate onzeker over de
toekomst, omdat we niet kunnen voorspellen wategebeuren. Hofstede (2008: 170,
171) beweert dat de manier waarop mensen met oreet@dmgaan echter van land tot
land verschilt. De gevoelens van onzekerheid zifyjectief en ze worden aangeleerd en

gedeeld met andere mensen van de samenleving waaniopgegroeid is.
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6.2.6.a.1 Onzekerheidsvermijding in de reclame

De hoge mate van onzekerheidsvermijding komt inretdame terug in een sterke
behoefte aan een duidelijke, gedetailleerde ergdsteerde mededeling. Een van de
kenmerken zijn lange teksten die veel informatiealtten en het tonen van de testen die
door onafhankelijke deskundigen worden uitgevo@vihoij de; 1998: 108-112) Bij een
reclame voor tandpasta bijvoorbeeld, komt een &ty die een nauwkeurige uitleg
geeft over de manier waarop de tandpasta werktoenze de tanden beschermt. Bij
reclames voor andere producten is er een profesdsi@xpert en vaak worden er ook
technische details vermeld. Aan de andere kant mieh in culturen met kleine
machtafstand en zwakke onzekerheidsvermijding veak parodie op een expert.
(Mooij de; 1998: 108-112)

Bij culturen met sterke onzekerheidsvermijding mevaak het element design naar
boven komen en dat de mensen van deze cultuurkemooi willen uitzien en goed

verzorgd zijn. Ze geven meer geld uit aan modiekieeen en voor cosmetische
producten en daarom zien de modellen er in demedaschitterend uit. In de culturen
met zwakke onzekerheidsvermijding worden modiedeeeh en luxe producten als niet
belangrijk beschouwd en de reclame bevat meer hwnantertainment. (Mooij de;

1998: 112) In de sterke onzekerheidsvermijdingucaht wordt stabiliteit gewaardeerd.
De mensen in deze culturen houden niet van versngger, omdat ze bang zijn voor
nieuwe situaties en dus ook voor nieuwe produdbeze waarde weerspiegelt zich in

de reclameboodschap voor Miele: “Miele, er is geetere.” (Mooij de; 1998: 112)
6.2.7 Lange- en kortetermijngerichtheid (LTG)
Een definitie van G. Hofstede (2008: 211-212):

Langetermijngerichtheid staat voor het streven rsdoning in de toekomst,
vooral via volharding en spaarzaamheid. De tegegestelde pool,

kortetermijngerichtheid, staat voor het nastrevam deugden gericht op het
heden, vooral respect voor traditie, gezichtsvenieorkomen, en het voldoen
aan sociale verplichtingen.
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6.2.7.a.1 Lange- en kortetermijngerichtheid in de reclame

De manier hoe mensen met geld omgaan is nauw véebomet deze dimensie. De
mensen van culturen met langetermijn-oriéntatiegkbn meer cash of debet card om
te betalen omdat ze het geld waarover ze beschi@kdrer controle willen hebben of
van plan zijn om het voor de toekomst te sparenndde uit culturen met een
kortetermijn-oriéntatie daarentegen, betalen eemtkreen credit-card, omdat ze, zelfs

als ze het hele bedrag niet hebben, het later toel@mst kunnen afbetalen.

Reclameboodschappen zoaf8durry,” “Don’t wait” of “50% off” zijn mooie
voorbeelden van appeals die succes hebben in &origt-gerichte culturen. (Mooij de;
1998: 113) Voor collectivistische landen met laegetjn-oriéntatie is de harmonie met
de natuur belangrijk en dit aspect zien we ook enreclame waar bamboebossen,
bloemen, of bv. vlinders de natuur symboliserert.dbort reclames wordt gemaakt bv.
voor de Japanners. De reclame kan het publiekdiiett aanspreken, maar wekken

vertrouwen in de consument. (Mooij de; 1998: 113)

6.3 Vergelijking van cultuurdimensies in Tsjechié en inVlaanderen

6.3.1 Scores op de indexen van verschillende dimensies fend

Rangnummer van het land op schaal van 1 t/m 74

Rangnr. van Vlaanderen  Rangnr. van Tsjechié
MAI 39/40 45/46 MAI: Machtafstandsindex
IDV 8 26 IDV: Individualisme-index
MAS 47/50 25/27 MAS: Masculiniteitsindex
oviI 5 34 OVI: Onzekerheids-
Tabel nr. t vermijdingsindex

® Tabel 1 wordt samengesteld uit gegevens die overgen zijn uit (Hofstede; 2008: 56, 90, 129, 174)



35

6.4 Beschrijving van de tabel
6.4.1 Machtafstand

Uit de bovenvermelde tabel blijkt dat Vlaanderen @&isjechié de meeste
overeenkomsten vertonen op de dimensie van matdndfsDe tabel vertoont bij beide
landen meer dan gemiddelde scores. De score optafstaimd van Vlaanderen ligt
echter iets hoger dan de score van Tsjechié. Viandbevindt zich op de 3970
plaats van de 74 onderzochte landen. Terwijl T$feate 45/48° plaats inneemt.
Daaruit kunnen we concluderen dat de machtafstai@jechié een klein stukje kleiner

is dan in Vlaanderen.
6.4.1.a.1 Mogelijke elementen van de reclame

Aangezien de scores op machtafstand in deze landen dan gemiddeld zijn, kan men
ook verwachten dat er in de advertenties kenmerkerkomen die typisch zijn voor de

culturen met grotere machtafstand. In de advedsrkunnen bijvoorbeeld foto’s van

oudere mensen verschijnen die hun kinderen raadngalsook foto’s van bekende
Tsjechen of Vlamingen. In de reclameboodschap kunstatussymbolen gebruikt

worden. In Tsjechié kan zo’'n symbool golf zijn Mlaanderen varen met een prachtige
jacht.

6.4.2 Individualisme

De tabel toont aan dat beide landen sterk indiNistigch zijn. Vlaanderen behoort tot
één van de meest individualistische landen en sipatle 8ste plaats in de tabel.
Tsjechié scoort echter ook sterk op de individuadisndex en bevindt zich op de 26de
plaats.

6.4.2.a.1] Mogelijke elementen van de reclame

Men kan voorspellen dat in de advertenties de admal worden gelegd op de

individuele personen die persoonlijk benaderd wonthet woorden als “ik, jij, u”. Op
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de foto van de advertentie zullen eerder een kopipeén persoon getoond worden dan

de hele groep.
6.4.3 Masculiniteit

De scores voor masculiniteit verschillen van elkaafjechié lijkt sterk masculien te zijn
en bevindt zich op de 25/27 plaats van de 74 lanbemnvijl Vlaanderen op de dimensie
van de masculiniteit lager scoort en pas op deMpldats staat. Uit deze gegevens

blijkt dat Vlaanderen eerder zwak feminien is.
6.4.3.a.1 Mogelijke elementen van de reclame

Aan de hand van deze gegevens zou men kunnen \gematdat men in de Tsjechische
advertenties vaak overdrijft en dat competitief rggdte zien is, typisch voor de
masculiene wereld. Volgens het diagram van Hofstedemen ook kunnen verwachten
dat in de advertentie de rollen gescheiden zijndah men gebruik maakt van
statussymbolen. Volgens Hofstede is Vlaanderen zigakinien en vandaar dat de
advertenties voor Vlaanderen meer gericht zoud@nogp de feminiene waarden zoals
op kinderen, familie, veiligheid en zorg. Men karwachten dat de mannen in dit soort
reclame samen met kinderen afgebeeld worden, datkaken of een andere
“vrouwelijke” rol op zich nemen. Hetzelfde geldtarade vrouwen.

6.4.4 Onzekerheidsvermijding

Onzekerheidsvermijding is in beide landen hoog, mra&laanderen ligt de index nog
aanzienlijk hoger dan in Tsjechié. De tabel tooah alat het voor de mensen in
Vlaanderen van groot belang is om onzekerheid teya#en. Vlaanderen bevindt zich
op de 8° plaats van de 74 onderzochte landen. Tsjechié leepachter Viaanderen,
maar toch scoort ook vrij hoog op de onzekerheidsijgingsindex en neemt de 34de

plaats in.
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6.4.4.a.1 Mogelijke elementen van de reclame

Omdat de culturen met hoge onzekerheidsvermijdiegobfte aan duidelijke en
uitgebreide reclameboodschap hebben, kan men veteraaat men zowel in de
advertenties in de Vlaamse alsook in de Tsjechisigtschriften veel lange teksten met
de beschrijving van het product kan vinden of daveel technische details worden

vermeld.
6.4.5 Collectivisme tegenover machtafstand

In de praktijk zijn meestal landen met een grotemafstand collectivistisch en landen
met een kleine machtafstand individualistisch. Madret geval van Belgié en Tsjechié
geldt dat niet. In Vlaanderen vindt men de comlénderug van een meer dan
gemiddelde machtafstand met sterk individualismezeDcombinatie heeft haar wortels
nog in de tijd van voor de Franse Revolutie, toenaleeen hiérarchisch systeem

gecombineerd met de onafhankelijkheid van een gheepste. (Hofstede, 2008: 93)

In Tsjechié komt de combinatie van deze twee dimesnsok voor, maar zowel de mate

van individualisme alsook de mate van machtafstzijnckleiner.
6.5 Besluit

Als men enkel de scores van Tsjechié en van Vlaandeet elkaar vergelijkt die op
het onderzoek van Hofstede gebaseerd zijn, kanamecluderen dat de dimensies van
Tsjechié en Vlaanderen sterk op elkaar lijken.didb landen zijn meer dan gemiddelde
scores op machtafstand, beide zijn sterk individtiath, hoewel Vlaanderen nog hoger
scoort op deze dimensie. De landen vertonen vdiesthop de dimensie van
masculiniteit/femininiteit. Hofstede’s onderzoelefjeaan dat Tsjechié masculien is en

Vlaanderen eerder feminien. De laatste dimensimort ook overeenkomsten. Beide

"Voor de figuur die deze dimensie aantoont raadptéafstede (2008: 93)
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landen worden volgens Hofstede gekenmerkt door kambheidsvermijding die in
Vlaanderen nog hoger ligt dan in Tsjechié. In hetfd 8 wordt bekeken of de
advertenties van gelijke producten in de Vlaamsé gechische tijdschriften aan de

verschillen in de dimensies aangepast worden of nie
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7/ RESULTATEN VAN HET ONDERZOEK NAAR
CULTURELE ASPECTEN VAN DE TSJECHISCHE EN
DE EUROPESE RECLAME

7.1 Inleiding

In dit hoofdstuk worden de resultaten van onderenekan Hofstede en &lik naar de

cultuurdimensies in Tsjechié met elkaar vergelekegonclusies getrokken.

Swtlik et al (2008: 5) heeft culturele aspecten vanTgjechische en de Europese
reclame onderzocht. Zijn intentie was om de Tsgxiie en de Europese cultuur te
analyseren en erachter te komen of cultuur inviuesft op de creatieve strategie van de
reclame. Ruim 1800 respondenten uit de gehele Aisgte Republiek namen deel aan
het onderzoek. De nadruk werd gelegd op een evatgecvertegenwoordiging van
mannen en vrouwen, van respondenten van versdellégeftijd en van respondenten
die een verschillende opleiding hebben genotentabdelgekozen consumenten met de
sociale structuur van Tsjechié overeenkomen. Helexmoek werd enkel gericht op
waarden die Tsjechen koesteren. Enkel de waardebijdde consumenten het hoogst
scoorden werden geanalyseerd. &bk et al; 2008: 12-13) Uit het onderzoek is
gebleken dat er grote verschillen zijn in Tsjedligsen de consumenten jonger dan 20
jaar en 50-plussers. De jongere generatie, gebeneopgegroeid na 1989 koestert
andere waarden in vergelijking met de oudere géeerdoor zijn onderzoek van de
Europese landen heeft &Nk ook gegevens van de culturele dimensies vafstdde
gebruikt, maar de gegevens voor Tsjechié komenijnitigen onderzoek dat hij samen
met zijn collega’s heeft uitgevoerd.

Hieronder volgt een tabel waarin de gegevens vafstefde en van Stik worden

vermeld. De gegevens zijn in twee kolommen ingetieel
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7.1.1 Vergelijking van cutuurdimensies van Tsjechié in oderzoeken van
Hofstede en van Sétlik

Scores op de indexen van 1 tot en met 112 voor
74 landen
Hofstede S#tlik
MAI/PDI 57 67
IDV/IDV 58 56
MAS/MAS 57 10
OVI/UAI 74 70
Tabel nr. 2

De cijfers voor Tsjechié van Hofstede berusten ogthet IBM-bestand, maar zijn
afgeleid uit replicatiestudies of uit gefundeerdbattingen (Hofstde; 2008: 57), terwijl
de gegevens van &lik gebaseerd zijn op het onderzoek dat hij sammt zijn

collega’s heeft uitgevoerd.

Uit deze vergelijkende tabel blijkt dat de scorgsde indexen van de afzonderlijke
cultuurdimensies van 8tlik en van Hofstede een aantal verschillen verorige
machtafstandsscores lijken op elkaar en beide kolem geven aan dat de
machtsafstand in de landen matig is. Uit het ormlkzvan S¥tlik blijkt dat Tsjechié
iets hoger scoort op machtafstand dan Hofstedeegfingowel volgens S#ik alsook
volgens Hofstede scoort Tsjechié hoog op het omdtiddividualisme. De score 58 op
de individualisme-index in de tabel van Hofstedeekent dat Tsjechié op de Zplaats
staat van 74 landen. De masculiniteitsscores venta@cthter een aanzienlijk verschil.
De Tsjechische maatschappij schijnt volgens hetemmk van Hofstede sterk
masculien te zijn en Tsjechié staat met de scoreS7aop de 25/27 plaats. Volgens
Swtlik daarentegen is de score van Tsjechié 10. Batkient dat Tsjechié heel laag

scoort op de masculiniteitsindex en daaruit kan g@ncluderen dat Tsjechen volgens

8 Tabel samengesteld uit gegevens die overgenomeruitiHofstede (2008: 56, 90, 129, 174) en uit
Swtlik (2008: 9)
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zijn onderzoek eerder feminiene waarden koesteBamde kolommen geven hoge
scores aan op onzekerheidsvermijding. Volgens Hdéststaat Tsjechié op de 84

plaats op deze dimensie.
7.1.2 Besluit

Zo te zien verschillen de meeste resultaten vaworaterzoeken niet aanzienlijk van
elkaar. De scores op machtafstand, individualismereekerheidsvermijding vertonen
niet veel verschillen. Het voornaamste verschildtatabel aangeetft is te vinden op het
gebied van masculiniteit/feminiteit. Volgens hetlerzoek van Hofstede blijkt Tsjechié

masculien te zijn, S¥lik daarentegen beweert dat Tsjechié zwak femiigen

Men kan verwachten dat de resultaten vargtlky die aan de hand van het
bovengenoemde onderzoek verkregen zijn, zullen rmeereenkomsten vertonen met
de werkelijkheid en zouden van meer wetenschapgpehaarde zijn dan de resultaten
van Hofstede. Aangezien resultaten van Hofstede Vechié slechts op schattingen

gebaseerd werden.
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8 ONDERZOEK: VERGELIJKING VAN ADVERTENTIES
VERSCHENEN IN REFLEX EN KNACK

In dit hoofdstuk worden de gegevens beschreventigiens het onderzoek naar
advertenties in Reflex en in Knack verkregen werd®m gegevens werden verzameld
tussen oktober 2011 en juni 2012. De resultatenhetonderzoek werden aan de hand
van grafieken weergegeven en de resultaten dieweesthillen vertoonden of om een
of andere reden opmerkelijk waren, werden nadetutlesrd. In het kader van dit
onderzoek was het onmogelijk om alle verzameldeges nauwkeurig te beschrijven.
Ten eerste werden alle advertenties die in bejdsctiriften verschenen in categorieén
verdeeld en deze werden daarna met elkaar vergelékervolgens werden de
resultaten van het onderzoek naar gelijke intesnate merken die in het Vlaamse en
Tsjechische tijdschrift verschenen zijn, gepresamte Daarna werden de reclame-
appeals voor auto’s en voor banken en verzekeragschappijen met elkaar

vergeleken, aangezien slechts deze twee categ@@iéreg advertenties bevatten.
8.1 Vergelijking van alle advertenties verschenen in Rex en Knack

In de grafiek hieronder werden de advertenties aide tijdschriften in elf gelijke

categorieén verdeeld: auto’s, banken/verzekeringistizappijen, advertenties in het
Engels, plaatselijke producten, eigen reclame, wopsiegoederen, alcoholische
dranken, advertentie met een ecologisch aspecisitoe cultuur en tenslotte pers en

zenders.
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Uit grafiek 1 blijkt dat het aantal advertentiesKnack hoger ligt dan in Reflex. In
Knack werden in de onderzochte periode 1194 adwste gepubliceerd, in Reflex
slechts 720.

Uit grafiek 2 blijkt dat de advertenties in Knaakrder op cultuur (26,3%) en op pers en
zenders (23,1%) waren gericht. Grafiek 3 toont dah in Reflex slechts 6,6%
advertenties voor cultuur en 15,6% voor pers erdeenverschenen. Het aandeel van
advertenties voor auto’s, voor plaatselijke proglictconsumptiegoederen en voor
diensten van bank- en verzekeringsmaatschappignnlehet Tsjechische tijdschrift
hoger. De advertenties voor auto’s vormden 15,68ched totale aantal advertenties in
het Tsjechische tijdschrift en slechts 8,3% in Wé&amse tijdschrift. De gedrukte
reclame voor bank- of verzekeraarsdiensten vorn2g@24 van de Tsjechische gedrukte
reclame. In Knack lag het aantal advertenties weae diensten aanzienlijk lager, ze
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vormden slechts 4,3% van alle advertenties. Zoalsvacht verscheen een hoger
percentage van milieugerelateerde advertentiesein\llaamse tijdschrift, namelijk
8,2%. In de Tsjechische tegenhanger nam dit seokdme slechts 1,3% in. Percentages
van advertenties die in het Engels werden gepudsiickeken tegen alle verwachtingen
in sterk op elkaar. In beide tijdschriften werd %8,%an de advertenties volledig of
gedeeltelijk in het Engels geschreven. De ondenswagrafieken geven de percentages
weer voor de 11 verschillende categorieén zoais Refex en in Knack verschenen.

Percentage van advertenties per categorie
in Knack

43% W Auto’s

W Banken/Verzekeraars

H Advertentie in het Engels
1,8% B Plaatselijke producten

M Eigen reclame

B Andere consumptiegoederen

1 Alcoholische dranken

0,8% u Ecologie

1,1%

Grafiek nr. 2

Percentage van advertenties per categorie
in Reflex

B Auto’s

MW Banken/Verzekeraars

M Advertentie in het Engels
1,3% B Plaatselijke producten
1,5% M Eigen reclame

B Andere consumptiegoederen

m Alcoholische dranken

Grafiek nr. 3
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8.2 Onderzoek: vergelijking van advertenties voor dezétle merken

verschenen in Knack en Reflex

Het onderzoek van deze thesis wil vooral een amnivameken op de vraag of
advertenties van internationale merken in Tsjechi@ in Vlaanderen aan het
verschillende doelpubliek worden aangepast en zogavelke manier dat gebeuir

wordt onderzoek gedaan naar dezelfde advertenéiesinternationale merken die in
beide tijdschriften zijn verschenen. Het aantal w@entieke advertenties was echter
behoorlijk klein. Er werden slechts 24 advertentiesr identieke producten gevonden
en 13 reclames voor vergelijkbare financiéle diemsen verzekeringehZoals uit

grafieken 2 en 3 blijkt, verschillen de percentagas afzonderlijke categorieén in de
tijdschriften aanzienlijk van elkaar. De advertestin Reflex zijn meer geconcentreerd
op advertenties voor producten en het aandeel ggiadtselijke producten (producten
die in Tsjechié worden geproduceerd) en van eigefame (reclame die de diensten
van Tsjechische instellingen of bedrijven promdigf) hoog. Advertenties in de Knack

daarentegen werden meer op cultuur of op tijddeimjfooeken en zenders gericht.
8.3 Reclame-appeals

In dit onderzoek werden reclame-appeals met elkasgeleken aan de hand van de
tabel die door Sitlik samengesteld werd en die hieronder vermelat sktdet onderzoek
beperkt zich echter enkel tot vergelijking van dategorieén auto’s, banken en
verzekeringsmaatschappijen. De reden hiervoortisldahts deze twee categorieén uit
dezelfde producten/diensten samengesteld werdeditionderzoek en omdat hun
bestand groot genoeg is om de appeals met elk&anten vergelijken.

Swtlik et al (2008: 10) beweert dat appeals niet edkevaarden voorstellen die in een
cultuur verankerd zijn, maar een aantal positiavegg@wenste waarden van de cultuur

laten tonen.

® Zie de tabel vatdezelfde producten’in de bijlage.
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De tabel hieronder bevat de dertig meest gebruddiame-appeals met de bijbehorende

uitleg.
Appeal Beschrijving van de boodschap
1. Effectief geschikt, uitvoerbaar, nuttig, functioneel, cordibel, sterk, lekker
2. Kwalitatief
hoogwaardig langdurig, permanent, duurzaam, drager van kwisditdiel
past goed in de hand, spaart tijd, praktisch, vidédz gebruikersvriendelijk
3. Geschikt product
knap, elegant, modern, modieus, attractief, verhdgke aantrekkelijkheid van de
4. Mooi koper
5. Voordelig economisch, een goede koop, korting, kostenbespansgarde voor uw geld
6. Luxueus rijk, waardevol, elegant, luxueus
7. Uitzonderlijk kostbaar, ongewoon, exclusief, lekker, handgemaitizpnderlijke product
8. Populair bekend, regelmatig, universeel, dagelijks, meedtoaht, algemeen bekend
klassiek, historisch, legendarisch, traditioneehgakt, traditioneel geproduceerd,
9. Traditioneel eeuwenlang gewaardeerd
hedendaags, nieuw, progressief, vooruitstreventengehappelijk, een stapje
10. Modern voor anderen
11. Naturel organisch, naturel, ecologisch, in harmonie tugsens en natuur
deskundig, opgeleid, intelligent, ervaren, beoadelan een product aan de hand
12. Wijs van ervaringen of expertise
13. Magisch wonderbaar, toverachtig, raadselachtig, mythisefbazend, verrassend
14. Productief ambitieus, succesvol, bevoegd, gekwalificeerd,atlea
rust, gezelligheid, rustig, vakantie-, party, prodorengt rust en goede sfeer met
15. Relaxatie zich mee
volwassen, ouder, rijp, respecteert oudere, proglacdt door een oudere persogon
16. Rijp beoordeeld
17. Jong kinder-, adolescent, junior, teenager, verjongiffgsevan een product
18. Veiligheid zeker, stabiel, mogelijk om te ruilen of terugbrengbeschermd, betrouwbaar
19. Moreel menselijk, fair, eervol, gewaardeerd
geduldig, matig, nederig, onschuldig, beschaamsi;hesden, terughoudend,
20. Bescheiden gevoelig
21. Avontuurlijk stout, dapper, onbevreesd, moedig
22. Seks erotisch, romantisch, belust, verliefd
23. Zelfstandigheid autonoom, zelfstandig, non-conform, vrij, spontasoe het zelf, origineel
24. Statuut jaloers, verwaand, prestigieus, dominant, compétitijk, complimenten-eisend
25. Socialiteit/affiniteit sociaal, vriendelijk, gemoedelijk, door andererigjd| reciprociteit, conform
barmhartigheid, zorgend, zorgzaam, aardig, behalpzaerdient zich dank, iem.
26. Zorgzaamheid die veel schenkt
27. Familie verwant, huwelijks-, privé en huis, huwelijk, vemtschap, geestverwant
28. Patriotisme nationaal, patriottisch, identiteit, burgerlijke atschappij
29. Gezondheid energiek, gezond, sterk, conditie, elan, vitaal
30. Properheid/schoonheid orde, helder, precies, lekker riekend, zonder \éekk




a7

8.4 Reclame-appeals: auto’s

In onderstaande grafiek zijn de reclame-appealsbeate tijdschriften te zien die het
vaakst in de bepaalde categorie vertegenwoordigdeme Uit grafiek 4 blijkt dat in
Vlaamse auto-advertenties de appeals “modern”zduierlijk” en “ecologisch” vaak
worden gebruikt. Terwijl in de Tsjechische adveties eerder de nadruk ligt op een
goede prijs met de appeal “voordelig” en op eendgoeitrusting of op goede
rijeigenschappen van de wagen met de appeal “déscbie veiligheid van de wagen
wordt in Tsjechische advertenties ook als popudagument gebruikt om de aankoop

van de wagen te stimuleren.

Aantal reclame-appeals in auto-
3 d‘ rlerte Hti esm m Vlaanderen

10 7 [ Tsjc;chié

7

Grafiek nr. 4

De grafieken 5 en 6 tonen aan welke en hoeveekptappeals de advertenties in het
Tsjechische en in het Vlaamse tijdschrift bevattésit grafiek 5 blijkt dat
reclamemakers de Tsjechische klanten in 25,6% eaaddertenties van het tijdschrift
Reflex met het appeal “voordelig” proberen te owigen. De appeal “veilig” wordt in
17,9% van de advertenties gebruikt, gevolgd dooameeal “geschikt” die in 15,4%

van de advertenties verschijnt.
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Percentage van 9 verschillende reclame-
appeals in autoadvertenties in Reflex
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Grafiek nr. 5

Tsjechen scoren hoog op de dimensie van onzekskegiijding en daarom hechten
ze veel belang aan veiligheid en aan een goedsstiitg van hun wagen. Laag verbruik
van de auto wordt slechts in 10,3% van de adveetentermeld. Slechts in 5,6%
advertenties wordt vermeld dat de auto “vitzongeéris. De reden hiervoor kan zijn

dat de Tsjechische cultuur zwak feminien scoordepdimensie van masculiniteit en
daarom zou de appeal “gewoon” bij de Tsjechiscliigubeter passen. Opmerkelijk is
het feit dat men niet vaak gebruik maakt van deeapjzelfstandig” in de Tsjechische
advertenties, hoewel Tsjechié hoog scoort op desifsne van individualisme. Uit de
grafiek blijkt dat men in de advertenties geen nkdegt op de milieuvriendelijkheid

van de wagen. De appeal “ecologisch” wordt in vedoanet auto’s helemaal niet

gebruikt.
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Percentage van 9 verschillende reclame-
appeals in autoadvertenties in Knack
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Grafiek nr. 6

In grafiek 6 staat dat de appeals “modern” en tnterlijk” het meest worden gebruikt
in de Vlaamse advertenties van Knack. Meestal wormdieze appeals vermeld in de
advertenties voor culturen die hoog scoren op dwedsie van masucliniteit en
individualisme, omdat mensen van masculiene cuitweel belang hechten aan het
design van hun auto. De Vlaamse cultuur is netszdal Tsjechische cultuur zwak
feminien. Toch worden in Vlaamse advertenties eigenstelling tot Tsjechische, deze

appeals vaak gebruikt.

Ondanks Vlaanderen hoog scoort op de dimensie uarekerheidsvermijding,
verschijnt de appeal “veilig” slechts in 6,1% vaa advertenties net zoals de appeal
“ecologisch”. 12,1% van de advertenties bevatterappeals “geschikt” die met de
goede rijeigenschappen te maken hebben en “ecodoinisnig” die met een laag
verbruik van de auto samenhangen. Hoewel voor @nMigen de “spaarzaamheid”
belangrijk is, en op de tweede plaats in lijst vda Belgische waarden staat,
samengesteld door Vyncke (Mooij de; 1998: 52), wdedappeal “voordelig” slechts in
9,1% van de advertenties in Knack gebruikt. Hetleelfercentage geeft de grafiek ook
aan voor de appeal “zelfstandig” ondanks Vlaming@og scoren op de dimensie
individualisme. Hierdoor zou men kunnen verwacht&at men meer gebruik zou

kunnen maken van deze appeal.
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8.5 Reclame-appeals voor financiéle diensten en verzekeen

In grafiek 7 worden de reclame-appeals getoondirdige advertenties voor diensten
van bank- en verzekeringsmaatschappijen KESIIB en ING in Knack en in Reflex

verschenen zijn.
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Grafiek nr. 7

Uit de grafiek blijkt dat zowel in de Vlaamse aisde Tsjechische advertenties de
meeste nadruk wordt gelegd op de appeal “economizatdelig”, wat logisch lijkt te

zijn met betrekking tot de aard van de dienst. tra¢k werd veel gebruik gemaakt van
de appeals “veilig” en “zekerheid”. Bovendien wardmnsumenten vaak op de
deskundigheid van de bankiers of verzekeringsmakekttent gemaakt. In Tsjechié
wordt met de appeal “geschiktheid” benadrukt dadlidast goed past bij de wensen van
de klant. De appeal “veiligheid” wordt in de Tsjestthe advertenties ook vaak vermeld.
De grafieken 8 en 9 tonen aan van welke appealsmmiderze categorie gebruik maakt.

Het percentage wordt bij elke appeal aangegeven.
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Percentage van 7 verschillende
reclame-appeals in Reflex
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Grafiek nr. 8

Uit grafiek 8 blijkt dat de appeal ,voordelig/ecanzsch” in 38,5 % van advertenties
voor diensten van de bank- en verzekeringsmaatpghapn Reflex verschijnt. De
appeal “geschikt” wordt in 23,1% advertenties vddnBe appeal beweert dat de
aangeboden dienst voor de klant ideaal is. In 15dfcadvertenties wordt “de
veiligheid” van de diensten benadrukt. Deze apkealveel succes hebben bij de
klanten aangezien Tsjechié hoog op de dimensi@naekerheidsvermijding scoort.
Appeals “vertrouwen” en “deskundigheid” hangen owdét deze dimensie samen en

beide worden met 7,7% vertegenwoordigd in de adugds van Reflex.
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Percentage van 7 verschillende
reclame-appeals in Knack
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Grafiek nr. 9

Uit grafiek 9 blijkt dat de appeal “voordelig/ecansch” ook in 25% van de
advertenties van Knack verschijnt. In 21,4% vaVB@amse advertenties staat de
“veiligheid” van de diensten vermeld. Deze appeatmok goed bij de Vlaamse
cultuur omdat Vlaanderen net zoals Tsjechié hoogrsop de dimensie van
onzekerheidsvermijding. In de advertenties van Kvaordt veel nadruk gelegd op de
“deskundigheid” van de bankiers of verzekeringsrtes in 17,9% van de
advertenties en op “zekerheid” in 14,3% van de dduaéies. Deze appeals spelen ook
in op de behoefte van de Vlamingen om onzekerleeigtmijden.
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8.6 Besluit

Uit het onderzoek naar de advertenties die in Redle Knack verschenen, is gebleken
dat percentages van categorieén die voor dit ondkrgamengesteld werden, sterk van
elkaar verschillen. In Reflex worden de meeste ddua#es voor auto’s, voor de
diensten van banken en verzekeringsmaatschappijen vaor eigen reclame
gepubliceerd. In Knack daarentegen verschenen daste@dvertenties voor cultuur,
pers en zenders. Het kleine aantal advertentiesr vdentieke producten van
internationale merken toont ook aan dat in het Mksa tijdschrift advertenties voor
andere producten worden gepubliceerd. De reclarpeadp die in de advertenties voor
auto’s en voor banken en verzekeringsmaatschappgbruikt worden, vertonen ook
aanzienlijke verschillen. Terwijl men de Tsjechiscklanten in de advertenties voor
auto’s met de appeals “voordelig”, “veilig” en “gh&t” probeert te overtuigen,
worden in de Vlaamse advertenties de appeals ‘hitdijk” en “modern” het meest
gebruikt. Enkel in de advertenties voor de finaleciensten en verzekeringen komen
de meest gebruikte appeals in beide tijdschriftervereen. Appeals
“voordelig/leconomisch” en *“veilig” worden vaak veeid. Deze overeenkomsten
hebben echter meer te maken met de aard van dst di@m met het aanpassen van de
appeals aan cultuurverschillen van het land. Hébgssch dat men het geld veilig en

voordelig wil beleggen.
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9 AANPASSEN VAN ADVERTENTIES VAN BEKENDE
INTERNATIONALE MERKEN AAN TSJECHISCHE EN
VLAAMSE CULTUUR

9.1 Inleiding

Hierna volgt een aantal advertenties van internate merken die in het Tsjechische
tijdschrift Reflex en in het Vlaamse tijdschrift Kck verschenen. Zoals in hoofdstuk 8
wordt beschreven, bestaat het volledige corpus2ditadvertenties voor identieke
producten van internationale merken, uit 13 adwdige voor financiéle diensten en
verzekeringen en uit 6 voorbeelden van losse aaultieur aangepaste advertenties. De
advertenties worden in vier categorieén verdeeld. d2rste categorie bestaat uit
advertenties voor dezelfde automodellen. In de deesategorie worden advertenties
voor financiéle diensten en voor verzekeringendezelfde banken of verzekeraars met
elkaar vergeleken. De derde categorie bestaat dvérgenties voor producten van
verschillende internationale merken zoals L ORERBteitling, Velux, Canon, Actimel
enzovoort die in beide tijdschriften zijn verschen&en speciale vierde categorie
omvat voorbeelden van zes losse advertenties dahtsl in één van de tijdschriften
gepubliceerd werden. Deze advertenties werdenza thesis gebruikt om aan te tonen
op welke manier ze aan de cultuur van het landegzaxj werden. In het kader van deze
thesis was het onmogelijk om alle advertenties Waincorpus te analyseren, daarom
wordt een aantal advertenties van elke categokezgs en als voorbeeld voorgesteld.

In iedere advertentie worden de slagzin, de besidehten en de body-copy
beschreven. Vervolgens worden de reclame-appeatatyseerd en er wordt
onderzocht of de -culturele aspecten in de boodggmpvan de advertenties
weerspiegeld worden. Er werd bekeken of de advigteaan de cultuur van het land
aangepast werden en welke marketingstrategie dememakers hebben gebruikt bij

het creéren van de advertentie.
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9.2 De categorie auto’s

Zowel in Knack als in Reflex verscheen een groottalaadvertenties voor auto’s. In
Knack vormden de autoadvertenties 8,3% van alleerdeivties en in Reflex zelfs

15,4%. Dit onderzoek beperkt zich enkel tot adveits van dezelfde modellen. De
avdertenties werden met elkaar vergeleken, gea®iysen de verschillen tussen de

advertenties werden vervolgens opgespoord.
9.2.1 Audi Q3

De slagzin van Audi blijft in de Vlaamse adverterinvertaald en staat in het Duits. De
slagzin luidt: Audi:*Vorsprung durch Technik’terwijl in de Tsjechische advertentie de

slogan letterlijk wordt vertaald als: AudNaskok diky technice.”

De Vlaamse en de Tsjechische advertenties voor 8&3dblijken op het eerste gezicht
hetzelfde te zijn. De stijl van de advertentie tligp elkaar, maar de visuals, de
beeldelementen van de advertentie, zijn andersviBamse advertentie van Audi Q3
richt zich, volgens de gebruikte beeldelementererrop mannen. Er zijn foto’s van een
man en van groepen van mannen die aan het vergad@reof die lopen. Vergrootte
details van de auto en foto’'s met andere abstnactéeven zijn ook belangrijke
kenmerken die de design van Audi onderstrepenelBihent speelt een belangrijke rol
in beide advertenties, aangezien culturen met lowgekerheidsvermijding (waartoe
Tsjechié en ook Belgié behoren) vaak belang hechéandesign. Op de Tsjechische
beelden zien we eerder elementen die het vrouweetijkoliek moeten benaderen zoals
een vrouw met haar kind. Een foto van een vrouw lipstick of foto’s van schoenen
met hoge hakken behoren ook tot design, maar vaemitvrouwelijk perspectief. De
betekenis van de heading van de advertentie véirgahielkaar. In de Vlaamse reclame
wordt de nadruk van de reclame-boodschap op deabfypedern-nieuw” gelegd met
de boodschap: “De nieuwe Audi Q3”, terwijl in dejéchische reclame de boodschap

luidt: “M esto Zije, co vSechno pebujete stihnout?’“De stad leeft, hoeveel plannen
moet u nog realiserenvaarbij nadruk gelegd wordt op “het avontuur” den in de

stad kan beleven en op de tijdbesparing.
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In de Vlaamse advertenties staat er meer tekse inodlytekst. Lange teksten met veel
informatie zijn typisch voor een advertentie dieowvoeen publiek met hoge
onzekerheidsvermijding gemaakt werd. Ook werd edrula gelegd op eigen
persoonlijkheid. Dit element past goed bij de Vlaansultuur, omdat Vlaanderen hoog

scoort op de dimensie individualisme.

In de Tsjechische advertenties worden de appeals zgeschiktheid (goede
rijeigenschappen en uitrusting van de wagen) emuduxe design vermeld. Audi
probeert Tsjechische klanten te benaderen metdmitoal van een verzekering en van
een verlengde garantieperiode. Deze appeals kubipdret Tsjechische doelpubliek
succes hebben, omdat Tsjechi& hoog scoort op de endi;m van

onzekerheidsvermijding.

De gegevens over de emissie zijn van groter belaog de Vlamingen. Deze cijfers
staan vetgedrukt en worden groot geschreven indder@ntie. De actieprijs is een
andere belangrijk appeal in de Vlaamse adverteBteendien moedigt de pay-off in
de Vlaamse reclame de lezer aan om de Salonvoate@ate ontdekken. De pay-off
in de Tsjechische advertentie geeft de lezer hevejedat Audi een luxe wagen is die
veel te bieden heeft en luidt: “Stemo pro velka ¢ekavani’/ “Gecreéerd voor grote

verwachtingen.”
9.2.2 Volvo S60

De heading in de Tsjechische advertentie valt nmetge De boodschap probeert de
consument ervan te overtuigen dat de wagen er ditget: “Vase VOLVO S60
VYPADA DRAZE/ Uw VOLVO S 60 ZIET ER DUUR UDe reclameboodschap van
de bodytekst wordt in dezelfde stijl geschrevergaat ook met de hoge status van de
potentiéle eigenaar van de wagen gepaard. Eeneaageeal is de effectiviteit van de
wagen. Daarom worden de uitstekende rij- en techeikenmerken van de wagen
beschreven. De bovengenoemde appeals van de adMerfassen eerder bij de

masculiene cultuur, maar aan het einde van de thier komt echter een boodschap

19 Ter gelegenheid van het jaarlijkse autosalonrimga worden speciale acties/kortingen verleend.
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dat eerder de feminiene waarden inhoudt. Er wottdhtigemaakt op het feit dat de
wagen nog duurder zou kunnen zijn, maar dat men dagehet kostbaarste bezit van
deze wagen de bestuurders zelf zijn. De bedoedirogn de klanten het gevoel te geven
dat ze speciaal zijn. Het concept van deze adwertdan succes hebben bij het
Tsjechische doelpubliek dat zwak feminien is. Daarkan het benadrukken van de
persoonlijkheid van de bestuurder een indruk maikerde klant. De visual met de

wolkenkrabbers verstrekt de indruk van stedelijkes|

De appeal van de Vlaamse advertentie is gericliteb@vontuur dat men met de wagen
beleven kan en luidt:Paardentemmers gezochtDe bestuurder van de wagen leeft
zich in de rol van een paardentemmer in tijdensbiesturen van zijn wagen. Omdat
Vlamingen hoog scoren op de dimensies individuadisen onzekerheidsvermijding
wordt verwacht dat ze weinig vertrouwen in advearesnhebben. Daarom worden ze
uitgenodigd om aan een testrit deel te nemen, zadataan den lijve kunnen
ondervinden, hoe ongelooflijk de wagen rijdt. Deyjo#f “Designed around you”/
“Stvorreno okolo vas'waarvan Volvo in de Vlaamse en in de Tsjechisahesdenties
gebruikt maakt, past goed bij de individualistisslaenenleving, waar eigen belang van
het individu centraal staat. De visual in de Vlaaradvertentie lijkt op de Tsjechische.

9.2.3 Toyota Yaris

De heading van de nieuwe Yaris in de Vlaamse rezlandt: “Maakt elk gevaar
kleiner.” Deze boodschap past goed bij de Vlaamse cultuur emst sterke
onzekerheidsvermijding. In de bodytekst weerspiegeh deze dimensie ook in het
aanbod van kwalitatief-noogwaardige veiligheidsisting met airbags en andere
veiligheidssystemen. De visual toont de veilighe@h Yaris, omdat de wagen groter
afgebeeld wordt dan een vrachtwagen. Dat doet enketh aan de situaties waarin we
ons klein en bedreigd voelen in een auto wanneeeavevrachtwagen voorbijsteken.
Dat gebeurt volgens de advertentie in een Yaris Die appeals die in deze advertentie
verschijnen zijn: een economisch appeal, die hdtaeganbod voorstelt van de
ingebouwde GPS die men gratis bij aankoop verkrijgt deze appeal behoort ook de

mogelijkheid om zowel van de ecopremie als van elgyalagepremie te genieten.
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Verder is er een appeal die de consument ervartubyedat de Yaris er heel mooi
uitziet. De laatste appeal die gebruikt wordtdest, de Yaris modern is.

In de Tsjechische advertentie beweert de headihgl@aieuwe Yaris‘De slimste in
zijn klas” is./ “NejchytrejSi ze #idy.” De advertentie bestaat uit meerdere foto’s: een
grote foto van de nieuwe Yaris staat centraal. TYod@'s van het interieur van de
wagen en van de moderne uitrusting passen goetkbijsjechische cultuur die matig
tot zwak masculien is, aangezien de mensen in decuhiane culturen belang aan
mooie design hechten. In het derde kader staatnmafite over de afbetaling. In deze
advertentie is er geen bodytekst, in plaats daastaan er foto’s die de wagen als het
ware zonder woorden voorstellen. De pay-afbay, tomorrow, toyotaivordt in de
Tsjechische advertentie gebruikt en niet uit hegdi vertaald. Deze pay-off brengt de
boodschap over dat men op Toyota kan rekenen, offmlaita er vandaag is en er
morgen ook zal zijn. Deze boodschap gebruikt Toyotzeel landen en lijkt universeel
te zijn, maar past ook goed bij de TsjechischeuaultTsjechen scoren heel laag op de
dimensie van langetermijngerichtheid en vandaahdaivoord “tomorrow” ideaal past

bij hun kortetermijngerichtheid.
9.2.4 Skoda Fabia

Het Tsjechische merk Skoda gebruikt in beide agwigs een Engelse slagzisimply
clever”. De wagen wordt in de Vlaamse advertentie vooelgstals een ideaal
vervoermiddel die geschikt is voor het rijden in stad:“Geboren en getogen in de
stad.” De appeal van de reclame is “economisch”, omdatarsuperkorting, een super
financiering, een superaanbieding en een stockbaamgle klant worden beloofd bij de
aankoop van de auto. De headiftgeef voorrang aan veiligheid”past goed bij de

Vlaamse cultuur met een hoge onzekerheidsvermijding

De Tsjechische advertentie met ijshockeyspelers mationale outfit

past goed bij de Tsjechische cultuur, omdat veeisae in ijshockey geinteresseerd zijn
en voor het Tsjechische team supporteren. Op devanghun outfit worden in plaats
van de namen van de spelers de voordelen van denwggnoemd zoals een

turbomotor, een laag verbruik, een extra uitrusengeen superaanbieding. Boven hun
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hoofden wordt er geschreveiChampioni skoéruji hned 4kréat./ De kampioenen score
meteen 4keer.¥olgens de kampioenen wordt ook de naam van denvggwijzigd en
heet Skoda Fabia Champion. In de bodycopy wordideremog de uitrusting
gedetailleerd beschreven, aangezien Tsjechié oaky lsooort op de dimensie van
onzekerheidsvermijding en vandaar dat de consumebé&hoefte hebben aan veel

informatie over de wagen.
9.2.5 Besluit

Uit de analyse van de bovengenoemde advertentiggehieken dat internationale
autoproducenten (Audi, Volvo, Toyota en Skoda) diuarverschillen van deze twee
landen wel in overweging nemen. Audi en Volvo hebhan advertenties gedeeltelijk
aangepast aan het doelpubliek en ze hebben deatidsrhtegie toegepast bij het
creéren van de bovenvermelde advertenties. De ddesidnten van de gedrukte
reclames lijken sterk op elkaar, maar de lengte daneksten verschilt en ook de
teksten van de reclame verschillen gedeeltelijk editaar. De concepten van de
advertenties voor Toyota en Skoda zijn echter dajleanders. Deze twee merken
hebben de reclame volledig aangepast aan het didieloen in de advertenties worden
andere beeldelementen, reclame-appeals en slagzgateuikt. In de advertentie voor
Skoda Champion stellen bijvoorbeeld de ijshockelgspeeen symbool van de

Tsjechische cultuur voor.
9.3 De categorie banken en verzekeringmaatschappijen

In dit hoofdstuk worden advertenties van de bardeleraar§€ SOB en KBC en van de
verzekeringsmaatschappij ING besproken. De aduegen voor bank- of
verzekeraarsdiensten vormden 12,6% van alle achiezsein Reflex en slechts 4,3% in
Knack. De diensten van KBC en va&isOB die in de advertenties in de tijdschriften
werden gepromoot waren niet identiek. Ondanksailif kan men in losse advertenties

van beide corpora ook de cultuurgerelateerde aspéctkaart brengen.
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9.3.1 Inleiding CSOB/ KBC

De Tsjechische bankeskoslovenska obchodni bank@SEB) is sinds 1999 een
dochteronderneming van de Belgische bankverzekd® Groep NV, die haar
maatschappelijke zetel in Brussel in Belgi¢ hEefBC Groep NV controleert drie
onderliggende vennootschappen te weten KBC BankC Rierzekeringen en KBL
European Private Banker<.SOB bestaat in Tsjechi¢ u€SOB Bank, CSOB
Verzekeringen,CSOB Asset Managemen¢;SOB Pensioenfonds Stabilitei;SOB
Leasing enCSOB Factoring. Bovendien behoren nog drie anderekene van
verzekeringsmaatschappijen en banken tat86B groep'?

In Knack worden in de advertenties de fondsen,apeibanking en de diensten die de
KBC-beleggingsadviseurs bieden gepromoot. De rezlaoor CSOB in Reflex werd

gericht op het betalen met een kaart via intewwgteningen, op ondernemerskrediet en
op beleggingen. Hieronder volgt een aantal adveeerEr wordt bekeken of ze aan de

cultuur aangepast zijn.
9.3.1.a.1 KBC-Private Banking

KBC heeft de reclame voor private banking gebaseprde ontkenning van clichés. Op
de foto van de advertentie wordt een vermogendrzake afgebeeld die, in plaats van
in een duur restaurant te zitten tafelen, zijn fpigken staat te eten. De bodycopy van de
reclame probeert de boodschap over te brengenediladten in de bank persoonlijk
worden behandeld en dat ze van de beste dienstarekigenieten in de bank. De pay-
off die bij het logo van de KBC staat luidkBC. Wij spreken uw taal."De tweede

KBC [online] https://www.kbc.com/MISC/D9e01/~N/~KBCCOM/~BZNNCO3/
BZIZTPN/BZJO7TR/BZJ07W430. 6. 2012]

CSOB[online]http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Skupina-
CSOB/Stranky/default.asg80. 6. 2012]
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reclame voor dezelfde dienst laat een vermogendimagn pak zien, die zich met de

fiets verplaatst in plaats van een helikopter taere
9.3.1.a.2 Diensten van de KBC-beleggingsadviseurs

De zeilboot is het hoofdsymbool in de advertentmorvde diensten van KBC-
beleggingsadviseurs. De verwijzingen naar zeilenaair de zeilboot verschijnen zowel
in de heading van de advertentie als ook in deavisa in de bodytext daarvan. De
heading luidt: “Kies voor een wendbare belegging met bodembewdking de
bodycopy worden er ook termen gebruikt die iets neden te maken hebben zoals alle
zeilen bijzetten of de buienradar in de gaten houee iets over een andere boeg
gooien. De appeal is economisthaat uw geld voor u werken.De advertentie speelt
in op de onzekerheidsvermijding en biedt de klaamt am hem een aantal diensten te

verlenen om het risico te vermijden.
9.3.1.a.3 KBC Fondsen

Twee advertenties voor de fondsen baseren hun pbopehet gegeven dat de meeste
Vlamingen een huis met een aangelegde tuin weresdrezitten.“Een eigen huis”
hebben, “een eigeiplek onder de zonevinden zich op de eerste plaats van waarden
die Belgen koesteren in de lijst die door Vynckerivke; 1992: 133-135) samengesteld
werd. Deze waarde spiegelt zich bijvoorbeeld weeatda advertentie voor het fonds met
kapitaalbescherming. Op de visual staat een outlarein zijn tuin en in de heading
staat zijn wens?Na mijn pensionering wordt mijn tuin een klein gailles.” Daarop
volgt de vraag‘Hoe kan ik mijn centen mogelijk al laten groeienR& appeal van de
advertentie is de veiligheid. Het fonds biedt kagiibescherming op de eindvervaldag,

zodat de klant goed beschermd is tegen de geveklyeren beursdip.
9.3.1.a.4 CSOB: Betalen met kaart op internet

De advertentie voor betalen met een kaart via netespeelt met een paradox. De
heading luidt!l koupé ponoru se Zraloky je éebezpen¢jsi.” / “Zelfs de betaling voor

het duiken met haaien wordt nu veiligeDe veiligheid van de betaling staat hier
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tegenover “het avontuur” dat het duiken met haaigorstelt. Tsjechié scoort hoog op
onzekerheidsvermijding en daarom wordt in de tekst de advertentie vaak vermeld
dat de betaling met een kaart via internet vedigNaast de veiligheid verschijnt er een
economische appeal waarin staat dat een sms ectidatia van de beveiliging van de
internetbetaling gratis aangeboden worden. De flayam de advertentie luidt'/A v
cem je vade bohatstvi"?/ “En wat is uw rijkdom®Pe slagzin varCSOB past goed

daarbij:“Pro bohatSi zivot”/“Voor een rijker leven.”
9.3.1.a.5 C'SOB: Ondernemerskrediet

De heading van deze advertentie is sterk indivigtisth: “Splnil jsem si sen vratit

vinohrady na kutnohorské str&i / “Ik vervulde mijn droom en bracht wijngaarden
terug naar de hellingen van Kutna HdradDe pay-off is hetzelfde als in de vorige
advertentie: zij belooft de klant dat hij/zij me¢ dening zijn/haar dromen kan waar
maken. Er wordt een economisch appeal gebruiktehigidat voor het krediet geen

kosten betaald hoeven te worden.
9.3.1.a.6 CSOB fonds

Een advertentie stelt een liefdadigheidsproject anCSOB ondersteunt. De heading
luidt: “My jsme jim dali par rad do Zivota, uZzivat si Be nadili sami.” /" We gaven
hen enkel een paar raadgevingen voor het leveny m@ananier waarop ze daarvan
kunnen genieten hebben ze zelf gelee@BOB positioneert zich als eéwiendelijke

en verantwoordelijke banktie de kinderen van kindertehuizen bij de star fan
volwassen leven helpt. Deze aanpak zou in Tsjesidges kunnen boeken aangezien
Tsjechié zwak feminien scoort volgenst®k en mensen van de feminiene culturen het

welzijn van de maatschappij als belangrijk bescheuw
9.3.2 ING spaarrekening

In de Tsjechische advertentie van ING BANK staat @&nje hoorntje met een bak vol
noten centraal. De heading luidZhodnorte své Uspory”/’Laat uw beleggingen
groeien.” In deze advertentie komen economische appeals bjaleze bank kan men

van “een voordelige rente’genieten en men hoéfjeen extra bankkostente betalen.
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De pay-off is:"Penize na spravném mést/ “Het geld op de juiste plaats.’'Een ander
voordeel is, dat het geld altijd beschikbaar blijft

In de Vlaamse advertentie wordt een foto van eanjervarkentje getoond en van een
vrouw met de afdruk van de snuit van het varkeogehaar wang. In de heading
probeert men om de klant ervan te overtuigen eéneogpaarrekening te openen omdat
men daar heel wat van kan terugkrijgen. De adveetebevat dus opnieuw het
economische appeal. De tekst van de bodycopy iditigeval langer dan in de
Tsjechische. Aangezien er waarschijnlijk veel Vlagan smartphones gebruiken, kan
men niet enkel naar de webpagina surfen, maartiedlemogelijk om de QR-code te

scannen.
9.3.3 Besluit

Bij het kijken naar de visuals van de advertentigdt meteen op dat de advertenties
van KBC aan de Vlaamse cultuur aangepast wordenfate van een fiets, een pakje
frieten of een plaatje van een zeilboot zijn typssymbolen van de Vlaamse cultuur.
Er worden echter geen advertenties gevonden mebagm die voor de Tsjechische
cultuur typerend zijn. Zowel de diensten die in\daamse advertenties gepresenteerd
worden als het concept van de reclame vertoneraaetal verschillen in vergelijking
met de Tsjechische advertenties. De bodycopy vaWldamse advertenties is langer
dan die van de Tsjechische. Dat heeft te makenheieteit dat de Vlamingen hoger
scoren op onzekerheidsvermijding en vandaar dattdttaeen grotere behoefte hebben

aan een nauwkeurigere uitleg en aan meer inforrngéede verschillende diensten.

De Vlaamse en de Tsjechische slagzinnen komen agkomereen. In de Vlaamse
advertentie wordt de slogdkVij spreken uw taal’vermeld, om zo aan te tonen dat de
bank haar klanten begrijpt en dat er geen grotaradsis tussen de klant en de bank. In
Tsjechié daarentegen wordt een andere slagzin igebfPro bohatSi Zivot” die
vertaald kan worden al8/oor een rijker leven”. Een hoge status en rijk zijn, zijn
typerend voor individualistische, masculiene cu@turHij correspondeert met de pay-
off “A v ¢em je vaSe bohatstvi?"/“En wat is uw rijkdom7De term rijkdom wordt hier

dubbelzinnig gebruikt. Men denkt zowel aan de mé@erijkdom alsook aan innerlijke
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rijkdom, aan een talent, ideeén en plannen didatdgdn hebben. Uit deze analyse blijkt
dat de advertenties vaiSOB en van KBC aan het doelpubliek worden aangepast

In de advertenties van ING worden enkel de econdmisppeals gebruikt. De
verschillende aspecten van de Vlaamse en Tsjechisaghuur worden in de reclame

niet in overweging genomen.
9.4 De categorie verschillende producten

Deze categorie omvat advertenties van verschillemenationale merken. Hieronder

worden identieke producten met elkaar vergelekenrmdbeide tijdschriften verschenen.
9.4.1 Shampoo en haarverzorging van L'OREAL PARIS

De advertenties zijn op een aantal verschillenmael identiek. In beide advertenties
wordt dezelfde foto van Jennifer Lopez gebruiktvé&denties waarin een zangeres of
een ander idool het product adviseert, boeken m@eesiel succes in masculiene
culturen. Alhoewel zowel Tsjechié alsook Vlaandevezliswaar zwak feminien zijn,
heeft L'OREAL ook hier deze advertentie gebruike. \Rrtalingen van de uitspraak van
Jennifer Lopez zijn echter aangepast. In de Vlaarasgie beweert Jennifer Lopeik
ben te sterk aan mijn haar gehecht om het zomadaten uitvallen.” Terwijl haar
uitspraak in de Tsjechische advertentie vertaalddtvals: “Slabé vlasy, které afas
vypadavaji? To nikdy nedopustilh’”Zwak haar dat soms uitvalt? Dat laat ik nooit

toe!”

De headings van de advertentie zijn niet hetzelftggr ze brengen dezelfde boodschap
over. In de Tsjechische versie wordt er geschrefRavoluce argininu, vlasy rostou
odolr¢jSi/“Revolutie van arginine, het haar groeit en heeféeen weerstand.”In de
Vlaamse versie luidt de headirigiet haar wordt sterker.”Daarnaast worden er in de
visual foto’s van de shampoo en van de haar behagdgetoond. In de Tsjechische
versie worden enkele extra foto’s van het haar,hderzakje en van de haarvezels

toegevoeqd.
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Naast de appeal mooi, worden in beide advertedeeappeals nieuw en uitzonderlijk
gebruikt. Bij het logo van L'OREAL PARIS in de Tefgsche advertentie staat de
slagzin: “ProtoZze vy za to stojite’en deze wordt identiek ook naar het Nederlands
vertaald als‘Want u bent het waard."Met deze slogan kan zowel het Tsjechische
alsook het Vlaamse publiek benaderd worden aangdzé in beide gevallen om
individualistische culturen gaat.

9.4.2 Breitling horloge

Het concept van de advertenties lijkt sterk op alkin headings van beide advertenties
wordt beweerd dat Breitling horloges speciaal zgankzij hun stiptheid die
gehandhaafd wordt door de beste chronograaf teelveDeze stiptheid is essentieel
onder andere bij het besturen van wedstrijdviiggini Op beide visuals zijn er piloten
met een sportvliegtuig en een vergrootte foto varhdrloges te zien. In de bodycopy
van de Tsjechische advertentie wordt beweerd dafpittet zich geen fout kan
veroorloven omdat hij in het midden van de formatiegt. In de Vlaamse advertentie
worden pilootervaringen van een piloot beschred.belangrijkste appeals in beide
advertenties zijn: functioneel, betrouwbaar, uitknhjk, luxueus en uitzonderlijk.
Beide advertenties zijn sterk individualistischigigtwat te herkennen is in het streven
naar de beste te zijn en in het verlangen om eastwe te winnen - kenmerken die
typerend zijn voor de masculiene, individualistsdulturen. De slagzin van Breitling:
“Instrument for professionals’wordt in beide cultuurgebieden niet vertaald. Dgé
prijs van de horloges wordt vermeld, omdat enkkermensen zich deze luxe horloges
kunnen veroorloven. Sommige consumenten in landenhoog op de dimensie van

masculiniteit scoren, kopen dit horloge om hunusta@ian te tonen.
9.4.3 VELUX platdakvenster

De advertenties voor de platdakvensters verschillan elkaar. In de Vlaamse
advertentie is een hond te zien, die onder hetteezg en van het daglicht geniet. De
vraag in de bodycopy hangt met de visual sameruigi: 'De beste vriend van de
mens?” Het antwoord op deze vraag is duidelijk niet denchanaar het VELUX

paltdakvenster. In deze advertentie verschijnenapigeals “familie”, “functioneel”,
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“modern”, “economisch” en “ecologisch”. De Tsjedathe reclame is gericht op een
goed gevoel dat men thuis kan hebben en dit bewekrtle slagzin’P restaite bydlet
a za'nete Zit"/ “Stop zomaar wonen, begin te leveizikele goede eigenschappen van
het venster worden er genoemd. De appeals zijneidebadvertenties hetzelfde:
“functioneel” en “familie (huis)”. Bovendien wordeer nog appeals “kwalitatief

hoogwaardig”, “duurzaam”, “mooi”, “uitzonderlijk’re“gezond” genoemd.

9.4.4 VELUX buitenste zonneschermen

In de Vlaamse advertentie staan er twee foto”seesemman die aan zijn bureau zit. Op
de eerste foto heeft hij het warm, zijn schoengn mit en zijn mouwen zijn
omgeslagen. Hij ziet er moe en geérgerd uit. Opvdeede foto is zijn probleem
opgelost dankzij het VELUX venster met buitenstenrescherm. De man ziet er
tevreden uit en heeft zijn schoenen aan. De headoegligt de consument aan om voor
onmiddellijk comfort te kiezen en VELUX vensterstmenneschermen te combineren.

Vandaar dat de appeals zijn: “comfortabel”, “funotel” en “economisch”.

De Tsjechische advertentie probeert de consumevdnete overtuigen dat de
zonneschermen een goede bescherming bieden biye#eomstandigheden en dat de
klant zich thuis altijld goed kan voelen. De headua;m de advertentie “isemusite
vedet, jak bude zitra”/“u hoeft niet te weten hoe het¢ew morgen zal zijn."Deze
bewering staat er, omdat Tsjechié hoog scoort omrdekerheidsvermijding en de
mensen van dit land graag op voorhand weten waebeurt dus ook hoe het weer

morgen zal zijn. De appeals zijn “functioneel”, fefortabel” en “beschermd”.

9.4.5 Canon EOS 600 D

Het concept van de Vlaamse en de Tsjechische reclandentiek. Op beide foto’s
staan er mensen op het strand met grote veelkéewtiggers en aan de andere kant
staat een bruingroene kolibrie. Daaronder is er afbrelding van het fototoestel te
zien. De heading wordt ook in beide talen letteriiprtaald. De VIlaamse versie is:
“Vandaag prachtige foto’s. Morgen ongekende mogjatifien.”In het Tsjechisch is de
betekenis hetzelfdéSkvelé fotografie uz dnes. &wplny moznosti jiz zitra.”
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De bodycopy van beide advertenties werd ook woomt woord vertaald en er is geen
verschil in de betekenis. Uit de bodycopy blijktt dat fototoestel bestemd is voor

fotografen die van het foto’s maken genieten erstlieds betere foto’s willen maken.
Bij het logo staat een pay-off: “Jouw EOS avontbagint hier.” Deze pay-off klinkt

sterk individualistisch en zou succes kunnen bodkgmonsumenten in masculiene
individualistische culturen. Zoals eerder gezegdyen Vlaanderen en Tsjechié eerder
zwak feminien, maar beide landen zijn sterk indmalistisch. Om deze redenen is het
wel mogelijk dat de advertentie in deze landen ssiccou kunnen boeken bij de

consumenten.

9.4.6 Continental autobanden

De visual voor de autobanden van Continental laatei Vlaamse advertentie zien dat
ze ook voor extreme omstandigheden geschikt zigarbij past zowel de headin®p

zoek naar avontuur?’alsook de foto waarop de auto door wilde natungdarotsen
rijdt goed. De slagzin staat bij het logo en isheat Engels geschreveriTyres-
engineered in Germany.Terwijl de Tsjechische slagzin wel vertaald werd leialt:
“Pneumatiky s emeckou technologii.De Tsjechische advertentie hangt samen met het
Europees kampioenschap voetbal. De visual besitaen foto van drie vrienden
(voetbalfans) met Tsjechische vlaggen op hun waigeim een auto rijden. De slogan
luidt: “Jetslize chcete zwdtit, myslete na dobrou obranu”/ “Indien u wilt wian, denk
aan een goede verdedigingHet belang hechten aan het winnen en het avouaijur

typerend voor de masculiene en individualistisaligucen.

9.4.7 Danone — Actimel

In deze advertentie beantwoordt de verantwoordelylan de Consumentendienst
Danone Belgié de vragen of Actimel op de natuwlijkeerstand inwerkt en welke
impact het product heeft op onze darmen. De mewamgeen deskundige en de tekst
die veel informatie over het product geeft corresjmen goed met de hoge

onzekerheidsvermijding van Vlamingen.
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De Tsjechische advertentie lijkt op een wetenschljgp tekst over vitamines die voor
onze natuurlijke weerstand onontbeerlijk zijn. Hade tweede helft van de advertentie
wordt de yogurtdrink Actimel vermeld die rijk isradeze vitamines. Ook worden er de
wetenschappelijke studies vermeld die de goeddtatsn van Actimel bewijzen; dit is
typisch voor landen met hoge onzekerheidsvermijdikgngezien Tsjechié hoog op
deze dimensie scoort, hebben de consumenten wedmin wetenschappelijke studies

en in testen van producten en ze laten zich daagiroakkelijk beinvioeden.

9.4.8 UNICEF

De advertentie van de charitatieve organisatie UNAGs origineel. Aangezien het in
Tsjechié gebruikelijk is om bij de start van hetuwe jaar goede voornemens te nemen,
worden er drie intenties genoemd: “vermageren’p@pen met roken” en “iets goeds
doen”. De heading moedigt de lezers aan om eend/ian UNICEF te worden en zo
kinderlevens te helpen redden. In de bodycopy weedineld dat elke dag 21. 000
nieuwgeboren kinderen sterven en hoe de lezertdesee situatie kan helpen oplossen.
De appeals in de advertentie zijn “socialiteit” émorgzaamheid”. Zelfs een
“economisch” appeal wordt in de informatie verbargamdat de “giften aftrekbaar”

zijn.

In Vlaanderen probeert de advertentie de lezemsnete overtuigen om aan UNICEF te

doneren om zo een toekomst te verzekeren voorieaw@ generatie kinderen.

De appeals zijn net als in de Tsjechische adveetefrorgzaamheid” en “socialiteit”.

In de heading staat de boodschden bladzijde wordt omgeslagen een nieuw verhaal
begint” In de bodycopy staat de informatie wat de kirtevoor het geschonken geld
kunnen krijgen en dat elke nalatenschap telt hem kiet ook is, omdat het uit het hart
komt. De pay-off: $amen voor kindereneeft de lezer het gevoel dat hij/zij ook
betrokken is bij dit probleem. Er wordt bovendiemrmeld dat de gestuurde
infoaanvraag strikt vertrouwelijk behandeld zal dem. Deze informatie beantwoordt

aan de hoge onzekerheidsvermijding van de Vlamingen
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9.4.9 Besluit

Uit het onderzoek blijkt dat de internationale nesrk."OREAL, Breitling en Canon de
globale strategie op beide markten toepassen emzedate cultuurverschillen niet in
overweging nemen. De concepten van de Vlaamse gthische advertenties zijn
bijna identiek. Er worden bijna dezelfde visuaéslameteksten en slagzinnen gebruikt.
In de advertenties voor Breitling staat de payzeifs onvertaald. De gedrukte reclames
van Actimel en van Continental autobanden wordedegkelijk aan de cultuur
aangepast. Deze internationale bedrijven makenudeban adaptatiestrategie. In de
advertenties worden andere boodschappen gebruikibkrde lengte van de tekst is
verschillend. In de Vlaamse advertentie voor Actirerschijnt zelfs een gesprek met
een Vlaamse deskundige. Het enige merk dat de reiffi@atiestrategie in zijn
advertenties gebruikt, is Velux. Reclamemakers dake advertenties voor dit merk
creéren, nemen wel de cultuurverschillen in ovemg@angezien de concepten van
beide advertenties volledig anders zijn. Zowel aew-appeals alsook alle andere

elementen van de advertentie verschillen complaetelkaar.
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9.5 Voorbeelden van losse reclames, die aan de cultuaangepast

worden

9.5.1 McCain Friet met Belgische Snit

De advertentie voor de McCain frieten met “BelgescBnit’” wordt aan de Vlaamse
cultuur aangepast. De heading van de advertentlie“IDe smaak van de frituur bij je
thuis” en op de foto staat een zak frietjes. De adveddsatgebaseerd op het feit dat
men de frietjes zelf kan bakken, omdat ze spegaaheden zijn. In de advertentie
weerspiegelt zich het Vlaamse individualisme, onetain de tekst beweerd wordt dat
je de complimenten voor het bakken van de frietdarhaal zelf verdiend heb.

9.5.2 McDonald’s Happy Meal

Vlamingen dragen hun gezondheid hoog in het vaaedeajezondheid staat op d¥ 4
plaats in de lijst die door Vyncke opgesteld wdkdyncke; 1992: 133-135). Met een

gezonde levensstijl hangen ook de eetgewoontenrsame

McDonalds heeft op de vraag naar gezond eten gegedgn de kinderen kunnen in
Vlaanderen “hapklare groentjes en fruitige dess€ttyinden. Het meisje op de visual
eet worteltjes en volgens de heading vindt ze dabl®. In de reclame wordt een
webpagina vermeld die men kan raadplegen voorrnrdte over de afkomst van
groente. Deze informatie heeft weer iets te makehda hoge onzekerheidsvermijding

van Vlamingen.
9.5.3 Coca Cola

De Vlaamse advertentie voor Coca Cola stelt eenwee“plantBottle” fles voor. Ze
bestaat uit materiaal vervaardigd uit planten @rgarecycleerd plastic en is volledig
recycleerbaar. Coca Cola wil aan de klanten de $@p overbrengen dat dit concern
milieuvriendelijk is en dat het aan de duurzamekaoest denkt. In de advertentie
moedigt Coca Cola de consumenten aan om de ahstrteren. Vlamingen zijn een

redelijk milieubewust volk omdat ze afval sorterda,auto bewust thuislaten en veel de
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fiets gebruiken. Daarom zou de reclame een goattekrkunnen maken op Vlaamse

consumenten.
9.5.4 Knorr bouillon voor goulash

De Tsjechische advertentie van Knorr stelt een llmpuivoor goulash voor. In de
heading van de advertentie is er een uitspraakdeakok, die belooft:Bez pridaného
glutamatu, Knorr bohaty bujén na gulas.”/ “Zondevegevoegd glutamaat, Knorr-een
rijke bouillon voor goulash."De heading wordt aangevuld met de visual waarop een
kok met een grote pot vol goulash staat te kokeilel bodycopy wordt geschreven dat
de bouillon ook ideaal is voor het bereidenvan gdbén vlees. De slagzin die bij het
logo staat luidt?*S vasni pro jidlo.”/ “Met passie voor eten.Aangezien goulash tot
een van de typische hoofdgerechten van Tsjechenobigtheeft Knorr goed gekozen
om de reclame voor bouillon voor goulash te makéet deze advertentie kan Knorr

zonder enig twijfel de Tsjechische consumenten@aRksn.
9.5.5 Hellmann’s tartar sauce

De advertentie voor dartar saucewerd ook aan de Tsjechische keuken aangepast. Op
de foto staat een bord met Wiener-schnitzels, wat gopulair hoofdgerecht is op de
Tsjechische menukaart. In de bodycopy staat eeeptesoe men dit gerecht kan
bereiden en de volgende drie foto’s tonen de hedeedure. De pay-off van de
advertentie is:"Hellmann’s, v tom je ten rozdil! “/*Hellmann’s damaakt het
verschill” Deze reclame is ook een mooi voorbeeld van hoe adeereclame aan de

cultuur kan aanpassen.
9.5.6 Heinz original mayo

Heinz heeft de advertentie helemaal niet aan dawée cultuur aangepast. Op de foto
staat enkel een fles met mayonaise. Voor de Vlaamleur zou bij deze advertentie
een pak met frieten of kroketten beter passen. Heih bij de consument de indruk
wekken dat de mayonaise speciaal is, omdat in ddiig wordt beweerdDe enige
mayonaise die Heinz mag hete& mayonaise zou volgens Heinz een unieke smaak

hebben dankzij Heinz's kruidenazijn en de kennigassie waarmee de mayonaise
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wordt bereid. Deze boodschap is vaag en neutraddaenweliswaar in alle landen
gebruikt worden, maar het resultaat kon beter mptht Heinz de advertentie aan de

Vlaamse keuken aangepast hebben.
9.6 Besluit

De analyse van auto-advertenties toont aan dahteéenationale autoproducenten de
aspecten van de Vlaamse en Tsjechische cultuurirwelverweging nemen bij het
creéren van de advertenties, omdat ze gedeeltdlijblledig aangepast werden aan de
Vlaamse of aan de Tsjechische cultuur. De bankkeraar KBCLSOB gebruikt ook

in beide landen andere advertenties, terwijl heicept van advertenties van ING in
beide landen niet van elkaar verschilt. Internatiermerken die een universeel product
op de markt zetten, gebruiken meestal de globedéegie en passen de advertenties niet
aan het doelpubliek aan. Volgens dit onderzoekujedn de merken LOREAL, Canon
en Breitling deze strategie. Uit dit onderzoek Kvligat de productadvertenties voor
voedsel vaak aan de cultuur worden aangepast. Mer&eals Hellmann’s, Knorr en

Actimel gebruiken bijvoorbeeld de adaptatiestraeqgi
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10 ALGEMEEN BESLUIT

In deze scriptie werden advertenties uit het Viaanwgeekblad Knack en het
Tsjechische weekblad Reflex met elkaar vergeleRenbedoeling was om ten eerste de
cultuurverschillen tussen de Vlaamse en Tsjechiscmsumenten in kaart te brengen
en vervolgens te achterhalen of de multinationals Het creéren van hun
reclamecampagnes deze cultuurverschillen in ovengegemen. Er werd tevens

onderzocht waarin de potentiéle verschillen in diecgtenties weerspiegeld worden.

De algemene gedachtengang was dat multinationatergteels de globale strategie in

beide landen toepasten, omdat deze aanpak lanpadikoper werd beschouwd. Toch

werd er verwacht dat er een aantal multinationetfrifjven zijn die hun reclameconcept

aan de Tsjechische en Vlaamse cultuur aanpasseen&éien werd aangenomen dat er
verschillen zouden zijn tussen de Tsjechische exabe markt, aangezien de landen
een andere historische en economische ontwikkakdpen doorgemaakt.

Uit het onderzoek naar culturele dimensies van tddés blijkt dat Tsjechié en
Vlaanderen niet veel van elkaar verschillen. Zowsjechié als Vlaanderen scoren
matig op de dimensie van machtafstand en hoog op ddeensies van
onzekerheidsvermijding en individualisme. Op dezeet dimensies scoort Vlaanderen
echter nog een beetje hoger dan Tsjechié. Bovendaudt in dit onderzoek ervan

uitgegaan dat beide landen zwak feminien zijn z8attlik beweert.

Het onderzoek in de Tsjechische en Vlaamse adustetoont aan dat de meeste
dimensies in de onderzochte reclamecampagnes vegspiegeld worden. De dimensie
machtafstand komt in de advertenties in de vormstatussymbolen voor, de dimensie
individualisme wordt weerspiegeld in het gebruikiyato’s met één persoon en in het
benadrukken van eigen persoonlijkheid in de rectamodschappen. De hogere mate
van onzekerheidsvermijding wordt in de advertentiegrspiegeld in de lange teksten.
In de Vlaamse advertenties worden de uitsprakendemkundigen gebruikt, die ook

getuigen van de aanpassing aan de hoge onzekesmardisling in beide landen. De

dimensie “zwakke feminiteit” die in dit onderzoe&kmabeide landen wordt toeschreven,
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komt in de reclameboodschappen en beeldelementerdeaadvertenties echter niet

vaak voor.

Men zou kunnen denken dat de advertenties van teiden vergelijkbaar zouden zijn,
omdat de culturele dimensies van beide landen sigrklkaar lijken en de dimensies
daadwerkelijk in de advertenties van beide landearspiegeld worden. Dit was echter
niet het geval. De culturele verschillen tussenavitderen en Tsjechié manifesteren zich
in de advertenties onder andere in het gebruik werschillende reclame-appeals en
worden tevens duidelijk in het beeldgebruik waade gewoontes en symbolen

afgebeeld worden, die voor de cultuur typerend zijn

De hypothese wordt bevestigd dat er veel multimai® zijn die de globale strategie
gebruiken, maar dat het aantal bedrijven toeneemat de adaptatie- of

differentiatiestrategie toepast, omdat ze op degteoaijn van de voordelen van deze
strategieén. Dit onderzoek toonde aan dat de iamtiermale autoproducenten van de
internationale merken Audi, Volvo, Toyota en Skodia adaptatiestrategie in hun
reclamecampagnes gebruiken. De bankverzekeraar GBOB past ook de

reclamecampagnes aan het doelpubliek in het land |65 daarentegen neemt de
culturele verschillen tussen de twee landen nietverweging en maakt gebruik van de

globale strategie.

De globale strategie wordt meestal gebruikt doomuldtinationale bedrijven die een
“universeel” product op de markt brengen. Volgeitodderzoek maken internationale
merken zoals LOREAL voor de producten van haarvging, Canon voor

fototoestellen en Breitling voor de advertentie vborloge van deze strategie gebruik.

Er werd verondersteld dat er steeds meer multinasozijn die liever voor de adaptatie
of differentiatiestrategie kiezen dan voor de glebstrategie. Aangezien de markt
overspoeld wordt door verschillende producten emsten, is het essentieel om op de
juiste manier interesse op te wekken bij de kldet. aanpassen van het reclameconcept
aan de cultuur van de consument, kan de juiste anaiin die het verschil maakt.
Aangezien we door de cultuur waarin we opgegrodinl gterk beinvioed worden,

kunnen het juiste gebruik van symbolen, gewoorttes,aanpassen van de boodschap
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aan de waarden van de consument of gebruik makandeajuiste humor in de
advertentie de juiste associaties in het geheugen de consument oproepen. De
boodschap of de beeldelementen die bij de cultassgn, onthouden de consumenten
ook makkelijker dan de neutrale. Om deze redenerdiweerondersteld dat in de
toekomst nog meer multinationale bedrijven van dgrategie gebruik zullen maken.
Er wordt aangenomen dat de vertalers en afgesteleevan de meertalige
communicatie in de toekomst nog meer werk zulldrbba, omdat met het toenemende
aantal reclamecampagnes die aan de cultuur aangepesen, ook de vraag naar
“interculturele bemiddelaars” zal groeien en eveisege vraag naar ervaren vertalers en

afgestudeerden van meertalige communicatie.
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RESUME IN HET TSJECHISCH

Tato diplomové prace zkoumad, zda existuji kultuordily mezi Vlamskem &eskou
republikou, a to na zakladporovnani kulturnich dimenzi, které definoval Geer
Hofstede. Cilem této prace je zjistit, zda mezidargodniky pi tvorbé reklamy berou
na wdomi gipadné kulturni odliSnosti a vfipadt, Ze tomu tak je, do jaké miry se

kulturni aspekty projevuji v ti&hé reklang.

Prace se sklada ze dvausti: z teoretického Gvodu a z vyzkumu, &mid jsou

porovnavany tigné reklamy, které byly vydany v obdobi fipha 2011 daiervna 2012
ve vlamském tydeniku Knack adeském tydeniku Reflex. V obatasopisech byly
srovnhavany pouze identické reklamy. Podkladem pto tliplomovou praci bylo 24

vlamskych a 24eskych tis&nych reklam.

Nejprve byly popsany reklamni elementy a reklampéla jednotlivych reklam v
ceskych i ve vlamskycktasopisech. Poté spolu byly ®lerze srovnany, aby bylo
mozné porovnat rozdily a shodyif@az byl kladen fedevSim na kulturni dimenze,
které Hofstede a $tlik pripisuji ceskym a viAmskym konzumeim. Bylo zkoumano,

zda a do jaké miry se tyto dimenze projevuji vaskl

Z vyzkumu vyplyva, Ze kulturni dimenze, které Hefl# pipisuje Ceské republice a
Vldmsku, vykazuji velkou miru podobnosti. ©lzent vykazuji vysoké skore na

dimenzi vzdalenosti moci a vyhybani se nejistjsou silg individualistické.

Vyzkum, jenZz se zbyval zobrazenim kulturnich aspel¢ vlamskych a weskych
reklamach, ukazal, Ze se tyto aspekty liSi v zésislna propagovanych produktech a

sluzbach.
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Ackoliv jsou si kulturni dimenze obou zemi podobnéjato by se tedydkavat, Ze
budou i reklamy vykazovat velkou miru podobnosgbylo tomu tak. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze se reklamni apely a fotografie podiaitéeské reklard velmi liSi od

vlamské reklamy.

Vyzkum potvrdil hypotézu, Ze nadnarodni podniky, jvadi na trh tzv. “univerzalni”
vyrobek, tSinou pouZzivaji globalni strategii a riggasobuji reklamu cilovému

zakaznikovi.

Z vyzkumu v3ak vyplynulo, Ze pet mezinarodnich podnik jez pouziva adapiai ¢i
diferenci&ni strategii, staleifbyva. Mnoho reklam, jez vysSlo ve vlamském &egkém

tydeniku, bylo pizpisobeno kulie dané ze#

Lze predpokladat, Ze tento trend bude pdékraat i v budoucnosti, jelikoz stipyvajici
konkurenci na trhu bude pro podniky sta&lest vyvolat u zakazntkzajem po utitém
produktuci sluzke. Neutralni poselstvi si zakaznik snadno nezapgejausak slogan
¢i reklamni fotografii, jeZ jsou spjaty s hodnotarsymboly¢i zvyky souvisejicimi s
jeho kulturou, vyvolaji u zakaznika nezapomenutels@ciace.
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SUMMARY

The aim of this thesis is to locate cultural diéleces between Flemish and Czech
consumers on the basis of a research within aduggtcampaigns. The intention is to
detect to which degree advertisements of internatigproducts are adapted to the
Czech or Flemish audience and what potential diffees in approach can be

manifested.

This thesis consists of two parts: a theoreticédotuction and an overview of the
research on differences of advertising within théural context of Flanders and the
Czech Republic. This research is restricted to ddesents published in the Flemish
weekly Knack and the Czech weekly Reflex betweetokar 2011 and June 2012. The
same advertisements of international products wesearched in both weekly
magazines. Corpora for this thesis were composédiod4 Flemish and 24 Czech
publicity materials.

The advertisements’ publicity elements and appeélsin both corpora are described
and subsequently compared with each other to shewsimilarities and differences.
The emphasis lies on the research of cultural aspecbuted to the Czech and Flemish
audience by Hofstede and@&ik. It is therefore explored whether — and to whstent

— cultural aspects are mirrored in advertisemanessages.

Research shows that the Czech Republic and Flardispgday many similarities
concerning Hofstede’s cultural dimensions. Bothntoas have a high score on the
dimension of power distance and uncertainty avadarand they are also very
individualistic. Additionally, S¥tlik’s research demonstrates that both countries ar
only a little bit feminine.

Research on mirroring of cultural aspects in thenftsh and Czech advertisements
gives evidence of differences between advertisefioemertain products and services.

Although the aspects of the Czech and Flemish mdtlook very much the same
according to Hofstede’s cultural dimension, itheught that the advertisements would
have been comparable, however, this was not the. ddssearch has shown that
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different publicity appeals are used in the adsertients. Cultural differences between

Flanders and the Czech Republic will also becomarah the usage of images.

This research confirms the hypothesis that muitinal companies, bringing a
‘universal’ product on the market, use the gloladtegy in most cases and do not adapt

the advertisements to the target reader.

In addition, it appears that the number of compmnising adaption or differentiation
strategies increases continuously. Even if theesadvertisements published in the
Czech and Flemish weekly magazines are compared fbund out that many

advertisements are adapted to a country’s culture.

It is also assumed that this tendency will continuehe future, because it is getting
harder for companies to maintain consumers’ intarea particular product or service
due to increasing competitiveness on the markete@itral message will not be
remembered easily by consumers. A slogan, howevean image which is connected
to the cultural norms, symbols and habits of coregnwill raise associations with

consumers which they will hardly forget.
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tydeniku Reflex v obdobi otljna 2011 datervna 2012. Cilem préace je zjistit, zda si
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Vldamskem a pokud ano, jak se od sebe lisi formasalw reklamniho sténi pro
vlamské acteské spdtbitele. Na zékladHofstedeho modelu kulturnich dimenzi byly
nejprve popsany kulturni rozdily meZechy a Vlamy. Poté byla analyzovana forma a
obsah reklamniho stkni a bylo zjiovano, zda koresponduji s kulturnimi dimenzemi,
jez jsou dle Hofstedehotignané pro danou kulturu. Poté byly popsany jednotlivé
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strategie, jeZ byly pouZityrptvorbé reklamy.
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A. BIULAGE 1
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Advertenties van dezelfde merken gevonden in Knackn Reflex

Vlaams tijdschrift en

naam van Tsjechische

Nr. Product Merk datum tijdschrift
1 Wagen Audi Q3 Knack: 18.1. Reflex 31.5.
2 Wagen Citroén C4 Knack:18.4. Reflex, 13.10.
3 Wagen Hyundai DE i 40 Knack: 11.1. Reflex, 12.4.
4 Wagen Hyundai i 30 Knack: 4.4. Reflex 3.5.
5 Wagen Infiniti M Hybride Knack: 6.6. Reflex 24.11
6 Wagen Jeep Charokke, Wr. Comp. Knack: 6.6. ReXlgx
7 Wagen Mitsubishi ASX Knack Extra 19.10Q. Refle],10.
8 Wagen Peugeot 508 SW Knack 6.6. Reflex 9.1.
9 Wagen Peugeot 208 Knack 18.4. Reflex 10.5.
10 Wagen Range Rover Evoque Knack 15.11. Reflet013
11 Wagen Skoda Fabia Knack Extra 19.10. Reflex.6.10
12 Wagen Toyota Novy Yaris Knack 15.11. Reflex 6.10
Knack
13 Wagen Chevrolet Aveo Weekend/Libelle Reflex 17.5.
14 Wagen VW Tiguan Knack25.10. Reflex 8.12.
15 Wagen Volvo V/60 Knack21.3. Reflex 15.3.
16 bank en Spaarrekening, ING/ spiai (et Knack18.4. Reflex 14.6.
verzekering ING konto
17 Horloge Breitling Knack 12.6. Reflex 1.12.
3-voudige
1g | Wweerstandings, L' OREAL Paris Knack Extra 19.10. Reflex 26.4.
programma voor
haar
19 Yoghurtdrank Danone Actimel Knack 18.10. Ref2&x10.
20 non p_roflf[ Unicef Knack Weekend Reflex 8.12.
organisatie
21 Autobanden Continental Knack Weekend Reflex22.1
23 Vensters Velux Knack 18.10. Reflex 12.4.
24 buitense Velux Knack 1.11. Reflex 31.5.

zonneschermel

n




B. BIJLAGE 2

B.1AANTAL ADVERTENTIES VERSCHENEN IN DE VOLGENDE CATEG ORIEEN IN REFLEX

83

Totaal
aantal Banken/ Andere

Nr. van de | reclam Verzeke | Advertentie in | Plaatselijke | Eigen | consumptiegoed| Alcoholische| Ecol | Toeri | Cult | Pers en
uitgave es Auto’s| raars het Engels producten | reclame eren dranken ogie | sme | uur | zenders
40 25 6 4 5 0 4 5 0 0 0 1 3
41 32 9 4 2 1 2 3 0 0 0 0 2
42 22 4 4 2 2 4 3 0 1 2 2 2
43 25 2 4 2 1 8 7 0 1 0 1 6
44 21 3 3 1 2 2 6 0 0 0 2 3
45 21 2 5 1 3 7 7 0 1 0 0 3
46 22 3 2 3 2 7 10 0 0 0 1 4
46ex 11 2 1 1 4 1 7 2 0 1 G 0
47 24 3 3 2 0 4 6 2 1 0 0 4
48 19 2 3 2 0 6 6 0 0 0 0 4
49 21 3 2 1 0 3 7 0 0 0 2 3
50 18 0 2 1 1 4 4 1 1 1 0 2
51 7 0 2 0 1 3 2 0 0 0 0 2
52 11 1 2 0 0 2 2 0 1 0 2 1
1 9 0 1 2 1 2 2 0 0 1 2 1
2 11 2 2 3 0 3 0 0 0 0 5 3
3 15 4 1 2 0 3 3 0 0 1 1 3
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Pers en

zenders

Cult

sme | uur

ogie

dranken

Andere
consumptiegoed Alcoholische| Ecol | Toeri

eren

Eigen

reclame

10

producten

het Engels

Banken/

Verzeke | Advertentie in | Plaatselijke

raars

Auto’s

Totaal

aantal
reclam

€S

14
10
17
15
21

17
30
17
20
28
17

15
25
23
21

22
21

17

16
21

19

Nr. van de

uitgave

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
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B.2AANTAL ADVERTENTIES VERSCHENEN IN DE VOLGENDE

CATEGORIEEN IN KNACK

en

6
5
10
13
8
11

8
15

12

8
11
10

8
6
10

8
10

6
8

12

8
10

8
6
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SIMPLY CLEVER

DOMACI HOSTE - 4
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EDINECNA CEN

SKODA Fabia Champion

Sampionat ted probihd i u prodejcl voz SKODA. Fabia Champion

u Vas zaboduje predevsim dynamickym ¢tyfvalcovym turbomotorem
s nizkou spotiebou. Dal3i proménénou sanci je extra vybava
zahrnujici podle verze vozu napt. klimatizaci, rddio s MP3,

15" kala z lehké slitiny a mnoho dalsiho. Jedinecna cena

vozu podtrhuje celou nabidku. Navic pro vérné zakazniky

mame pfipraven exkluzivni BONUS., Bliz&i informace u Vaseho
obchodnika SKODA ¢i na SKODA Info-line 800 600 000,

Vyuzijte také vyhodny Gvér s bonusem od SkoFINu.

CESKA
POJISTOVNA

&2
www.skoda-auto.cz Kombinovana spotfeba a emise CO, vozU Fabia a Fabia Combi Champion: 5,2-5,9 1/100km, 121-139 g/km D_[))



SIMPLY CLEVER

SKODA Fabia.

Geboren en getogen
in de stad.

A :
e

TOCKBONUS

* op de uitvoering Go™* en Ambition

€1.430

ALTUD I Super korting j Eris al een
+ Super financiering: 2,99%" i Fabia Go 1.2 HTP

VERRASSEND TP

VR IJ G EVI G Gratis mtt?atf l?eirgﬁggir\etgi?gyﬂ:/\fecare” | € 7'49 0

Eco-Bonus van

. s |
+ Eco-Driving cursus | €1.500% afgetrokken

GENEROUS DAYS tot 7 me|

o 3]

G/K

e



Audi
Vorsprung durch Technik

3;!||||||||ui£§55§ﬂ?i-
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.44 De nieuwe

Wat u onderscheidt? Uw persoanlijkheid. Voor de Audi Q3 geldt precies hetzelfde: hij heeft
de vorm van een offroader, maar is echter duidelijk een stadsvoertuig. Zijn vastberaden

blik onderstreept zijn scherpzinnige karakter dat door een gespierd lichaam, de dominante
Singleframe en diepliggende luchtinlaten wordt gedefinieerd. Slanke ledlampjes verfraaien de
achterkant van de Audi Q3. De omvattende achterklep benadrukt visueel de breedte van het

voertuig en maakt het laden eenvoudig. Een persoonlijkheid heeft vele facetten.

Ontdek onze Salonvoorwaarden op www.audi.be.

"Sg.o;a cti e:_Pa_ck Zd;e_nta'e_PlLE :
Waarde Pack: €5.160 |

Prijs Pack: €3.300
: Uwvoordeel: €1.860

Milieu-informatie (KB 19/03/2004): www.audi.be
Getoond model met opties.

A
é{_b Dleteren “® eer YOORRANG AAN VEILIGHEID.

5,2-7,7L/100KM - 13;

UNIVERSITEITSBIBLIOTHEEK GENT

MR

0000799270

<




Audi
Naskok diky technice

I Mésto zZije

bujgi;re sti.hnouht?
i/
N

Idealni méstské SUV, tak tze struéné tharaikterizg\./af nové Audi Q3.
Okouzli progresivnim SUV designem v kupé stylu. Ohromi vykonem motortia PFEkVGP' JfJ'fh uspo’rnostl.
Potésl sportovni vybavou. A uchvati spickovym asistenénim a komunikaénim systémem.

Audi Q3. StvofFeno pro velka oCekavani.

Mésiéni splatka 8 765 K v&. pojisténi’
Prodlouena zdruka Audi. Servisni balicky Audi.

Spotfeba a emise CO, v kombinovaném rezimu: 5,2-7,7 1/100 km a 137-179 g/km.

AudiFinance ) « Havarijni pojisténi a povinné rucenf. Cena vozu 698 500 KE, splatka predem 33 %, délka Gvéru 48 mesici, zdstatkovd
SkoFIN hodnota 30 %, drokové sazba 3,3 % p.a., poplatek za uzavienf a vedenf smlouvy 0 Ké. Nabfdka plati pro podnikatele a firmy.

_
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U vormt steeds uw eigen mening. Reclame kan u al
helemaal niet beinvioeden. Perfect. Neem dan zeker
deel aan de S80 Test Days. Wij brengen de Volvo
S60 tol aan uw voordeur en u test hem gedurende 48
uren, Daarna komen we de wagen terug ophalen, In de
hoop dat u hem nog wil teruggeven... Uw Volve S60.
Designed around you.

PARRDENTEMMERS GEZOCHT
VOLVO S60 - 48U TEST

8\ |

o§

Test de Volvo S60.
f‘? Schrijf u in op testS60.be of via
facebook.com/VolvoCarsBelgium

4.3-9,9 L/100 KM * 114-231 G CO,/KM NETTOBIIDRAGE OP VAA VANAF € 80,31/MAAND®

“Schatting van de maandeljkse bijdrage die de werknemer zal moeten leveren op basis van de hoogst mogelijke aanslagvoet VOLVOCARS.BE
van 53,50% op het bruto belastingsvoordeel van alle aard (gebaseerd op de calalogusprijs van € 28.400 en CO-uitstool

van 114 g CO,/KM van de Volvo S60 DRIVe Stari/Stop). Contacteer uw Volvo-verdeler voor de fleetvoorwaarden. Geel

voorrang aan veiligheid. Milieu-informatie KB 19/03/2004: wwwolvocars.be. Afgebeeld model ter illustratie




John, Ko, Skérka a Babék sehrali drama. Ale smé&zné

o nejlepsi z procesu s Vécmi vefejnymi

] rmdm‘:"avi X
oajéil ;ﬁ s §éfovi postancit
ehde] pdmka redakce), ktery
ps- chdm, pres uZ nebude tak
1prot ebude pijcovat lidem.

’ de‘kajahn popisuje Bartovu
1a
,[korySDSt

ze Ji d

im Fekd, Ze Jim dorovn

,ﬂw;::g on nefekl, Ze bude
;‘gfvat penlze, ale dorovndvat,
J.:a jsem Z této nabidky .
; ket (Kristyna Koti o jednani
f1:8 i
:slnneckéhn klubu VV)

' roce 2009 do této strany
sanéné vstoupili vedle Vita

irty | Tomd$ Hrdlicka a Roman
nouiek. Zacala vykazovat rysy
demokratické strany. Od této
by se datuje i netransparentni
wancovdni strany.” (Jaroslav
4rka, ve zririnéném roce
konny mistopiedseda Véci
Fejnych)

I Kristyny clovék nikdy nevi, kdy
1a nelZe.” {Radek John o své
valé poslanecké kolegyni)

anfl Koci byla hysterickd,

tkala a vypadala, Ze se zhroutl.
kala jsem ji, e musfme

policii, ale ona se stra¥né bdla
techtéla.” (Alena Mar$alkovi,
manazerka VV)

£del jsem, Ye md pan Skdrka
anéni problémy. Ve strané byl
‘mdn Jako velice zittny &lovék.“
slane: Michal Babak)

ajednom vedirku u vina Jsem
€l pFipalit jeho partnerce a on
I: Ukradl jsi mi stranu, ted' mi

e ukrdst i Zenu." (Radek john
kéfk!_z JI)

kdy jsme se spoluv ABL
etkali a u3 se pesetkdme.
SNASim jeho bojového psa,"
dek 1ohn op&t o Skarkovi)

"tegoricky odmitdm, 7e by

° domluveny pué. Citem bylo
'Pal stranu ocistit od praktik,
Kteryeh by demokratickd

'na neméla fungovat.”

‘0tfay Skarka)

Acala jsem pdté pres devdte.
Hela jsem, 3e mé tim budou

o nahravce, nanfZ vulgérné
popisovala fungovani Vv
a intriky)

»Nabidl jsem viem poslancim
pomoc. A to nejen finanéni, Jd jsem
Jim Fekl, Ze jsem jim k dispozici, Ze
Jim budu individudiné k dispozici.*
(Vit Barta o poslancich VV

ve finan&ni tisni)

»Chtéli jsme, aby se Bdrta stal
predsedou strany a nehrdl
zdkulisn( hry a nestrkal pFed

¥ INZERCE

sebe flgurky, tedy mé nebo
Johna, kdyz ve skutecnosti vie
Fidil on." (Kristyna Ko¢i)

nPostup hotovostnf transakce byl
nejrychlejsi. PovaZuji to za svoji
nejfatdinéjsi chybu v politice."
(Vit Barta na otazku, proé penize
pFeddval v hotovosti)

wProbfhala emotivni diskuse.

Radek John vyjddFil obavu, Ze
by Ko&f mohla obrdtit pijcku

v tiplatek.“ (Michal Moroz,

soucasny Johnlv poradce,
popisuje jednan( ¥pitek VV)

njsem Séfem." (Radek John
o svém vztahu s Vitem Bartou
ve VV)

»John na mé zaéal Fvdt, proé
Jsem penfze dala do tischovy

v advokdtnf kanceld¥i. Byla jsem
naprosto Sokovand, Ze ministr
vnitra protikorupéni viddy se
neptd, pro¢ mé Vit Bdrta upldci."
(Kristyna Ko¢&i) o

ZDRO] WWW.IDNES.CZ

Vypadd draze

5 prémiovym

citit jako ve dral

asislenld a :
systému zajisluje, Ze i jezdi
A iku nasidee, mélo by byt d

drahé auto.
, Ale drazi fsoL

Ve skiletnost jonom jeho fidiéi, Volve S80.

tvoteno okolo vas,

VASE VOLVO S60

DA DRAZE

CENR VEETHE DPH 0D

703 500 KC
VOLVOCARS.(Z

Pii objednani vozu Volvo S60 s nattovym motorem D3 nebo D5
do 31.3. 2012 ziskéte navic cenovy bonus 10 %.

fmt.“(Kristy'na Koci

TH800 1VOLVO (80D 186 586)

Kombenovand speliata o erina CO0 4200 1100 s 114-231 gl




MAAKT ELK GEVAAR KLEINER.
NIEUWE YARIS. DAAR ZIT IETS IN!

De nieuwe Yaris is nummer 1 in zijn soort op gebied van veiligheidsuitrusting. Standaard uitgerust met

/ airbags (waarvan 1 knieairbag voor de bestuurder),actieve veiligheidssystemen ABS, EBD, TRC, BAen

VSCvoor perfecte controle op de baan onder alle omstandigheden, anti-whiplash zetels en nog veel

meer. Om het aangename aan het nuttige te koppelen, biedt hij u ook hyper intelligente multimedia-~
technologie met het uiterst gebruiksvriendelijke Touch&Go®* touchscreen. En tot 30 november krijgt

udeingebouwde GPS zelfs helemaal gratis®™. Het bewijsligt er, de nieuwe Toyota Yaris ziet het groots.
Enzet meteen de standaard in zijn cateqgorie.

Eris al een nieuwe Yarisvanaf € 11.960,-,
Nettoprijs met ecopremie van 3% en recyclagepremie van € 1.100,-@ afgetrokken,
Profiteer van de eco-overheidspremie van 15% op de Yaris Diesel.

3,9-55L/100KM | & 103-127 G/KM | www.toyota.be

F= * Uitrusling naargelang vershi

aangebaden op de Comfort ve B i) UNIVERSITEITSBIBLIOTHEEK GENT 11,2011 of zolang de

voarraad strekl, voorbehouder

ingesthreven ijn op naam van de laatste elgensar, De naam van de eigenaarvan de nl

NIEUWE

VARIS

GEEF YOORRANG AAN VEILIGHEID.
v €1,500,-) wordt

ddistributienetwerk

garantie en bijstand:
averddoor uwcrkend

wvan Toyatain Belgli, (3) Ecoloy 105en 1159 COz/km

. chontitobe. s a . ,” I",',’,,",I,,I,,’l,,”’I,,I, ST

Meer info op www.toyels be of www.schoneauto, be, Opgepast, = ter info bij uw Toyota

yelagepremie : bij aankoop van een nleuwe Yaris 2012, nemen wij uw Al minimum 6 maanden
000000094354

fabricksgarantievan 3 jaar (max, 100.000km) veslengdmet 2 jaar (totmak, 150.000KM) 8007 10074 Ritig1uii iy vp s sevgees
Toyots Verkooppunt. Aanbod onder voarwaarden. Meer info op tayota,be of bljuwerkend ToyotaVerkooppunt,




NOVQYA'RiS

Nejchytrejsi ze tfidy

|
|
|
|

| ~ | | akontace | |
z Multim;aaiél}tisystém ; i lsplatka e ‘ ‘

Panoramaticka st¥echa
} | ZDARMA

hd

| vcetné parkovaci kamery

\.

b "
e

"

www.toyota.cz

~
Kombinovana spotfeba 3,9-5,5 1/106 km a emise CO. 104-127 g/km. Nabidka je limitovana. Zobrazeny viiz mize mit prvky priplatkove wbavy. TOday
Reprezentativni piiklad Gvéru Toyota Genio 5555 pro spotrebitele na Yaris 1O YVT-i Active v cené 279 900 KE v, DPH s (hradou éasti kupni ceny T Ol
zvlastnich zdroji ve wsi 5 555 Ke. Wée Guiru 274 345 Ke, splatka jistiny Gvéru s trokem 4 807 K&/més., vstupni poplatek 0 K¢, celkova é4stka splatna omorrot
spotiebitelem bez pojistnélio 346 104 K¢, RPSN 8.8 %, vyplijéni (rokova sazba 8,5 % p. a., détka smlouvy 72 mésicii. Splatka komplexniho pojisténi To 'ota
tdopiiikova slu2ba) 748 K¢/més. Vice informaci u prodejce. y




“Ah nee hé. Vermogende mensen fietsen nooit. Die zijn trouwens alfemaal. veel ouder en
nemen een helikopter om zich te verplaatsen.” Kijk. Bij KBC denken we daar nu écht totaal
anders over. Private Banking kan ook zonder vastgeroeste denkbeelden. Er bestaan geen stereo-

types van vermogende mensen, want elk groot vermogen heeft zijn eigen verhaal. Door daar

goed naar te luisteren zitten we snel op dezelfde golflengte. Wij beheren een vermogen met

dezelfdegezondeondernemersgeestalsdie vandegenedie hetheeftopgebouwd. Opeigenkracht.

Private Banking richt zich op vermogens vanaf 1 miljoen euro.

Alle informatie op www.kbcprivatebanking.be

KBC. Wij spreken uw taal.
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2 wind tegen

Laat uw geld weer voor u werken.
Kies voor een wendbare belegging met
bodembewaking.

U wilt dat uw geld weer even hard werkt als uzelf? Vertrouw dan op de KBC-beleggings-
specialisten. Hoe ze dat doen? Even uitleggen.

® s het klimaat gunstig, dan zetten ze alle zeilen bij om er voor u het maximum uit te halen.
Daarbij houden ze nauwlettend de buienradar in de gaten.

© Gedonder op de beurs? Dan gooien ze het meteen over een andere boeg. Aandelen en
obligaties worden dan omgewisseld voor cash. Zoeken naar stabiel rendement is daarbij de
motor.

© Ondertussen bewaken ze 24/7 de bodem zodat neerwaarts risico beperkt blijft. Volgens de
speelruimte die u voaoraf duidelijk aangeeft.

Door dit actief beheer maakt u het beste van elke situatie. Laat uw geld weer voor u werken.
Kom er eens over praten met yw KBC-beleggingsadviseur of KBC-verzekeringsagent.

KBC. Wij spreken uw taal.

1 | wind mee

"4

&

3 | bodembewaking

Dit is een publicitaire mededeling en mag niet worden beschouwd als gepersonaliseerd beleggingsadvies, WWwWw. kbc_be_/]aa‘tuwgeldwerkeﬂ
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KBC

Welke belegging kan een
goeie springplank bieden?

Tijd werkt voor uw kind als het touw van een vlieger.
Hoe langer het touw, hoe hoger de vlieger kan
opstijgen. Zorgt u graag voor een extra duwtje? Een
autootje voor die eerste job? Leuke meubels voor
dat eerste nestje? Dat kan. Door de tijd voluit te
laten spelen en nu al te beleggen voor uw kind.
Fondsen!” kunnen daartoe bijdragen. Omdat ze
beheerd worden door specialisten die de tijd nemen
om risico’s te spreiden en kansen te benutten. Zo
kunt u - in kleine stapjes - met de grote hefboom van

de tijd misschien iets moois opbouwen voor uw kind.

Past dit fonds® bij uw doel?

Sivek Global Medium® is een fonds gepromoot door
KBC dat hoofdzakelijk belegt in internationale
aandelen en obligaties. Die gemengde selectie volgt
het economische gebeuren op de voet. Want de
spreiding is gebaseerd op de KBC-strategie voor de
dynamische belegger. Die wordt maandelijks
uitgestippeld en aangepast door experts. Zij kiezen
doorgaans voor een evenwichtige verdeling tussen
aandelen en obligaties. U kunt dagelijks in- of
uitstappen. Dat geeft u de flexibiliteit om voor uw

kind te beleggen volgens uw ritme.

Wij spreken uw taal.

Uw perspectief.

Doelgericht beleggen.

Meer informatie? Ganaar
bel de KBC Fund Phone op het nummer 070 69
52 90 of ga langs in uw KBC-bankkantoor.

Wettelljke risico-indicator: 2 op een schaal van 0
(aag risico) tot 6 (hoog risico)

Risicoprofiel: vanaf 'Dynamisch’

Productscore®:
1 <20 <3 ° 5 6 17

Defensiever ynamischer

imenten van beveks._ (2) Global Medlum is een compartiment van de bevek naar Belgisch recht Sivek, gepromoot door KBC. Toetredingskosten: 2,5%. Geen
5%. Beursbelasting: Voor kapitalisatiedeelbewijzen: 0,65% bij uittreding (max. 975 euro). Voor

rende voorheffing. Voor dividendgerechtigde aandelen: 21% op de coupons. Afhankelijk van de situatie

us en laatste periodiek verslag in afle kantoren van KBC Bank, CBC Banque en Centea, die de financiéle

derling te vergelijken op een schaal van 1 (meest defensief) tot 7 (meest dynamisch). De score houdt, naast de

rming, kredietwaardigheid, spreiding, blootstelling aan vreemde munten en liquiditeit). Hij wordt halfjaarlijks
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Wij spreken uw taal.

Hoe zou ik mijn kleinkinderen
een goeie financiéle start

kunnen geven?

Wat is de grootste rijkdom van grootouders?
Misschien wel de 'nu-momenten’ met de
kleinkinderen. Meekijken door verwonderde
ogen, meegaan in verhalen van tijgers en
feeén. Nu lijkt alles mogelijk voor hen. En u
wilt dolgraag dat ze hun talenten later écht
ontplooien: extra studies, een stage in het
buitenland, enz. Kan een belegging daarbij
helpen? Terwijl uw kleinkinderen opgroeien,
blijft de economie voortdurend in beweging:
op en neer. Er is een fonds” dat op die golf-
bewegingen alert blijft inspelen: door de
risico’s te beperken en de kansen op winst te
verhogen.

(1) Met fonds bedoelen e : Privile
ontmoediging van een uittredin
roerende voorheffing. (Vereenvc
is het mogelijk spaar- en belegg)
kunnen schommelen, ook reker
dan hoger of lager uitvailen

Past dit fonds‘? bij uw dcel?

Privileged Portfolio Pro 95 May is een fonds dat
het u makkelijk maakt om op langere termijn te
beleggen met optimale spreiding. Experts
volgen de financiéle markten dagelijks. Ze
passen de samenstelling van het fonds voortdu-
rend aan om tot een optimale spreiding te
komen. Bij dalende markten beperken ze het
verlies door een bodemgrens na te streven: die
ligt op 95% van de jaarlijks bepaalde inventaris-
waarde van uw belegging. Deze grens van 95%
is een streefdoel. Zij biedt geen garantie voor het
rendement en ook niet voor de terugkoopprijs.
Die kan lager uitvallen dan de bodemgrens. Bij
stijgende markten passen ze de spreiding aan in

het teken van het rendement.

UNIVERSITEITSBIBLIOTHEEK GENT

JNHATHARIIR

000000747821

Uw perspectief.

Doelgericht beleggen.
Wilt u meer informatie? swt dan

naar , bel de KBC-Fund Phone op
het nummer 070 69 52 90 of ga eens langs in
uw KBC-bankkantoor.

Wettelijke risico-indicator: 1 op een schaal
van 0 (laag risico) tot 6 (hoog risico)

Risicoprofiel : vanaf ‘Defensief’

Productscore”:

" Toetredingskosten: 3,5%. Geen uittredingskosten. Bedrag tot
belasting: geen. Roerende voorheffing: meerwaarde vrij van
Centea, die de financigle dienst verzorgen. * Met de productscore
1amisch), De score houdt, naast de mate waarin de rendementen
munten en liquiditeit). Hij wordt halfjaarlijks herberekend en kan
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KBC

Hoe kan ik mijn centen

mogelijk al laten groeien?

Ziet u uw pensioen grootser dan wat wieden en
harken in uw tuin? Droomt u van waterpartijen,
buxussculpturen en een weelderige bloemen-
pracht? Gelijk hebt u! Maar u denkt als
toekomstige Zonnekoning natuurlijk ook aan
een mogelijk extra potje. En dat komt goed uit,
want er heerst weer een lentegevoel op de beurs.
Maar welke aandelen kunnen bloeien en
groeien? En hoe beschermt u zich het best tegen
de plotse vorst van een beursdip? Fondsen® met
kapitaalbescherming op de eindvervaldag die
beleggen in bedrijven met gezonde wortels

kunnen een oplossing bieden.

Past dit fonds® bij uw deel?

KBC EquiSelect New Quality Stocks 1is een fonds
met kapitaalbescherming op de eindvervaldag
en belegt in een selectie van twintig internatio-
nale kwaliteitsaandelen van bedrijven met een
goed management, een gezonde balans, een
degelijke langetermijnvisie en een hoge beurska-
pitalisatie. Op de vervaldag krijgt u de mogelijke
stijging van de korf volledig als meerwaarde
uitgekeerd. Blijkt dan dat die korf is gedaald?
Dan lijdt u toch geen verlies, want uw startinleg
(1 000 euro voor kosten en taksen) is volledig
beschermd op de eindvervaldag.

g Startwaarde kor
‘ [ La

Wij spreken uw taal.

Uw perspectief.

Doelgericht beleggen.

Meer informatie? Ganaar ;
pel de KBC Fund Phone op hei nummer 070 69 52 90
of ga langs in uw KBC-bankkantoor.

Wettelijke risico-indicator: Il op een schaal van
@ (laag risico) tot VI (hoog risico)

Risicoprofiel: vanaf 'Defensief’

Productscore™:




g “ Bank &
C Verzekering

KB

Hoe kan ik

beleggen ondanks

de sputterende
beurzen?

Droomt u ervan een stoffige weglegende om
te toveren tot een glinsterende, vintage
wagen? Daar hebt u drie dingen voor nodig:
tijd, geduld en flink wat centen. Maar hoe
bouwt u een mogelijk kapitaal op als het
rammelt op de beurzen? Ook daar zijn drie
dingen voor nodig. Ten eerste: een volledige
bescherming van uw kapitaal op de verval-
dag. Ten tweede: ruim voldoende tijd om de
beurzen uit het dal te laten klimmen. Ten
derde: beleggen in een internationale selectie
van solide bedrijven met toekomstvisie. Het
fonds™® KBC EquiSelect Quality Stocks &
beantwoordt aan al die criteria.

Past dit fonds bij uw doel?

KBC EquiSelect Quality Stocks 8 biedt u kapi-
taalbescherming op de vervaldag. Het fonds
belegtin een wereldwijde selectie van twintig
kwaliteitsaandelen. Het gaat om bedrijven
met een goed management, €en gezonde
balans, een degelijke langetermijnvisie en
een hoge peurskapitalisatie. Op de vervaldag,
30 september 2016, krijgt u de mogelijke
stijging van de korf volledig als meerwaarde
uitgekeerd. Blijkt dan datdie korfis gedaald?
Dan lijdt u toch geen verlies, want uw start-
inleg (1000 euro voor kosten en taksen) is
volledig beschermd op de vervaldag.

n 2 januari 20
o, Toetredingskosten: 2,50

g van

5 op een
“Met d
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KBC. Wij spreken uw taal.

Uw perspectief.

Doelgericht beleggen.

Meer info?

Ga nadar ,bel de KBC Fund
Phone op het nummer 070 69 52 90 of ga
langs in uw KBC-bankkantoor.

Wettelijke risico-indicator: IIl op een schaal
van @ (laag risico) tot VI (hoog risico)

Risicoprofiel: vanaf ‘Defensief’

Productscore™

gt binnen é&n maand na toetrading: 1M
ag 2n m ine L

R
PR 5




@'.— Bank &
KBC

Verzekering

Hoe kan ik mijn centen
mogelijk al laten groeien?

Ziet u uw pensioen grootser dan wat wieden en
harken in uw tuln? Droomt u van waterpartijen,
buxussculpturen en een weelderige bloemen-
pracht? Gelijk hebt ul Maar u denkt als
toekomstige Zonnekoning natuurlijk ook aan
een mogelijk extra potje, En dat komt goed uit,
want er heerst weer een lentegevoel op de beurs.
Maar welke aandelen kunnen bloelen en
groeien? En hoe beschermt u zich het best tegen
de plotse vorst van een beursdip? Fondsen®™ met
kapitaalbescherming op de eindvervaldag die
beleggen in bedrijven met gezonde wortels
kunnen een oplossing bieden.

{1 Wl o de term ondson 1, betrelt hat comparmenten van be .
(behoudens verrosgoe afsludmg), me 5 jaat {
{wadtvan fands) Uittredingskosten: op de cndverwidag O
toelivding: max. 5%, Beurnbiastng 0.05% by wttreds 5

iaart 2047 Inventariswaarde: bweginas pes riaandd bekend,
hegingpesode De Eente niio-imentanivid
Cented. (Vefsonmud -

Past dit fonds® bij uw doel?

KBC EquiSelect New Quality Stocks 1 is een fonds
met kapitaalbescherming op de eindvervaldag
en belegt in een selectle van twintig internatio-
nale kwaliteltsaandelen van bedrijven met een
goed management, een gezonde balans, een
degelijke langetermijnvisie en een hoge beurska-
pitalisatie. Op de vervaldag krijgt u de mogelijke
stijging van de korf volledig als meerwaarde
uitgekeerd. Blijkt dan dat die korf is gedaald?
Dan lijdt u toch geen verlies, want uw startinleg
(1 000 euro voor kosten en taksen) is volledig
beschermd op de eindvervaldag.

ot een compattiment van de Beigrahe bevek KBC Equitelect
seddeeibewizen van 1 009 euro. Toetredingahosten: 2,

, wole de e g 1% (0,50

3 0% o de endvervaldag Startwaarde korf
inbegiep van dindag B me 2012 Eindwaarde korf: Het gemidicide van e koeri
i aegste op D) bankaweridag en fen Laatyie op Ded barkoerkdagen (O = de ¥

an de aatdelen in de korl op de lasliie ovak
ten

higenanpenode o de van donderdag 31 me 2012 Bewaring: griln of ¢F
san the bk mn beschddhaar m ade kantoren van EBC Bank. *

. 2 houdt, naagt de mate wi et kunne

Wij spreken uw taal.

Uw perspectief.

Doslgericht beleggen.

Meer informatie? canaar )
bel de KBC Fund Phone op hal nummsr 070 69 52 90
ol ga langs in uw KBC-bankkantacr,

Wettelijko risico-indicator: Ul op een schaal van
@ (laag risico) tot VI (hoog rislco)

Risicoprofisl: vanal ‘Defensiel’

Productscore”:

1°34567

———]

Drefens Dynamischer

Emissiepetiade: van 2 apnl 2012 1ot en mel 30 ol

pdens de intelenpenode, dawna 3.

30 tot prtmocdigng van ees U ading die volgt bnnen i maand na
de Bandeen i de borf van di eerste tien ehuatedas anal £n met
de laatste 12 tnsanden voo! de wedvakdag), et bepaald aprl 3016

en do katite tag van do masnt) behabve igdens die eersie maand

uekening by een wshetng van de KB groep. Finandéle diensi:
dore emen producticore kunt b A en belegorupsprndutien van de
imelen, ook rekenng met andens irvabihoeken (Lapdasbeschenming,

it haldaariges hetberehiend en kan dan hoger ol i.;r,« Aeteadien
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Bank &
Verzekering

Hoe kan ik een mooi
startkapitaal opbouwen?

Wiltuvroeg of laat een passieve woning bouwen?
Dan werkt u actief aan uw gemoedsrust, Want u
creéert een warm nest met duurzame meerwaarde
en piepkleine energiekosten. Maar hiervoor hebt
u wel extra kapitaal nodig en dit kan uw gemoeds-
rust op de proef stellen. Want hoe belegt u in
deze roerige tijden? Een belegging dicht bij huis
kan de oplossing bieden. Het nieuwe fonds! KBC
Participation Belgian Bonds maakt een selectie
uit obligaties van eigen bodem: een mix die mikt

op een optimaal rendement.

KBC Participation Belgian Bonds zal voor minstens

(1) 'Belgian Bon,
binnen een maand na toetredi
mearwaarde vrij van ro corheffing. Voor dividendgers
bijkamende heffing van 4 d) prospectus en laatste per
beleggingsproducten van KBC-groep onderling te vergeliken op een sct
invalshosken (kapitaalbescherming, &

en compartiment van de bevek naar Belgisch recht, KB Partici
:max. 5%, Beurstaks: Voor kapitalisatiedeslh

dietwaardigheid, spreiding, blootstelling aan vreemde munten en liquiditeit)

90% beleggen in obligaties uitgegeven door
Belgische overheidsinstellingen: de Belgische
Federale overheid, de deelgebieden of de
plaatselijke besturen. Die kregen bij de start
van het compartiment van Standard&Poors in
dit onzekere klimaat nog steeds de krediet-
waardigheidsscore AA mee en een gelijkwaardige
rating volgens Moody’s en Fitch. Het nieuwe
fonds gepromoot door KBC selecteert de
obligaties op basis van de verwachte rente-
evolutie, Zo gaat het voor een zo hoog mogelijk
rendement, met een zo laag mogelijk risico,
Bovendien geniet u flexibiliteit, want u kunt
dagelijks in- of uitstappen,

oor KBC. Tostredingskosten: 2,5%,

est defensief) tot 7 (meest dynar

2en uittredingskosten. Bedrag tot ontmoediging van ean uittred

975 EUR), Vioor r|>'J|dpnrigafei'h:|§d 2andelen: 0% Roerende voorheffing: Voor kapitalisat

|5 van de individuele situatie van e bele

CBC Banque en Centea, die de fi
misch). Ze houdt, naast de mate v
De score wordt hatfjaarlijks herbere!

KBC. Wij spreken «

Uw perspectief.

Doelgericht beleggen.

Meer info?

Ga naar . bel de KBC Fund Phone
nummer 070 69 52 90 of ga langs in uw
KBC-bankkantoor.

Wettelijke risico-indicator: 1 op een schaal van ¢
(laag risico) tot 6 (hoog risico)

Ristcoprotiel: vanat 'Defensief’

Productscore”:

1@3456

tart
gger kan de roerende voorheffing worden v&.’rl"t‘?m;'
ncigle dienst verzorgen, * Deze eigen productscore laat 24
de rendementen kunnen schommalen, ook rekening
cend en kan dan hoger of lager uitvallen




Mym predstavam
nic nebrani v rozletu

O = o

Vyhodna ptjéka na bydleni =

¥ % -

MErtin Sonka
akrobaticky letec, }
dlouhodoby Klient CSOB

S CSOB Pujckou na lep$i bydleni
rychle a jednoduse zrenovujete sviij domov
Pujeka az 600 000 K¢ bez zajisténi vam umozni proménit vase bydleni ve skuteény domov.

Smlouvy a faktury staci doloZit az po dokdnéeni renovace vaseho bytu nebo domu. Proto mizete
ihned odstartovat realizaci svych pland. A v éem je vase bohatstvi?

. Reprazentativiv pAklad: Phi celkora vysi iviru 200 000 Ké a dobé splacend 60 mgsicd je Urokova sazta a, RPSN 11,02 %, win mé Palky
4 142 K& a celkova ¢45tka splaina Kanlen jo 257 418 KE. P vipodtu RPSN byl zapocian poplatek anl yvan) ve wéi 2 ‘eni poptutek

23 spein (NErU 52 K, 2a platby inkasa ve vySi B KE 2 mésic a cena konla 50 K za mésiz, VySe splat | za pledpotiaty Serpani ivbu 15, den

cson ¥ Méskd s prvni spitkou 15. den misice naskuicho

ro bohatsi zivet
Clen skupiny KBC 800 300 300 | www.csob.cz




Splatky mam

ve svych rukou.

A v Cem je vaSe bohatstvi?

Pro bohatsi Fivor

www.csob.cz

Clen skupiny KBC

Natalja Zitnikova
klientka CSOB

CSOB Pij¢ka na cokoliv bez poplatk

za castecné nebo uplné predcasné splaceni.

Mate moznost si vybrat i jiné zvyhodnéni. Nabidka plati pfi zfizeni pdj¢ky do 16. 12. 2011,

Reprezentativni piiklad CSOB Pejcky na cokoliv ]
P vy3i (véru 100 000 KE a dobé splaceni 48 mésict je irokova sazba 129 % p. 2, RPSN 16,93 %, vyde mésicni splatky 2 679 K¢ a celkova castka splatnd

klientem je 135 096 K&, Pfi vypoctu RPSN byl zapocitan poplatek za zpracovani Gvéru ve vyii 1000 K& mésiéni poplatek za sprévu avéru 59 Ke, za platby
inkasa 6 K¢ a cenu konta 50 K& za mésic. Vy3e splatky plati za pfedpokladu ¢erpani Gvéru 15, den v mésici s prvni splatkou 15, den mésice nasledujiciho

CSOB ' Piijcka na cokoliv

Infolinka 800 300 300




My jsme jim dali
jen par rad do zivota, ™

e, e e g e o

|
|

Veronika Schorova i Katefina Rejlova spole¢né vyristaly v détském domove. Tim

nejmensim, co jsme pro né mohli udélat, bylo podat jim pomocnou ruku pfi startu do

nového Zivota. Obé se Uspésné postavily na vlastni nohy a dnes sni o tom, Ze si jednou

otevfou vlastni kavarnu. Jiz ¢tvrtym rokem pomahame socialné znevyhodnéné mladezi

prostfednictvim projektu ob¢anského sdruzeni Mizy détem nazvaného Zivot nanedisto.
= ]

Vice informaci najdete na nasich webovych strankach nebo na www.muzydetem.cz.

Pro bohatsi Zivot

i www.csob.cz

Clen skupiny KBC Infolinka 800 300 300




| koupée ponoru
se zraloky
je ted bezpecnegjsi.

A v ¢em je vase bohatstvi?
NO\I\N\(A

. Placeni kartou na internetu se uz nemusite obavat.

o e Platbu za nakup na internetu jednoduse potvrdite pomoci SMS hesla, které vam zasleme

cson bezplatné na mobilni telefon.
Statite se klientem CSOB a aktivujte si zdarma novou sluzbu zabezpecent internetovych

Pro bohatsi Zivot plateb kartou ve svém internetovém bankovnictvi nebo v pobocce CSOB.

www.csob.cz/platimbezpecne

Platebni karty

Clen skupiny KBC : Infolinka 800 300 300




Luka Rudolfsky

vinafa vileny klient CSOB

Splnil jsem si sen

- vratit vinohrady
na kutnohorské strané.

A v cem je vase bohatstvi?

)
Sy

$ financovanim od nas si i vy budete moci plnit své podnikatelské sny.
A nezalezi na tom, jak velka je vase firma.

. V CSOB se zajimame o prosperitu a rozvoj ¢eskych podnikatelti. Proto jsme pFipraveni poskytnout
vam prostfedky na realizaci vasich podnikatelskych zamért. Pro podnikatele nabizime v sou¢asné

cson dobé tivéry bez poplatku za poskytnut! nebo s ro¢nimi poplatkovymi prazdninami. Podminkou je
pofizeni ivéru do 30. 11. 2011,

www.csob.cz

CSOB Podnikatelské Gvéry

Clen skupiny KBC Infolinka 800 300 300
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_V INTERNETOVYCH DISKUSICH SI LIDI SDELUJT SVA ZKLAMANI, ZE ME
CEKALI HEZCI, CHYTREJSI, PRSATEJSI, VETSI. NO, | KDYZ JE FAKT, ZE
KDYZ HRAJU S VYSOKYM PARTNEREM, DAVAJI MI POD NOHY BEDYNKU."

pudcpisuju kontrakt a stavam se
spolus daldimi péti herci tvafi
toho seridlu, Ta smlouva je v mno-
ha smérech lepsi, ale chdpu, Ze se
producent jisti, abych se napiiklad
soubé&Zné neobjevovala na jinych
kanélech.

Jak dlouho ta opce trva?

To zaleZi na tom, jestli se bude
tocit dal, U seridlu Missing nds sta-
nice ABC nechala natotit deset
dilt, celou prvni sérii, coZ je vy-
jimnka a ze strany televize velkd
dtvérairisk zaroveii. Vétsinou se
piipravi pouze dva tfi pilotni dily
a §tdb s nacastovanymi herci éeka
na sledovanost. Pokud se na to diva

¥ INIERCE

a j& opakovala tieba Sest hodin

do kola dvé véty, Nastésti m4 po-
stava neni Americ¢anka. Nick Ever-
sman, mij seridlovy partner, mi
opravoval angli¢tinu i na placu

a ja mu byla vdé¢na. Byla to pro
né&j taky velks pifleZitost a byl po-
dobné nejisty jako ja. To natadeni
se vali jako masina. Servis je doko-
naly, asistentka vim oblede i kal-
hoty, po kaZdé scéné, kde mate
téz8i emoci, vas povzbuzuji, ale
soutasné vite, Ze tamhle za tim
oknem je takzvand video village,
kde sedi reZisér, kameraman a $est
producentd, ktefi pfipominkuji
kazdy zabér.

Piesné. KdyZ jsem v cizing,
v§emu se divim a viechno ochut-
nam. A vietnamska kuchyné mé
nadchla. Ty jejich polévky pho,
boze ... Zdkladem vieho jsou cers-
tvé natrhané bylinky, ke kaZdému
jidlu jich dostanete plny talif a do-
chutite si podle pfini. Navic viet-
nam je Smrnenuty Francii, takze
jsou tu k mani dvé véci, na néz
neddm dopustit: kfupavé bagety
a origindl syt Veseld krava. A hod-
né ochucuji citrénovou travou.

Vy jste se narodila v ¢ervnu 1989.
Uvédomujete si, Ze jste pfisla

do toho nejlepsiho - privé, kdyz
komunisté odchézeli od moci?

cukrirnu vydat a opustit. Pradéda
el natirat lodé do lodénice. V cuk-
riarné ziistala jen prababicka, dg&-
dova manzelka a stroje odvezlo
Bratrstvi, coZ je néco jako pozdéj-
#i Jednota. Pradédovi synové pak
vlastnické listy spalili v peci, kde
pekli viechny ty dobroty, na néz
pamétnici prvni republiky dednes
vzpominaji. UZ nevéfili, Ze by se
rezim mohl zménit.
vritili vim cukrirnu po revo-
luci?

Nevratili, neméli jsme od ni pa-
piry.
Mohla jste byt cukraika.

Asi proto vyborné pecu.

Penize nékdy mizi rychle.

Mozna rychleji,
nez otocite list...

hodné lidi, okam#it2 se pokratuje
Vnataceni.
Méia jste z nééeho strach?

Méla jsem velky pocit zodpo-
VEdnosti: 7e to nedokdzu, Ze po-
topim reziséra Steva Shilla, ktery
81 mé tak trochu vydupal, protoze
Zatim nem4m jméno. Kdy% jsem
0djizdéla, bylo dost drtici uz samo
0 s0bé v&dét, ze budu pracovat
ha seridlu, jenZ pobéii v tolika ze-
mich v prime timu. X tomu jsem
8¢ poprvé v zivoté zacala regulér-
PE ugit anglicky. N&jaky zdklad
1sem méla, ale jesté v patnacti le-
tech jsem nedala anglicky dohro-
mady vétu,

Jak to slo?

Pfed nata¢enim mi dali ,di-
alect” koucku Dale Wyattovou.
Hodné mi také pomohla casting
d?ri‘etoxka Nancy Bishopové, kte-
timé k tomuto projektu dostala.
A Dale se mnou sedélau ni v byté

Co jim tam asi fikaji?

To snad ani nechci védét.

Mite ted pocit dabife vykonané
price?

Nechci z toho délat bublinu;
zname americké seridly. America-
né jsou milosrdni divaci, prvni dil
mél v tamnim tisku vyborné re-
cenze. Tady jsem Cetla jedinou kri-
tiku, kde se psalo, Ze Tereza Voris-
kova udélala jedinou dobrou véc,
ato, ze v prvnim dile nebyla ani
minutu. Ale pocit dobfe vykonané
préice za sebe mém.

Dostala jste pohadkovy honorai?

Ur¢ité je mensi, neZ si myslite.
Za co ho utratite?

Je to tak pul na pil - pal za-
platim na danich a piilku projim.
Jsem dost ujetd na jidlo. Prosté
rada Zeru. Miluju cestovani, ale
nejlip se citim ve Vietnaimu a v Me-
xiku. Hadejte proc.

Mistni kuchyné?

Jasné, jsem dité 1asky. Leccos
jsem pachopila, kdyZ mi nasi vy-
pravéli, co komunisté udélali pra-
dédeckovi. Vite, my jsme velika
rodina, co ma kofeny na Ukraji-
né, Slovensku, v Madarsku, Né-
mecku, A déti mivame brzo, tak-
Ze ja je§té zaZila dvé prababitky,

z nichZ jedna, maminka mého
dédy, Zije na Slovensku a dodnes
chodi v kroji. Neuvéfitelnd Zena,
A druha prababiéka pii rodinnych
sletech kolikrit i o Sedesati lidech
pekla fantastické dorty. Ve svych
devadesitiletech. A vite proc?
Byla cukrafka a jeji muz, pradéda
VofiSek, vlastnil zndmou praz-
skou cukrirnu U Vofi§ka v Libni.
Déda se vyucil ve Vlagimi a jako
cukraisky mistr §el délat do Pra-
hy. Zaéinal Gplné od nuly, a kdyz
se zatal podnik rozjizdét a déda
mé] az tfindct zaméstnancd, pfi-
§li komunisté a prarodic¢e museli

18482014

Chodite do cukraren na kafe?

Nechodim. Jsem spi$ masova.
Natdéeni filmii je vesmés éekani
na zabér. Co délite, kdyz cekate
a zrovna nehrajete, nejite ane-
uéite se anglicky.

Ctu si, Véera jsem na jeden z4-
tah pfetetla Pénu dni od Borise Via-
na. Vidbec jsem netusila, Ze nékdo
miiZe byt obdafen takovou ima-
ginaci, Ze kniZku lze napsat tak,
abych jeji svét vidéla tak zietel-
né pied sebou. Tak mé to chytlo,
Ze jsem ji pfecetla na jeden zdtah
ina tom blbym, malym mobilu.
Ctete na mobilu?

Bylo to strasné silné, nedoka-
zala jsem se odtrhnout ... Pfitom
jinak mam rada papirové knizky,
do kterych si émaram a zakladam
si strdnky. Ale tady to neslo jinak.
Co naopak neétete nikdy?

Sna%im se neéist diskuse pod
¢lanky na internetu. Jakmile -

REFLEX 16-12 4 25




pokud si miizete byt nécim jisti,
palctim, ie Ifaidy prilom do Holly-
woodu je v Cesku ndleZité zvelicen,
To se tyka i role Terezy VoFiskové

v desetidilné sérii Missing.

7atimco ve vétsiné rozhovortl no-
vinsfi automaticky pfedstavuji
herecku jako ,pedstavitelku jed-
neé z hlavnich rolf seridlu Missing®,
Tereza hraje v projektu, ktery mé!
p_z.tnaictého biezna pfemiéru Si-
papitanné v USA i v Ceské republi-
co na kabelovém kandlu AXN pod
r42vem Pohresovany, jednu z roli
vediejsich.

vzhledem k tomu, ze seridl je
v :labé vzniku tohoto ¢lanku odvy-
sitzny piiblizné z poloviny, je tézké
wréit, jak se jeji role ruské divky Ok-
sany, jez se sblizi s jednim z hlavnich
hedind, bude dale vyvijet. | kdy? je

ViMZERCE

CsSoB

Pro bohatsi zivol

¢ mné néco vyjde, lidi si v nich
sdéluji sva zklamdni, 3e mé éeka-

li hezei, chytiejsi, prsat&js, plos-
51, VEUSL. No, i kdy? je fakt, Ze kdyZ
hrajus vysokym partnerem, davaji
mi pod nohy bedynku.

T 2o divaji tieba i Bruci wil-

i,

‘ JAmam velky problém jit tie-
a ha vedirek, kde jsou neznami
lidé, protoze vim, ze kazdy na mé
i dopredu néjaky nazor, tfeba
Pdobry, ale mé to dési. Namaluji si
a8 obriazek a nechtéji, aby jim ho
takdo premaloval, zvlast vy sdm.
Jednou jsem $la po ulici a koufila.
Dité se rozbredelo a maminka mi
hvozng vynadala za synka, ktery
“jistil, ze princezna koufi. To mi
ﬁﬁylo jedinkrat lito, ale jinak uz
tsem ve fazi, kdy si nedavam po-
#0r yibec na nic, Jalk fiké Sartre,
ichoz obdivoval i vian: ,Peklo jsou
Hdruzi”

MISSING — Tereza Vofiskova prvni
zprava, v popiedi Ashley Juddova

ale vyznam jejiho tcéinkovani v Mis-
sing v Cesku nafukovan a herecka
neprfekrocila plot, za nimz jsou drZe-
ni v3ichni Cesti herci v Hollywo-

odu a ktery ohranicuje pomysiny

FOTO ©ABC STUDIOS

pozemek s velkou ceduli u vchodu
.Herci pro role Rusak( s divnym
pfizvukem", nejde v tomto pfipadé
o klasické ,vasutovdni®. UZ proto, Ze
herecka se zatim udriela ve Etyfech
epizodach ze Sesti odvysilanych -
co? je spi§ Roden neZ Vasut, kdyi
bychom méli srovnavat s herci, ktefi
prorazili v Americe.

A pronikla i na oficidlni promo-
fotografii (kde jsou herci roztomile
poditacem spolecné vmontovani
ke Karlovu mostu) - byt asi prede-
viim proto, Ze vedle predstavitelky
hlavni hrdinky Ashley Juddové se
v seridlu osob Zenského pohlavi zou-
fale nedostava.

Dal3i osud projektu je pfitom
ve hvézdach, Seridl, jenZ se chvile-
mi tvali jako cosina zpsob mixu
bournovské fady, Pdna a pani Smi-
thovych a seridli MI5 nebo 24 hodin,

- ma v nejlepdim pfipadé primérné

recenze. CoZ je na ambiciézni show
s vyznamnym rozpoctem (natace-
lo se v Ceské republice) rozhodné
zklamani. Na druhou stranu v Ame-
rice je programovan proti talentové
show American Idol a v tomto vysi-
lacim slotu si minimalné prvnf dva
dily driely pro televizi ABC, kterd
seridl produkovala, solidnf sledo-
vanost.

Kritici nicméné prvnim dilim
vyCitali nenapaditost & pfimo tu-
post déje i dialogd a nutno fict, e
po zhlédnuti dvou dill (na jejichz
zakladé si netroufdm psat plnohod-
notnou recenzi) bych si troufl s nimi
souhlasit. Mimochodem, ve viech
recenzich seridlu, které otiskla velka
svétovd média, neni role Vofiskové
zminéna jménem,

LUDEK STANEK

...Zhodnocuijte je proto radéji
s CSOB investicemi nové generace.
V poboc¢ce vam nasi odbornici
poradi, jak na to.

Budte rida, Ze jste hereckou
dnes, Di'iv koéovné herce pohrbi-
vali za hibitovni zdi.

Tak to mi spadl kdmen se srd-
ce, Ze je herectvi ted uz vaZenéjsi
prace.

Co vy? Zit tehdy, koéovala byste?

Asine, mam rada hnizda. Kdyz
napfiklad jedu do Pafize, tak ackoli
vezu tfeba jenom ¢tyfi véci, viech-
ny je vyndam z batohu a peclivé
rozlozim na priadelnik v hotelovém
pokoji. Nevim proé, ale vSude mam
tendenci se zabydlovat. Vlastné

800 300 300 | www.csob.cz

mozna vim. MoZn4 je to reakce

na to, co zazila moje druh babié-
ka. Narodila se na Ukrajiné a cely
Zivot se stéhovala.

Jste z prvni generace, jez se uéi-
la ¢ist ve svobodnych pomérech.
UZ nejste zatiZeni minulym rezi-
mem. Citite to?

Spis jsem na nékteré véci citli-
véj5i. Jesté jsem se nedokézala se
véim smifit. Vedu debaty se svy-
mi prarodi¢i. Tfeba nechapu, proé
sedmnact halifi z kazdého listlu
do metra, ktery si koupim, jde né-

,JEDNOU JSEM SLA PO ULICI A KOURILA.
DITE SE ROZBRECELD A MAMINKA MI
HROZNE VYNADALA ZA SYNKA, KTERY
2JISTIL, ZE PRINCEZNA KOURI.”

komu na soukromy uéet na jaky-
si ostrov. Vite, kolik je to penéz?
To si pak fikam, jestli neni spra-
vedlivéjsi jezdit nacerno. Platim
od osmnécti let dané, rozumite
mi? To mé tak §tve! Ten stat vi-
bec nefunguje! Tuhle mé chytla
pani revizorka, a kdyz jsem ji fek-
la, pro¢ odmitam davat Dopravni-
mu podniku penize, skoro se mi
omlouvala.

Poiad se musim divat na tu vasi
pihu. Cloveék by fekl, ze si ji ne-
chite odstranit, abyste byla vpl-
né dokonala ...

Nete§im to. Je moje. Ja bych si ji
nechala odebrat, kdyby byla nebez-
peéna, ale takhle nevidim divod,
pro¢ do téla zasahovat. Je pravda, Ze
mi kazdy reZisér fekne, Ze bych byla
krisnéjsi. Ale ja si nikdy nepfipada-
la extra krasnd. Podle mé mam pro-
sté dobry oblicej na to, Ze se na néj
da nakreslit hrozné moc véci. K]

REFLEX 16-12 4 27
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ZHODNOTTE SVE USPORY

Vyhodny urok 1,75 % p. a.
Penize kdykoliv k dispozici
Zadné poplatky

Penize na spravném misté

ING BANK

WWW.INGBANK.CZ 800 159 159




Zeg ja tegen onze nieuwe online spaarrekening.
U krijgt ex heel wat van terug.

Wat bedoelen we bij ING met ‘heel wat terugkrijgen’? u nu klant bent of niet, u kunt ze aanvragen in een
Wel, niet minder dan 1% basisrente! plus 1,5% paar kliks op ing.be. Meer weten? Surf naar ing.be,
getrouwheidspremie2 op uw ING Lion Premium. En of of scan gewoon de QR-code via uw smartphone.




- ING Lion Premium Boekje -

% +1,5%

basisrente! getrouwheidspremie?

facebook_com/nngbankbelgie

Het ING Lion Premium Boekie & een gratis gerng."ernonteqrdeplIine.spaarr_ekening_ sangeinatuurikelpersonenttie Igidverbiijven'eniover een geldig e-mailadres beschikken Zeifs als u ge
zichtrekening hebt bij ING, kunt U een ING Lion Premium Boek ’Za?fe"neﬁ?ﬁﬁbpd ] dodn ING|Belgie e, Bnwede:
" Huidige basistente van 1.00% by op |aarbasis (geldig op\16/0477012 Xnisions I Tgeldendelientaln U ING [kantoor st oplan
{geldig op 16.04.2 2, wijzighaar na voorafgaand bericht: of g rente | N
? De getrouwheidspramia ; een aanvullenda vergoeding, bes e
volgt op het einda van day G2 getrouwheidsperiods. Da
betrokken getrol wheidsperiode s |
De voarwaarden en madafiteitan van het ING Lion Premiur j entires Bijkomendeir matie)l; jgbda Ingloe tnummer 02 484 61 01 Vrijstelling van roarefs
vaorhieffing (momenteel 1595) yoor de gereglementesrde spadrek onimammt o ; st " belastingp ] Ten van deze sdvertartia weard geen enkel diefd
m dan ook lead toegebracht. De oranje kleur van het va AP
ING Belgié nv — Bark — Marnixizan 24, B-1000 Brussel — RER Briissel = Hay
042012 @ Euibng Team & Graphic Studio,

ing-be) IHuidige getrouwheidspremie van 1,509 bruto op jaarba

an vanaf de kalenderd
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REVOLUCE
ARGININ
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YAVAJI?
KDY NEDOPUSTIM!“

Jennifer Lopez

PRVNi SLOZENI S TROJIM UCINKEM**

I P ] PRO SLABE VLASY:
NOVINKA - '1\ ! | s
STIMULLIJIE [ 'OREAL —
ARGININ ] . ELSEVE % ‘
uvon-' e : )
[ WAJEROSITO ShuroN | wydiviie viasovou 2. posiue A, obiree viasova
—_ \ T | cibulku od kofinkd vidkna
L S —64 % VYPADAVANI PO PRUN| APLIKACI™*
+124 % ODOLNOSTI PO TRECH TYDNECH®.
\
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Het haar wordt sterker”

Het eerste 3-voudige weerstandsprogramma™ met Arginine

MIJN HAAR VERLANGT NAAR ELSEVE

REVOLUTIE

T ﬁ ’ ‘1

[ \ LOREAL

-PARIS

ELSEVE

LOREAL | ARGININE RESIST

VERSTERKENDE SHAMPOO

ELSEVE

ARGININE RESIST
VERSTERKENDE BEHANDELING
- NIET UITSPOELEN -

| KWETSEAAH HAAR KWETSBAAR HAAR, |
NEIGING TOT UITVALLEN NEIGING TOT UITVALLEN /

- N7/ VOEDING VAN HET HAARZAKJE***
- e ! VERSTERKING VAN DE HAARWORTEL*
- | ‘ I ..,~. - 55 - . | \

W : :

RGININE RESIST X3

HERSTRUCTURERING VAN DE HAARVEZEL

Want u bent het waard.

LOREAL

PARIS




“IK BEN TE STERK AAN MIJN HAAR GEHECHT
OM HET ZOMAAR TE LATEN UITVALLEN.”

Jennifer Lopez.




DO LETA PRIRYCHLOSTI 800 KM/H S DVOUMETROMY N
DSTUPEM OD OSTATNICH STROJU LETKY,

POLEHA SE NA CHRONOMETRICKOU PRESNOST
IEJLEPSIHO CHRONOGRAFU NA SVETE "

¢ Schwebel zvlada v letce Breitling Jet Team svoji pozici ,slot”
né. Tato nejobtiznéjsi pozice ve stfedu formace nepfipousti
oliv chybu, a to bez vyjimky. Na svém zapésti nosi Chronomat, A, S
/ s nejvykonnéjsim strojkem Breitling kalibr 01, certifikovanym G e
metrem COSC (Svycarskou oficidlni kontrolou chronometr).
nym ,motorem” zcela vyvinutym a vyrobenym firmou Breitling.
obustni, naprosto spolehlivy a vysoce vodotésny do hloubky
tru vynika jedine¢nym designem a bezpfikladnym detailnim
anim. Pro Frédérica Schwebela je to jednoduse nejlepsi
jraf na svéte.

\RUKA BREITLING K¢ 190 060 doporucena prodejni cena

Dwyak

HODINAR & ZLATNIiK BREITLING

1884

Praha 1, Na Ptikopé 17

Praha 4, Arkady Pankrac INSTRUMENTS FOR PROFESSIONALS™



- DS TRUDVLIEGTU!
(NGEDREVEN \WORDT DOOR EEN MOT
WEAARDENKRACHT VAN 3200 PAARDEN,
DAN MOET
SUPERIEURE PRESTATIES VAN DE
BESTE CHRONOGRAAF TER WERELD."

Toen de jonge Thom Richard met enkele dollars op zak aankwam in
de Verenigde Staten, had hij maar één droom: vliegen. Vandaag
is hij een ervaren piloot met meer dan 9000 vlieguren op zijn naam.
Hij geniet met volle teugen van zijn passie, bi]voorbeeld als deelnemer
van de beroemde Reno Air Races, in de cockpit van Precious Metal,
het meest legendarische wedstrijdvliegtuig. Zijn volgende uitdaging is
Reno winnen en het wereldsnelheidsrecord op zijn naam zetten. Aan
zijn pols hangt de Chronomat, een uiterst robuust en betrouwbaar
instrument dat aangedreven wordt door een krachtige ‘motor’, een
100% Breitling-uurwerk. Voor Thom Richard is het gewoonweg de beste
chronograaf ter wereld.

BREITLING-GARANTIE VAN VIJF JAAR € 7'620 Aanbevolen prijs

BREITLING.COM




pkolnosti spoluprace se Statni bezpecnosti

Babis: ANO StB

-"géf hnuti ANO 2011 miliardaf Andrej Babis tvrdi,
ye nikdy nebyl agentem komunistické Statni bez-

' naaspéch? Tézko.

0 spoluprici BabiSe s komunistic-
" Jou tajuou sluzbou se spekulova-
lo ji delsi dobu, Babis sam zdjem
o svar osobu vidy vysvétloval tim,
2e byl ,vysetiovan". Informace,

S A MR ER S

které nyni prindsi na zalkladé do-
stupnych materidala tydenik Euro,
viak vypovidaji o nécem jiném.

KRYCI JMENO BURES

V Ustavu paméti ndaroda v Bratisla-
v2 je dodnes archivovan Babisuv
evazek pod kryeim jinénem Bures.
Pivodneé byl veden v kategorii ,du-
virnika", coz byl spolupracovnik,
ktery o své spolupraci mohl, ale
talké nemusel nutné védét. Stalo se
tak 12. listopadu 1980. Babis dnes
tvrdi, ze byl ,,organy” udajneé vyté-
Zovan k otazce kvality dovazenych
fosfati ze Syrie. To se ale zménilo
presué o dva roky pozdeji od nava-
zani speluprace.

SCHUZKA S DABLEM
V Babisovych materialech je to-
tiz zaznamenana schazka v bra-

'pe(‘:'nosti (StB), a chce kvili tomu dokonce Zalovat
slovensky Ustav paméti ndroda. Mize mit nadé&ji

tislavské vinarné U obuvnika
212. listopadu 1982 se dvéma pfi-
sluéniky StB. Zde podepsal zava-
zek spoluprace, ¢imz se z néj stal
agent. To byl typ spolupracovni-
ka, ktery o své spolupraci
vedeél a v ramei ni plnil
zadavané ukoly.

Zmeénil se i charakter
informaci, které mél Ba-
bis poskytovat - uz eslo
o syrské fosfaty, jak ne-
ustdle tvrdi v ¢eskych me-
diich, ale o reakei na imr-
ti generalniho tajemnika
UV KSSS Leonida Brezné-
va, tedy o témata spadajici
pod politickou kontraroz-
védlku, kterd nicila zivoty
statisictun nasich obeanu.

VAZACI AKT
Babis, alias Bures se tak
na nékolik let dobrovolné
upsal dablu. Pravé vlast-
noruéné podepsany vazaci
alet je jednoznacnym du-
kazem dobrovolné a veco-
mé spoluprace.

Co vée donasel a zda byl
kvili nému nékdo kon-
krétni postizen, se dnes bohuzel

AGENT BYL TiM TYPEM
SPOLUPRACOVNIKA,
KTERY 0 SVE SPOLUPRACI
VEDEL A PLNIL ZADAVANE
KoLy”,

nedozvime. Andrej Babis totiz pa-
tril k okruhu vyvolenych, s nimiz
komunisticks Statni bezpeénost po-
citala i po pfevratu, a proto byla pre-
vazna east jeho svazku v prosinco-
vych dinech 1989 tidajné skartovana,
Zda svazek ndhodou nekdo nevlasi-
i a kvdli tomu maze Babise kdykoli
vydirat, se uz asi nedozvime.

DUSAN SRAMEK

W INZERCE

S predokenni roletou VELUX vas nemusi 2
jak je za okny. Oelirani Vas pied horkem | zimeu
a zatemni mistnost; kdvkoliv budete chtit.

- Shizi prostup
tepla az o

Zabrani uniku

okno s izolaénim dvojsklern 59,




_ 50 Houdt

warmte
huiten

Kies voor optimaal comfort

en combineer o_nmiddellijk VELUX A5 betaald
vensters en buitenste zonneschermen

o :
tot 90 o VELUX buitenste zonnescherm
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je ekonomickd situace zeme, tim
meéne manzelstvi se rozvadi. Lidé
si prosté nemohou rozdéleni do-
micnosti dovolit, a proto radeji
setrvavajii v dystunkenich vzta-
zich. A naopak - o vic se hospo-
darstvi dari a o¢ vic penez majt
lidé ve svych penézenkdch, o to
snadneji odchdzejt z nevyhovu-
jicich vztaha. Tyto dve jednotky
jsou navic tuzce propojené: <im
vic je domacnosti, tim vetsi je
jejich spotreba a tim vic se dari
ekonomice. Vychizi to z jedno-
duché logiky, ze rozvedou-li se
manzelé, misto jednoho vysava-
¢e budou potrebovat dva, misto
jednoho bytu budou platit ndjem
ve dvou a tak dile,

Pro takového ministra nebo
ministryni financi je vyso-
kd mira rozvodovosti skoro az
zboznym prdnim pro nakopnuti
ekonomiky. Z tohoto hlediska je
s nadsdazkou potieba ocenit obet
pro vlast, kterou snesl ¢esky mi-
nistr financt. Miroslav Kalouselk
sel neddvno vlastnim piikladem
a po mnohaletech manzelstvise
rozvedl. ®

Jjana.ciglerova@mfdnes.cz

NS

Jifl, 36 let Kayz jsem
zacal osahavat jinou
Zenu v hospodeé pod
stolem.

Pavling, 31 let kayz
odjizdél na sluzebni
cestu do zahranici
autem a j& se mu osm
hodin nermohia dovolat.
Pozdeji mi vysvétioval,
Ze mél nahlas pusténou
hudbu.

Adelq, 40 let ptam
se ho asi po roce a pul
manzelstvi, jestli by
takhle nekdy sel s kama-
radkou na kafe nebo do
kina. Tvrdil, ze v zadnem
plipade - a co sionem
myslim. Ode mé to byla
Jjen kontrolni otazka,
kamarad ho fotiz v tom
kiné potkal.

Petra, 41 let nvoje
australska kamaradka
rekla Upiné jednodu-
chou vétu: V partnerstvi
by to nemélo diit. Byla
jsern pravé v nejtézsi
fazi sveho manzelstvi

a doslo mi, Ze to je po-
fad strasna drina.

Linda, 40 et ve chvi-
I, kdy jsem pochopila,
ze mym pochybnostem
v manzelstvi moje kole-
gynée nenasloucha tak
ochotné proto, ze by

mi chiéla ulehcit, ale
proto, Ze si ovefuje
fakta z druhé strany.
Chodlila s nim uz rok

- stejne dlouho, jako
Jsme byli svoji. Bylo fo na
zahradé a nad hiavou
mi proletél vriuinik. Kdyz
preletél, bylo po viem.,
To odpoledne po vriul-
niku jsem mu sbalila.
odvezla veci k mamin-
ce, vymeénila zamiky

a na tyden odletéla do
Zenevy.

Patrik, 45 let rrisia
nejaka jina z néjaky
schtizky. Ptam se: S kyvm
jsi byla? S kamaradem,
takovym kolegou. Hned
mi bylo jasné - byla

s chlapem. Mohi jsem
fici: Hele, a nechces it
ted'za nim? Nerek! jsem
fo, abych nebyl ozna-
cen za paranoidniho.

S odstupem mirekla, ze
to, Zze za nim nakonec
odesla, hodnoli jako
nejvetsi chybu svého
Zivota.

INZERCE

L DOKONALA TECHNOLOGIE ]

NADCASOVY DESIGN ]

« UNIKATNI KOMPOZITNI MATERIAL J




ledereen houdt van daglicht.
B VELUX platdakvenster
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De bheste vriend van de mens? Het nieuwe Bij aankoop van een
platdakvenston

VELUX platdakvenster, geliefd door alle

leden van het gezin.., 8 0€

* Dubbele veiligheidsheglazing met een
beschermingsafdekschelp terugbetaald*

* Uilstekende thermische en akoestische

isolatie : ) :
c belastingsvermindeting * Aunbod geldig tot 31 mart 2012 op vefux.he
* Hedendaags design

Meer info op velux.be VELUX®




Morgen ongekende
mogelijkheden.

Be EOS 600D is je eerste stap ap weg
naar betere fotoprestaties. Bij elke stap
ervaar je de superieure beeldkwaliteit
en met meer dan 60 verwisselbare
objectieven is er altijd een objectief dat
precies past bij jouw kiik op de wereld.

E0S 600%

Jouw EOS avontuur begint hier.

" Canon| &

EURD2012

POLAND- Ui HADNE:

OFFICIAL SPONSOR you can

nl.canon.be/EOSavontuur




Prestoze vime, Ze vitaminy jsou pro
lidské télo prospé3né, ba dokonce
nezbytné, stale nas dokazi pfekvapo-
vat. Horké novinky pfinaseji védecké
studie o vitaminech D a B6 a jejich
vyznamu pro imunitni systém. Takeé
loriskd Nobelova cena v oblasti lé-
karstvi byla udélena za objevy, které
zasadnim zplsobem zménily pohled
na fungovani imunitni soustavy.

A co maji spoleéného imunita
a vitaminy D a B6?
Vit il

lamin
odpovad

&nost pro pr
I Frry

Vice informaci naleznete na www.actimel.cz




WEERSTAND?”




Wat is de natuurlijke weerstand?

Dit is het geheel aan natuurlijke afweersystemen dat ons lichaam
bezit om ons te verdedigen tegen aanvallen van bacterién en
virussen.

Waar in ons lichaam bevindt zich de natuurlijke weerstand?

De belangrijkste vitwendige afweersystemen zijn de huid en de
e ' wimpers. Daarnaast zijn er ook interne afweersystemen die veel
N l;‘a 1 minder bekend zijn. Het overgrote deel ervan, meer dan 70%,
Lieve Walravens bevindt zich in ons darmstelsel. Vermoeidheid, stress of weersver-

—Verantwaordelike van anderingen kunnen tijdelijk de natuurlijke weerstand verzwakken.
de Consumentendienst

Donone Belgie Hoe werkt Actimel?

Telkens wanneer we Actimel drinken voegen we miljarden goede
bacterién (probiotica) toe aan ons darmstelsel. Zo hebben 0.a. slechte
bacterién minder kans om zich in onze darmen te ontwikkelen. Doordat
Actimel de drie verdedigingsbarieres in de darm helpt versterken, helpt
het de natuurlijke weerstand te versterken.

Actimel
L0

Stel al uw vragen op
www.uwactimelvragen.be




LETOS: unicef &
LJ ZHUBNU
] PRESTANU KOURIT

- ] UDELAM NECO DOBREHO

Stante se Pritelem déti UNICEF
a pomozte nam zachranovat détskeé zivoty!

KaZdy den ve svété stale jeSté umira 21 000 nejmensich déti z davodu,
kterym lze snadno zabranit.

Va8 mésiéni prispévek 220 K¢ zajisti za rok terapeutickou vyzivu Plumpy‘Nut
pro zachranu 2 téZce podvyZivenych déti.

Registrace na www.unicef.cz

o
—
B | G S 0l r »r
- o R e T g g f - s
~—— ﬁ' ; v , _
[ Dar Ceskému vyboru pro UNICEF je dariove odéitatelnot poloZkou. Vase rozhodnuti muzete kdykoliv.zménit hebo zrusit.

.] * " -



www.inicef be ‘ Een bladzijde WOl'dt omgeslagen,
een nieuw verhaal begint.
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Laat na aan UNICEF en biedt een toekomst aan kinderen,

Door UNICEF in uw testament op te nemen, verzekert u een toekomst aan een nieuwe generatie kinderen. U geeft
hen toegang tot onderwijs, gezondheidszorg, zuiver water,... Er zijn geen grote noch kleine nalatenschappen, want
ze komen allemaal uit het hart. Praat erover met uw notaris of contacteer UNICEF Belgié en schrijf één van de mooiste
bladzijden uit uw leven.

WILT U MEER INFORMATIE IN VERBAND MET ERFENISSEN ?
STUUR DAN DEZE INVULSTROOK NAAR MICHEL LORGE - UNICEF BELGIE.

MBAMII. L. h e e s e e S s R s B VOOTNABMI L ettt e e et e et e e e e et !
1L T S T S pies e s e o s bus:...... weisiecins
GOMBBNIE . L . e postcode: .. ..........
telefoon (vrijblijvend): ..o e-Mail AAIes: i ini sl v ds i i b o 2

UNICEF Belgié - Keizerinlaan 66, B-1000 Brussel ;
tel.: 02/230 59 70 - Fax: 02/230 24 62

Uw infoaanvraag zal strikt vertrouwelijk behandeld worden.

samen voor kinderen unicef €
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Pneumaliky s némeockou technologii.
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myslete na dobrou obranu.
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Kdyz na brzdach zalezi.

www.conti-online.cz




Maak kennis met onze nieuwe PlantBottie® fles!

et d2 introductie van de PlantBottle® fles vervangen we,

| om 12 beginnen de bestaande halve liter petverpakkingen
Coca-Colo, Coca-Cola Zero en Coca-Cola light. Ons doelis om
tegen 2020 wereldwiid volledig te zijn overgestapt op PlantBottle®

:':.reﬂmi\kingen.
=Het bilzondere aan de PlantBottle® fles is dat ze:

,’._-._fot 92,5% uit materiaal verkregen uit planten bestaat
e vour 25% uit gerecycleerd plastic bestaat

L« nog steeds 100% recycleerbaar is

"souw samen met ons aan een duurzamere toekomst

| De duurzaamheidsinitiatieven van Coca-Cola werken als een

' sneeuwbaleffect. Elke inspanning die Coca-Cola levert heeft een
 enorme impact dankzij de wereldwijde verkoop van onze frisdrank.
 Stap voor stap werken we verder aan de verpakking van de
foekomst.

“Maar Coca-Cola kan dit niet alleen. Net zoals wij, kan ook ij het
schil maken door bijvoorbeeld je plastic verpakkingsafval te
en sorferen, Zo kunnen gebruikte petflessen de grondstof
rden voor nieuwe. Als alle Coca-Cola fans een kleine bijdrage
everen, verandert de hele wereld. Zo werken we samen aan een
uurzamere toekomst.

er weten over de PlantBottle® fles en wat de
Milieu-inspanningen van jou en Coca-Cola concreet opleveren?

fSutnaer WWW.Iraceyourcoke.be

€N inspireer ook je vrienden.

<.57. made from plants
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en fruitige desserties. Een portie worfeltjes voor een por fie knabbelplezier. een verrukkelik sinoosappelsapie €n ~ als dessert- een
zolige smoothie met anrdbei en banaan, Kortom, olle hsrediuﬂzn die. rodig zijn voor een lekkere en plezierige maaltiid met z'n olen.

Wortelties bi McDorald's? Dot is ol lang geen verrassing

Meer info? Zin om te zien vaar onze groentjes vandaan komen? Kijk op wwiw,niksteverbergen.be
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Belgische snit
Frites

De smaak van
de frituur bij je thuis.
Nieuw van McCain: Friet met Belgische Snit.

Vanaf nu bak je die lekkere frietjes met de heerlijke smaak van de frituur gewoon zelf, dankzij de Friet met Belgische
Snit van McCain. Deze frietjes zijn onregelmatiq gesneden en niet voorgebakken. En dat maakt ze absoluut uniek in
de diepvriesrayon. Je hoeft ze enkel te bakken en de complimenten heb je helemaal zelf verdiend.




BEZ PRIDANEHO
GLUTAMAT

KNORR BOHATY _
BUJON NA GULAS

Knorr Bohaty Bujon na Gulas je b lGnerrn
Plipravuje se z peglivé vwbrany
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stl, skvele dochucuje
ausgjte jej pro pifpravu /——/

nalu na mirnem ohin

] sve konzistenci snadno rc
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FazZridie chut mas

} mavych omacek | k pecendmi masu
vice Intormaci na www.knorr.cz

S VASNI PRO JiDLO



& pro iOS nebo Android
rei kameru
Bslova ozije pred ocima

4 porce:

500 g kufecich prsou, sil, pept,

4 Izice tatarské omadky Hellmann's, )
2 strouzky Cesneku, hladka mouka na obaleni,
4 Izice oleje na smazeni.

Priprava:

1. Kufeci prsa nakréjejte na 2 cm silng platky.
Osolte a opeprete.

2. Promichejte maso s tatarskou omackou
Hellmann's a s prolisovanym &esnekem.
MUZete jej dat na 30 minut do lednice.
Maso bude kfehéi a stavnatgjs.

3. Rozehfejte panev s olejem. Platky kufete
zlehka obalte z obou stran v mouce
a osmazte z obou stran dozlatova
{cca 3 minuty z kazdé strany).

i 3y

S tatarskou omaékou Hellmann’s mazete bezstarostné vafrit,

Péct a smazit. Masu tak dodate skvélou chut a zaroveri bude HELLMANN’S

kifehké a §tavnaté. = e

S

2 L v Tom JE TEN ROZDIL!




DE ENIGE MAYONAISE DIE HEINZ MAG HETEN

Het is onze eigen kruidenazijn samen met onze passie &
kennis die Heinz Original Mayo haar unieke Smaak geven.
Geen andere Mayonaise smaakt als Heinz.

Gemaakt met de beste ingrediénten. waarbij we ook enkel
eigeel van eieren van Kippen met vrije uitloop gebruiken.




