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1 INLEIDING 

Reclame, een van de onontkoombare fenomenen van vandaag, is overal aanwezig en 

wel in verschillende vormen en maten. Ze wordt verspreid op verschillende manieren: 

door de gebruikelijke massamedia (TV en radio), maar ook door kranten, folders en 

tegenwoordig meer en meer via het internet. Daarnaast worden er grote billboards op 

straat of naast gewestwegen gezet om onze aandacht te trekken. Het is geen wonder dat 

de reclame ons koopgedrag beïnvloedt, hoewel we de macht er van vaak niet beseffen. 

Door de impact van de globalisering is de wereld één grote markt of zoals sommigen 

zeggen “één groot dorp” geworden en veel producten worden niet enkel op de markt in 

één land gebracht, maar vaak worden ze over de hele wereld verkocht. We kunnen ons 

afvragen, hoe de globalisering zich weerspiegelt in marketingstrategieën. Op welke 

manier worden de producten gepromoot? Welke rol spelen de cultuurverschillen tussen 

de landen bij het creëren van een reclamecampagne voor meerdere landen. Tot op welke 

hoogte houden reclamebureaus rekening met de verschillende componenten van een 

cultuur? Aan de hand van een onderzoek, toegespitst op de vergelijking van 

marketingstrategieën zoals ze door internationale bedrijven op de Vlaamse en 

Tsjechische markt worden gericht, probeert deze scriptie een antwoord te formuleren op 

bovengenoemde vragen. 

Met de cultuurverschillen in de reclame houden zich steeds meer marketing-, 

communicatie- en taalwetenschappers bezig. Er worden veel studies gepubliceerd op dit 

gebied. (Bv. Mooij M. de: Wereldmerken, Hoe reclame omgaat met cultuurverschillen, 

Světlík J.: Cultural apects of Czech and European advertising, Čmejrková S.: Reklama 

v češtině. Čeština v reklamě, Adab B.: The translator studies in intercultural 

communication). Ook studenten van het departement Toegepaste Taalkunde van de 

Hogeschool Gent zijn met dit thema aan de slag gegaan: Balliére I.: Een vergelijkende 

studie van Reclame in Rusland en Vlaanderen en Pauwels K.: An analytic description of 

humor in British and Flemish advertisements zijn in deze context vermeldenswaard. 

Met dit vergelijkend onderzoek naar de adaptatie van advertenties van multinationals  

in het Tsjechische tijdschrift Reflex en in het Vlaamse tijdschrift Knack zouden we 

graag op dit gebied een kleine bijdrage willen leveren. 
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2 FORMULERING VAN DE ONDERZOEKSVRAAG 

In deze thesis worden de verschillen onderzocht tussen de advertenties van 

internationale merken zoals Audi, Volvo, Škoda, ČSOB/KBC, ING, L´ORÉAL, 

VELUX en Canon die gepubliceerd werden in de Vlaamse en Tsjechische weekbladen 

Knack en Reflex. 

Er wordt achterhaald in welke mate de advertenties van bovengenoemde internationale 

merken aangepast worden aan het Tsjechische en Vlaamse publiek en waarin de 

potentiële verschillen zich manifesteren. 

Men gaat ervan uit dat de meeste multinationals de globale strategie1 in beide landen 

toepassen omdat men lang ervan uitging dat deze aanpak goedkoper is. Als men de 

marketinghandboeken van de laatste jaren grondig bestudeert, stelt men echter snel vast 

dat de meeste multinationals zich meer en meer bewust zijn van de cultuurverschillen. 

Sommige multinationals passen hun marketingstrategie althans gedeeltelijk aan de 

cultuur van het land aan omdat deze benadering effectiever en uiteindelijk zelfs 

goedkoper is. Daarom is het de moeite waard om erachter te komen of - en op welke 

manier - dit voor Vlaanderen en Tsjechië gerealiseerd wordt. 

Hoewel Tsjechië en Vlaanderen (het noordelijke deel van België) in Europa liggen, kan 

men verwachten dat de markten bepaalde verschillen zullen vertonen omdat beide 

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

België is sinds 1830 (op de oorlogsjaren na) een democratisch land, terwijl Tsjechië 

veel langer voor de democratie moest vechten. Sinds de bezetting in 1939 door de 

Duitsers leed toenmalig Tsjecho-Slowakije onder hun nationaalsocialistische terreur. Na 

de bevrijding door de Russen in 1945 herstelde het land zijn onafhankelijkheid. Sinds 

februari 1948 tot januari 1968 volgde echter een lange periode met een communistisch 

regime voornamelijk gestuurd vanuit de Sovjet-Unie. In 1968 kwam er een korte 

                                                 

1 De globale strategie betekent dat de organisatie een gelijkaardige campagne bedenkt die dan wereldwijd 
wordt ingezet. 
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periode van Tsjechoslowaakse opleving met een poging om een Socialisme met een 

menselijk gelaat op te zetten, dat helaas in augustus beëindigd werd door de invasie van 

de troepen van het Warschaupact. Een einde aan het communisme maakte pas de 

Fluwelen revolutie in november 1989. Tsjecho-Slowakije werd dan een federale 

Republiek en een democratisch land. Vanaf 1 januari 1993 kwam het tot een vreedzame 

splitsing met Slowakije. En sindsdien bestaat Tsjechië als een zelfstandig democratisch 

land.2  

De lange periode onder het socialistisch bestel heeft diepe sporen nagelaten zowel in de 

economische ontwikkeling als in de cultuur van het land. Daarom ligt het voor de hand 

dat de Tsjechen beïnvloed zijn door deze 40 jaar durende periode met een 

ondemocratisch systeem en dat de waardeschaal en hun koopvoorkeur waarschijnlijk 

afwijkend zullen zijn van die van de Vlamingen.   

                                                 

Natuurlijk Tsjechië [online] http://www.natuurlijk-tsjechie.nl/geschiedenis-tsjechie.htm, 
www.tsjechie.nl/id/1/46/index/ [14.7.2012] 
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3 DEFINITIES 

 

3.1 Inleiding 

Dit hoofdstuk verklaart de basistermen die gebruikt worden om reclame en haar 

aspecten te definiëren. Naast de reclamegerelateerde termen wordt ook de betekenis van 

het begrip cultuur uitgelegd en gespecificeerd, aangezien dit een veelgebruikt begrip is 

wanneer cultuurverschillen in de reclame beschreven worden.  

Om relevante termen voor deze thesis te kunnen kiezen, werden de definities in één 

Standaardlexicon Marketing en in twee handboeken opgezocht en met elkaar 

vergeleken. De volgende bronnen werden geraadpleegd: 

o Standaardlexicon Marketing, geschreven door Henk Huizinga, uitgegeven 

door Samson, Alphen aan den Rijn, 2000 

o Marketing-communicatie, geschreven door een collectief van auteurs – P. de 

Pelsmacker, M. Geuens en J. van den Bergh, verschenen bij Pearson 

Education, Amsterdam, 2011 

o Communicatie handboek, geschreven door Wil Michels, uitgegeven door 

Noordhoff Uitgevers, Groningen/Houten, 2010 

3.2 Reclame 

Er bestaat een groot aantal definities van “reclame” . 

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

reclame als:  

Betaalde onpersoonlijke communicatie via diverse media door een bedrijf, non-
profitorganisatie of persoon die bij naam wordt genoemd. 
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Een andere definitie is in het Standaardlexicon Marketing (2000: 561) te vinden. In dit 

lexicon wordt reclame gedefinieerd als: 

[...] het onderdeel van de communicatiemix waarbij tegen betaling goederen of 
diensten door een geïdentificeerde aanbieder op onpersoonlijke wijze worden 
gepresenteerd of gepromoot.  

Hoewel de meeste definities niet volkomen identiek zijn, hebben ze de voornaamste 

kenmerken gemeen. Reclame wordt gezien als onpersoonlijke, openbare vorm van 

massacommunicatie, die de intentie heeft om de consumenten te overtuigen. Een 

belangrijk kenmerk is dat men voor de reclame, d.w.z. voor de reclameruimte in een 

tijdschrift of voor de reclamezendtijd op radio of televisie, moet betalen. In deze thesis 

wordt er van de definitie van het Standaardlexicon Marketing van Huizinga uitgegaan. 

3.3 Deelnemers aan het communicatieproces 

In dit onderdeel wordt beschreven wie de deelnemers zijn aan het communicatieproces 

en welke termen er in het Standaardlexicon (2000: 747), in het Communicatie 

Handboek (2010: 12) en in het Marketing-communicatie (2008: 184) worden 

gehanteerd.  

3.3.1 Zender, verzender en aanbieder 

In het Communicatie Handboek (2010: 12) wordt het communicatieproces weergegeven 

aan de hand van een basismodel voor communicatie, het zo genoemde “zender-

boodschap-medium-ontvanger” model. Het proces begint bij de zender die de intentie 

heeft om een boodschap over te dragen. Hij stuurt de boodschap via een medium naar 

de ontvanger. Volgens M. de Mooij (1998: 85), deskundige op het gebied van 

interculturele communicatie, heeft dit communicatiemodel een nadeel. Hij omvat 

immers alleen die aspecten van de verbale communicatie, die op oorzaak-gevolg denken 

gebaseerd zijn. Deze communicatie is typisch voor een westers denkpatroon. De 

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

De definities van de termen “boodschap” en “de tekst van de reclame” worden onder 

de loep genomen. 

In het Standaardlexicon Marketing (2000: 65) wordt de term boodschap gedefinieerd 

als: “datgene wat men wil communiceren of de informatie die men wil overbrengen”. 

Čmejrková (2000: 13) schrijft over “de tekst van de reclame” die de consument moet 

“verrassen of provoceren”. De reclametekst kan een rijm bevatten of kan de consument 

door zijn ritme of onverwachte woordverbinding boeien.  

In deze thesis wordt de term “boodschap” 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 zender een medium kiezen. In het 

Communicatie Handboek (2010:12) spreekt men van “een geschikt kanaal”. In het 

Standaardlexicon Marketing (2000: 399) wordt de term “medium” gebruikt en wordt 

gedefinieerd als:  

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

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

en duidelijk zijn. 

3.3.4 De ontvanger 

De term “ontvanger” wordt tevens in alle geraadpleegde bronnen vermeld en de 

beschrijving daarvan verschilt nauwelijks. In de Marketing-communicatie (Pelsmacker 

et al; 2008: 185) wordt de term niet gedefinieerd, er wordt echter beschreven wie de 

ontvanger is: “De bedoelde ontvanger van de boodschap kan een particulier of een 

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

beschreven als volgt:  

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

3.4 De media 

Als we aan de media denken, denken we spontaan aan radio, tv en kranten. In het 

Standaardlexicon Marketing (2000: 395) wordt de term media in de ruime betekenis 

gedefinieerd als:  

[...] elk medium waarmee gecommuniceerd kan worden, waarmee informatie 
kan worden doorgegeven of uitgewisseld. 

In het Communicatie Handboek (2010: 308) worden media aan de hand van de 

zintuiglijke waarneming onderverdeeld. Er wordt onderscheid gemaakt tussen de 

visuele media, waaronder de categorie van geschreven media valt, en de auditieve 

media, die voor de overdracht van informatie enkel geluid gebruiken. De laatste 

categorie zijn de audiovisuele media die zowel geluid als beeld en tekst overdragen.  

Dit onderzoek beperkt zich tot de geschreven media, met name tot de advertenties, die 

in de geselecteerde tijdschriften verschijnen. De reclames in de auditieve en 

audiovisuele media worden niet geanalyseerd omdat voor een dergelijk onderzoek 

andere regels van toepassing zijn. 

3.5 Advertentie en haar elementen 

De advertentie wordt in het Standaardlexicon Marketing (2000: 399) gedefinieerd als 

“betaalde gedrukte mediareclame.” Ze bestaat uit meerdere elementen, met name uit de 

heading, bodycopy, visual, pay-off, logo en merk, die verder in dit hoofdstuk worden 

beschreven. De volgende definities zijn overgenomen uit het Communicatie Handboek 

en het Standaardlexicon Marketing. 
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De heading 

“De kopregel van de advertentie die de aandacht van de lezer trekt.” (Michels, 2010: 

363) 

De bodycopy 

“Het basisverhaal van de advertentie.” (ibid.) 

De visual 

“De visuele elementen van de advertentie.” (ibid.) 

De pay-off 

De pay-off is een andere term voor pakkende slagzin. De definitie van de pay-off in het 

Communicatie Handboek (2010: 363) luidt:  

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

Het logo 

Het logo definiërt men in het Standaardlexicon Marketing (2000: 358) als volgt: 

Woord of woordverkorting in een daartoe ontworpen typografische vorm, dat de 
plaats inneemt van een begrip, merk, merknaam of firmanaam. Logo 
(woordmerk) en vignet (beeldmerk) worden vaak als synoniemen gebruikt.  

Het merk 

Het merk wordt in het Standaardlexicon Marketing (2000: 403) omschreven als: 

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

Wells zoals geciteerd door Mooij (1998: 89) definieert appeal als: “dat wat het product 

aantrekkelijker of interessanter maakt voor de consument.” Een appeal moet zowel de 

interesse van het publiek voor het product opwekken alsook hun motivatie om het 

product te kopen. Daarom weerspiegelen zich in het appeal de waarden van een 

doelgroep. Ze zijn belangrijk voor de positionering van 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 meerdere betekenissen. Vaak wordt cultuur 

geassocieerd met literatuur, theater, klassieke muziek of kunst. Volgens G. Hofstede 

(2008: 19)  is dit “cultuur in engere zin” of “cultuur één”.   

In de reclamewereld (en ook in deze thesis) wordt echter een bredere betekenis gegeven 

aan dit begrip zoals in de sociologie of antropologie. Het omvat o.a. de manieren 

waarop mensen eten, elkaar begroeten, hoe ze emoties tonen, de mate waarin ze fysieke 

afstand tot anderen bewaren. Hofstede (2008: 19) spreekt in dit geval over “cultuur als 

mentale programmering” of over “cultuur twee”. Een andere definitie gebruikt M. de 

Mooij (2005: 35). Ze stelt de cultuur voor als “een lijm, die de groepen met elkaar 

verbindt.”  
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4 DE RELATIE TUSSEN RECLAME EN CULTUUR 

 

4.1 Inleiding 

Bedrijven, ondernemers en overheidsinstellingen over de hele wereld hebben dezelfde 

intentie: ze willen de potentiële consumenten, klanten of burgers ervan overtuigen om 

bij hen producten aan te kopen, gebruik van hun diensten te maken, of om een bepaalde 

stelling in te nemen. Met de hulp van een reclamebureau die een reclamecampagne 

creëert, proberen ze dan de potentiële klanten aan te spreken.  

Volgens M. de Mooij (1998:43), die een pioniersrol speelt op het gebied van cultuur en 

internationale marketingcommunicatie, wordt de reclame vaak beschreven als een 

spiegel van de cultuur. Het beeld wordt soms misvormd, maar de meeste aspecten die 

voor de cultuur specifiek zijn, worden erin weerspiegeld. In de reclame worden de 

basiscomponenten van een cultuur teruggevonden. Namelijk, de manier waarop het 

leven erin voorgesteld wordt, hoe men met elkaar omgaat, welke eetgewoontes men 

erop nahoudt of op welke manier men de vrije tijd doorbrengt. In de reclame wordt een 

ideële wereld voorgesteld, de wereld zoals we hem willen zien, niet zoals hij echt is. De 

appeals weerspiegelen zo de gewenste waarden. (Mooij de; 1998:43), Dat houdt zowel 

in wat mensen echt willen als wat ze doen, samen met de waarden die in de betreffende 

culturele omgeving of maatschappij wenselijk zijn. Ze worden meestal door de normen 

in een land bepaald. 

Verder in dit hoofdstuk worden de aspecten in kaart gebracht die men moet overwegen 

als men met een product of dienst consumenten in meerdere landen wil aanspreken. 

Voordat een reclame- of communicatiebureau een reclame lanceert, overweegt ze een 

aantal aspecten. Om de behoeftes, wensen en koopvoorkeur van de consumenten te 

begrijpen, worden volgende vragen altijd beantwoord: “Wie wil men met het product 

bereiken? Hoe zien de potentiële consumenten er uit? Wat zijn hun eigenschappen en 

wat is hun levensstijl?” Volgens Světlík (2008: 7) moet men het demografisch profiel 

van consumenten in overweging nemen, zoals de leeftijd, het geslacht, de opleiding, het 
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inkomen en de positie op de maatschappelijke ladder beïnvloeden alsook het gedrag van 

de consument. 

In het geval dat men een internationaal publiek voor ogen heeft, moeten ten eerste de 

verschillen tussen de culturen geanalyseerd worden en de reclameboodschap, of het 

reclameconcept moet eventueel aan de betreffende culturen aangepast worden. 

4.2 De menselijke natuur en cultuur 

De reclamebureaus gaan bij het creëren van advertenties uit van het feit, dat de culturele 

achtergrond van de mensen uit verschillende landen van elkaar verschilt, maar dat de 

menselijke aard gelijk is. Iedereen beleeft soms vreugde of verdriet, angst, liefde 

schaamte, woede… Hofstede (2008: 19) stelt, dat deze gevoelens tot “de menselijke 

natuur, of tot de mentale programmering van de mensen” behoren. “Wij erven die via 

onze genen.”  

Daarnaast wordt er door de cultuurwetenschappers onderzocht of de cultuur, waarin we 

opgegroeid zijn, beïnvloedt hoe we gevoelens beleven en uiten. De cultuur bepaalt aan 

welke waarden we belang zullen hechten. De waarden worden op jonge leeftijd tussen 

10 en 12 jaar aangeleerd en later gedragen we ons onbewust volgens deze patronen. 

Hofstede (2008: 20) beweert dat het daarom moeilijk is om ze later te veranderen.  

 

4.3 Manifestatie van de cultuurverschillen 

Hoe manifesteren zich de culturele verschillen? Om de manieren te tonen waarop 

culturele verschillen zich manifesteren, wordt cultuur vaak voorgesteld als een ui met 

schillen waarbij de schillen de vier lagen van een cultuur voorstellen. De meest 

oppervlakkige laag van een cultuur zijn de symbolen. Hofstede (2008: 22) definiërt 

smybolen als:  

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

  

Dankzij de symbolen zoals de kleur, verpakking en tekens worden dan de associaties 

opgeroepen in ons geheugen. Onder de symbolen vallen ook de gebaren, die de 
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belangrijkste tekens zijn van een cultuur. Een gebaar kan in een cultuur positief zijn, 

terwijl hetzelfde gebaar in een andere cultuur juist een negatieve betekenis heeft. 

Behalve symbolen zijn het ook helden, die zowel levende als niet levende, bestaande of 

zelfs denkbeeldige personages zijn die in een cultuur om hun eigenschappen 

gewaardeerd worden en daarom een modelfunctie vervullen. (Hofstede; 2008: 22) Nog 

dieper in de cultuur geworteld zijn de rituelen waaronder bijvoorbeeld de manier hoe 

men elkaar begroet. De diepste laag of de kern van een cultuur vormen waarden. In 

Allemaal andersdenkenden (2008: 23) wordt gedefinieerd wat een waarde is: 

 

Een waarde is een collectieve neiging om een bepaalde gang van zaken te 
verkiezen boven andere. Waarden zijn gevoelens met een pijlrichting: een plus- 
en een minpool. 

 

De waarden zijn de overtuigingen, die we hebben. Ze zijn nauw verbonden met de 

normen, die van de waarden afgeleid worden. Deze bovengenoemde termen omvatten 

tezamen de betekenis van cultuur in brede zin van het woord. 

De manifestaties van cultuur kan men in de reclame terugvinden. Tot de symbolen 

behoren merken. De helden zijn personen, die hoog in het vaandel worden gedragen, bv. 

bekende personages. Onder rituelen worden tradities verstaan, bv. sociale of religieuze 

feesten. Volgens Hofstede (2008: 23-24) zijn de waarden sterk verankerd in de cultuur 

van het land. Elke samenleving heeft zijn eigen specifieke waarden.  

Als men aan manifestaties in de termen van zogenaamde “universele wereldcultuur” of 

“global culture”  denkt, dan zijn merken zoals Nike of Starbucks symbolen, een 

voorbeeld van een ritueel is pizza eten, en een held, die 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 behoren volgens Pelsmacker (2011: 210) 

bijvoorbeeld de taal, sekserollen, gevoel voor humor, religie, attituden, hoge en lage 

contextculturen, culturele dimensies en de waarden. Er bestaat echter nog een groot 

aantal andere componenten zoals de tijd, ruimte en kleuren die een belangrijk deel 

uitmaken van een cultuur. Daarom moeten de creatieve directeurs van reclamebureaus 
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bij de ontwikkeling van een advertentie aandacht besteden aan al deze culturele 

componenten. Op een aantal van de basiscomponenten wordt hierna dieper ingegaan. 

4.4.1 Taal 

De talen weerspiegelen de waarden en de expressie van een cultuur. In sommige talen 

bestaan woorden die men in geen andere taal vertalen kan, omdat ze sterk 

cultuurgebonden zijn en in de andere taal niet bestaan. Soms kan een vertaling 

verwarrend zijn omdat ook subtiele verschillen een geheel andere betekenis kunnen 

hebben. Bv. het Nederlandse woord “gezellig”  dekt meerdere betekenissen zoals 

samenzijn, aardig, of aangenaam voor het verblijf… En bij de vertaling naar het 

Tsjechisch kan men amper een woord vinden die deze betekenissen omvat. Het woord 

kan vertaald worden als “milý” (aardig), “příjemný” (aangenaam), “zábavný” 

(amusant).  

Daarom worden voor vertalingen voor de internationale campagnes meestal universele 

teksten gebruikt. Hierdoor worden volgens de Mooij (1998: 36) de teksten meestal 

minder interessant omdat woorden die cultuurgebonden zijn onmiddellijk de aandacht 

van de consumenten trekken en daarom niet toegepast kunnen worden in een 

internationale reclameboodschap.  

4.4.2 De hoge- en de lagecontext-communicatie 

De hoeveelheid context die in de boodschap wordt verwerkt, hangt samen met de 

inhoud van de reclameboodschap. Antropoloog Edward T. Hall, geparafraseerd door 

Hofstede (2008: 99), rangschikte culturen naar hun manier van communiceren op een 

“context” dimensie.  

 De hoge-context-communicatie is volgens de Mooij (1998: 37) impliciet, er hoeft niet 

veel gezegd te worden, want de gesprekpartners herkennen veel informatie door middel 

van het gedrag van hun omgeving. Dit type van communicatie komt voor in landen die 

gekenmerkt worden door een collectivistische cultuurbeleving. De lage-context-

communicatie, die eerder expliciet is, is typerend voor de individualistische culturen 

waar alles duidelijk uitgelegd dient te worden. Van de lage-context-communicatie wordt 
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gebruik gemaakt zowel in Tsjechië als in Vlaanderen, aangezien beide landen 

individualistisch zijn. Zie hoofdstuk 6.2.4. Individualisme-collectivisme. 

4.4.3 Kleuren 

De associaties die met kleuren gepaard gaan, kunnen ook van land tot land verschillen. 

Bv. de kleur “wit” wordt in Europa met zuiverheid geassocieerd terwijl in Azië  “wit” 

gerelateerd wordt aan de dood.  

Ook de voorkeur die de mensen aan de kleuren geven bij aankoop van auto´s is 

verschillend. Uit een recent onderzoek blijkt, dat wit de meest verkochte autokleur in 

Tsjechië is, gevolgd door grijs, rood, zwart en blauw. Het onderzoek3 dat door 

“Business car” werd uitgevoerd gaf aan dat zilverkleurige auto´s steeds minder worden 

verkocht. Volgens een ander onderzoek4 dat de autofabrikant Ford liet uitvoeren heeft 

een kwart van de kopers voor een blauwe Ford gekozen. Tsjechië is bovendien het enige 

land in Europa waar de consumenten de voorkeur geven aan rode wagens. In 

Vlaanderen daarentegen kiezen autobestuurders het liefst een grijze, een zwarte of een 

witte auto met uitzondering van de rode kleur, die door 9,1 % van de klanten van Ford 

gekozen werd. Zelfs de bruine kleur is in Vlaanderen populair. Zo te zien geven de 

Vlamingen de voorkeur aan kleuren die minder opvallend zijn, terwijl Tsjechen aan 

felle kleuren de voorkeur geven. 

4.4.4 Religie 

Religie oefent invloed uit op wat er in de advertentie wel of niet geschreven of getoond 

mag worden. In Vlaanderen bijvoorbeeld waar ruim 50% van de inwoners katholiek is, 

mag men in de reclame niet met het laatste avondmaal spotten. In Tsjechië is ruim 34% 

van de bevolking ongelovig en Tsjechië behoort tot één van de meest ontkerkelijkte 

landen in Europa. Daarom kunnen religieuze symbolen of rituelen wel getoond worden 

en er wordt wel geaccepteerd om in de reclame elementen van parodie te gebruiken. 

Onder de kerkelijken heeft het christendom het grootste aandeel in Tsjechië. De grootste 

                                                 

3 Business-car [online] http://www.business-car.cz/clanek/cesi-kupuji-nejvic-bila-auta [22. 6. 2012] 
4 Ford [online] http://www.ford-josbogman.nl/ons-bedrijf/actueel/2010/  [22. 6. 2012] 
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groep daaronder vormen rooms-katholieken die staan voor 10,2% van de bevolking. 

Met de religie hangt volgens Pelsmacker (2008: 486) samen of mensen materiële zaken 

als belangrijk beschouwen of niet. In de westerse landen wordt eigendom met succes 

verbonden maar volgens de Islam is wereldlijk bezit immoreel.  

4.4.5 Gevoel voor humor 

In sommige culturen maakt men vaak gebruik van humor in advertenties, terwijl in 

andere culturen het aspect humor niet vaak naar voren treedt. Aangezien humor sterk 

cultuurgebonden is, is het moeilijk om een humorgetinte advertentie in meerdere landen 

te introduceren. De Mooij (1998: 116) stelt dat “humor niet reizen kan, omdat humor 

met conventies en gevestigde ideeën speelt en gebaseerd is op het doorbreken van 

taboes.” Vandaar dat het meestal onmogelijk is om de enigszins grappige advertentie 

die bv. voor het Vlaamse publiek gemaakt was, ook in Tsjechië te gebruiken. Humor in 

een advertentie wordt immers het best begrepen door de consumenten waarvoor deze 

advertentie bedoeld is. Volgens de Mooij (1998: 116) is de Vlaamse humor “recht voor 

z´n raap” en daarin kan men de sterke onzekerheidsvermijding van Vlaanderen 

herkennen. 

Uit het onderzoek van Cultural aspects of Czech and European advertising van Světlík 

(2008: 28) blijkt dat Tsjechische consumenten het gebruik van humor in de reclame 

appreciëren. Tsjechen geven de voorkeur aan humor met een hogere context. Ze vinden 

het amusant als een advertentie een satire, een woordspeling of een grapje bevat. 

Reclamebureaus die beslissen om het aspect humor in hun advertentie te gebruiken, 

moeten zich bewust zijn van het risico dat zulke advertentie al snel verkeerd begrepen 

kan worden. 
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4.5 Besluit 

Het is noodzakelijk om de bovengenoemde componenten van de cultuur bij de 

ontwikkeling van een advertentie in overweging te nemen, omdat ze het denken en het 

handelen van de consumenten sterk bepalen en om deze redenen de waarneming van 

een reclameboodschap beïnvloeden. Indien deze componenten door consumenten niet, 

of zelfs verkeerd, worden begrepen, kan de reclame niet succesvol zijn. Meer nog, de 

reclame kan zelfs een averechts effect hebben op het koopgedrag of op de mening van 

het publiek over een merk, een bedrijf of een instelling. 
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5 HET CREËREN VAN EEN INTERNATIONALE 

RECLAMECAMPAGNE 

 

5.1 Ontwikkeling van de reclamecampagne 

Bij het creëren van een reclame zijn er meerdere partijen betrokken. Ten eerste is er de 

adverteerder, die een creatieve briefing opstelt. Hij moet eerst nadenken over de huidige 

positionering, strategie en communicatie van zijn bedrijf. De adverteerder legt dan het 

reclamebureau uit welke doelgroepen bereikt moeten worden, wat de 

reclamedoelstellingen zijn en welke boodschap er moet worden overgebracht. 

(Pelsmacker de; 2011: 190) 

Reclamebureaus houden zich bezig met reclamecampagnes. Sommige richten zich op 

internationale campagnes en zijn verantwoordelijk voor de wereldwijde 

reclamestrategieën van internationale merken. Bij het creëren van een reclame werken 

meestal verschillende teams samen. Hun taak is om een creatief idee te ontwikkelen en 

de uitvoering daarvan te plannen. (Pelsmacker de; 2011: 190) Copywriters schrijven de 

advertentie(s) en zij hebben bij het verzinnen van een pakkende slagzin steeds hun 

doelgroep/publiek voor ogen. Belangrijk hierbij is het door en door kennen van het 

demografisch profiel van de doelgroep en het aanpassen van de reclameboodschap aan 

zowel levensstijl als behoefte van de doelgroep. De consumenten moeten de reclame 

goed begrijpen en zich erin terugvinden. In een reclamebureau werken ook andere 

creatievelingen samen, zoals een copy director, een artdirector, een ontwerper en een 

illustrator. (Huizinga; 2000: 124). Als een advertentie vertaald moet worden, is het van 

groot belang dat men ook nauw samenwerkt met een vertaler die in dit geval meer de 

rol van “een culturele bemiddelaar” speelt. Hij moet de wensen en de bedoeling van de 

adverteerder kennen om een goede vertaling te kunnen maken. (Pelsmacker de; 2011: 

213).  
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Het reclamebureau komt dan met de mogelijke plannen en stelt die aan de adverteerder 

voor. Nadat de adverteerder de verschillende ideeën heeft bekeken en beoordeeld, kiest 

hij voor een bepaald concept. Hij moet daarbij de langetermijnstrategie van het bedrijf 

in het achterhoofd hebben en ook eerdere campagnes in overweging nemen. 

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

media gestuurd. Aan het eind van de rit wordt de campagne geëvalueerd.  

5.1.1 Reclamestrategieën 

Bij het creëren van een internationale reclamecampagne moet men voor één van de 

reclame strategieën kiezen die het meest bruikbaar zijn voor het concrete publiek. Men 

overweegt dan vragen zoals “Welke strategieën worden er gebruikt bij het creëren van 

een reclame voor een internationaal publiek en tot op welke hoogte wordt er aandacht 

geschonken aan specifieke cultuurcomponenten van een land?” 

Er worden ten slotte drie reclamestrategieën onderscheiden, die hier aan bod komen: de 

globale strategie, naast de adaptatie- en de differentiatiestrategie. (Michels; 2011: 183) 

De voorkeur voor een bepaalde strategie hangt af de mate waarin de reclamemaker met 

de cultuurverschillen rekening houdt.  

5.1.2 Globale strategie 

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

voor een gelijke positionering in alle landen kiest.”  

Typerend voor de globale strategie is dat er in alle landen waar de reclame wordt 

gelanceerd ongeveer dezelfde advertenties voor dezelfde typen van producten 

verschijnen. De advertenties zijn gericht op een vergelijkbaar type consumenten. De 

slagzinnen van de advertenties worden vaak letterlijk vertaald of blijven soms zelfs 

onvertaald. De organisatie kan deze strategie gebruiken als de cultuurverschillen per 

land niet van groot belang zijn voor het merk. De organisatie is zich ervan bewust, dat 

hun merk door de consumenten in verschillende landen wordt gewaardeerd om dezelfde 

eigenschappen. Dat is het geval bij voorbeeld bij merken zoals Coca Cola, Mc 

Donald´s, Starbucks, Dove, of Calvin Klein. De reden waarom organisaties beslissen 
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om deze strategie te gebruiken is vooral kostenbesparing. Een ander voordeel, dat 

Michels (2011: 183) aangeeft is, dat de merklading5 in alle landen gelijk is. Bovendien 

wordt ook de eenheidskwaliteit van de reclame in verschillende landen gegarandeerd. 

De invloed van de globalisering wordt steeds groter en daarom kiezen grote 

internationale organisaties vaak voor deze strategie en nemen de cultuurverschillen niet 

in overweging terwijl dit niet altijd de juiste beslissing is. Volgens Beverly Adab (2004: 

168) is: 

[...] the concept of global marketing (also) changing. The one-size fits all 
approach, driven by a deep-rooted conviction that the world´s people all aspires 
(sic) to the same, Western, lifestyle, is no longer working. 

Světlík et al (2008: 6) geeft in zijn onderzoek van “Cultural Aspects of Czech and 

European advertising” toe dat men met een gestandaardiseerde campagne kosten kan 

besparen, maar aan de andere kant dat de effectiviteit van de communicatie gering kan 

zijn. 

5.1.3 Adaptatiestrategie 

Als de organisatie voor een adaptatiestrategie kiest, betekent het volgens Michels (2011: 

184) dat “het basisconcept van de reclame in verschillende landen gelijk is,” maar men 

werkt samen met lokale modellen en acteurs en ook de teksten worden gedeeltelijk 

aangepast zodat ze voor het lokaal publiek beter herkenbaar zijn. Men houdt dus tot op 

zekere mate rekening met de cultuurverschillen. Voor deze strategie wordt gekozen als 

de aanpassingen per land gering en niet essentieel zijn. 

5.1.4 Differentiatiestrategie 

Bij de differentiatiestrategie denken de reclamebureaus aan het publiek waarvoor de 

reclame wordt gelanceerd en ze houden rekening met de cultuur en de economische 

verschillen in betreffende landen. De positionering en ook de wijze waarop een product 

                                                 

5 Een merklading is de betekenis van het product. Een merk krijgt een lading door reclame of door 
verpakking. Deze betekenis van het product is van belang voor de consument. 
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gebruikt wordt, kunnen per land verschillen, vandaar dat het reclameconcept in 

verschillende landen volledig anders is. (Michels; 2011: 184) Stella Artois of Leffe zijn 

in Vlaanderen populaire plaatselijke biermerken, in Tsjechië zijn ze echter enkele van 

de vele geïmporteerde bieren en de vraag is of de meeste Tsjechische consumenten 

weten dat het om Belgische biermerken gaat. Bij de differentiatiestrategie is het van 

groot belang dat men met een ervaren vertaler samenwerkt die het doelpubliek in het 

land goed kent. (Pelsmacker de; 2011: 213) De vertaler speelt hier vooral de rol van 

“een interculturele bemiddelaar”.  

Elke strategie heeft zowel zijn voor- als nadelen: alsook zijn voor- en tegenstanders. 

Martenson (1987:7-17) zoals geciteerd door Adab geeft bij voorbeeld twee 

tegenstrijdige theorieën aan. Aan de hand van de theorie van de globalisering denkt men 

dat het makkelijker is om een reclameboodschap te maken die wereldwijd is 

gestandaardiseerd. Aan de andere kant, bestaat een andere theorie die gebaseerd is op de 

recente kennis op het gebied van reclame. (Adab; et al, 2004: 168) Volgens deze theorie 

kan men makkelijker succes boeken met een reclame als men de motivatie van de 

mensen kent die verschillende culturele achtergrond hebben. 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 aan de cultuurtypologie van G. Hofstede 

die in de marketingcommunicatie vaak gebruikt wordt voor het analyseren, vergelijken 

en bepalen van de cultuurverschillen. Op grond van deze cultuurtypologie wordt in 

marketing vaak de invloed van de cultuurverschillen op de marketingcommunicatie 

vergeleken en geformuleerd en in dit onderzoek wordt daar ook gebruik van gemaakt. 

Ten eerste volgt een uitleg over elke dimensie, en de tabel die een overzicht geeft van 

de verschillende scores op elke dimensie-index. Landen hebben per dimensie een score 

op een schaal van nul tot honderd. Daarna worden de elementen van de reclame 

besproken, die volgens de Mooij typerend zijn voor de cultuurdimensies.  

Daarna wordt nagegaan welke plaats Tsjechië en Vlaanderen in het diagram van 

cultuurdimensies van Hofstede innemen. Vervolgens worden de scores van Vlaanderen 

en Tsjechië onderzocht en met elkaar vergeleken. Er wordt in kaart gebracht waar de 

grootste verschillen liggen tussen de dimensies, en of er overeenkomsten te vinden zijn. 

6.2 Onderzoek naar de cultuurdimensies van Hofstede 

Zoals in de inleiding vermeld, maakt men in de marketing gebruik van 

cultuurtypologieën. Deze cultuurtypologie heeft Hofstede opgesteld op basis van zijn 

empirisch onderzoek van waardedimensies bij IBM-medewerkers. Hij heeft het 

onderzoek uitgevoerd aan de hand van een vragenlijst in 74 landen en regio´s. Voor 57 

van de landen, waartoe ook Vlaanderen behoort, zijn de gegevens direct gebaseerd op 

het IBM bestand. Voor de rest van de landen, inclusief Tsjechië, berusten de gegevens 

op gefundeerde schattingen. (Hofstede; 2008: 56) 

Hofstede heeft de gegevens geanalyseerd en vervolgens konden de verschillen in 

waarden herleid worden tot 4 basiswaarden – dimensies: individualisme/collectivisme, 
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machtafstand, masculiniteit/feminiteit, onzekerheidsvermijding. Later is er nog een 

dimensie bijgevoegd, namelijk lange-termijn- versus korte-termijngerichtheid. De 

laatste dimensie wordt in het onderzoek niet beschreven, omdat er in het boek Allemaal 

Andersdenkenden geen score staat voor Vlaanderen en het onderzoek van Světlík niet 

op deze dimensie wordt gericht. 

Het onderzoek richt zich primair op verschillen in waarden op het werk, maar het is ook 

bruikbaar in de marketing, omdat het toepasbaar is op de consumptiegerelateerde 

waarden. De manier waarop mensen zich gedragen wordt beïnvloed door de cultuur 

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

ook sterk cultuurgebonden zijn. 

6.2.1 Machtafstand (MAI) 

Machtsafstand wordt in het boek van G. Hofstede (2008: 60) gedefinieerd als: 

[...] de mate waarin de minder machtige leden van instituties of organisaties in 
een land verwachten en accepteren dat de macht ongelijk verdeeld is. 

In deze dimensie staan de “afhankelijkheids-relaties” tussen mensen in een land 

centraal.  

6.2.2 Grote machtafstand 

In landen met een grote machtafstand is voor iedereen de positie op de maatschappelijke 

ladder duidelijk. De mensen hebben respect voor elkaar en voor oudere mensen en de 

autoriteiten worden erkend. (Mooij de; 2005: 60) Bovendien is er grote emotionele 

afstand tussen de mensen die meer aanzien genieten (bijvoorbeeld chefs op het werk, 

leerkrachten op school of oudere mensen) en de mensen met minder macht (de 

ondergeschikten, scholieren of jonge mensen). In de landen die hoog op machtsafstand 

scoren worden de kinderen meer beschermd en ze worden later onafhankelijker dan in 

de landen met een lage machtafstand. (Hofstede; 2008: 64) 
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6.2.2.a.1  Grote machtafstand in de reclame 

De ouderen geven vaak raad aan de jongeren. In de reclame worden de statussymbolen 

als reclameboodschappen gebruikt. Een voorbeeld hiervan is het tonen van sporten die 

met grote status gepaard gaan zoals golf. Daarnaast verschijnen er in de reclame vaak 

bekende mensen. De merken streven ernaar om nummer één te zijn op de markt in deze 

landen en om deze positie te verwerven gebruiken ze vaak statussymbolen en bekende 

personen. (Mooij de; 2005: 60)  

6.2.3 Kleine machtafstand 

In de landen met een kleine machtafstand wordt de onafhankelijkheid beperkt. De 

machtigen streven ernaar om overleg te plegen met de minder machtigen. Ook de 

emotionele afstand is veel kleiner bv. tussen de baas en de ondergeschikte of tussen de 

leerkracht en de scholier. Bovendien hangt kleine machtsafstand samen met de 

opvoeding van kinderen, die eerder onafhankelijk worden 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 dochter haar moeder adviseren en dit gedrag 

kan ook in de reclame getoond worden. Zelfs reclame waarin de werknemers spotten 

met hun baas is in deze landen acceptabel. In reclame die gemaakt wordt voor kleine 

machtafstandsculturen, worden elementen van parodie vaak gebruikt omdat de 

consumenten een uitleg van een echte deskundige of een advies van een bekende 

persoon niet zouden appreciëren. Omwille van deze redenen kan de reclame een anti-

autoritaire indruk maken door bijvoorbeeld het gebruiken 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 bewoners van een land de voorkeur geven 

aan hun individuele belangen of aan het groepsbelang. 

Mensen in een collectivistische samenleving voelen zich als de leden van een “wij-

groep”. Deze biedt de leden bescherming en veiligheid en ze zijn verplicht loyaal te 

blijven ten opzichte van de groep. De leden van de collectivistische samenleving zijn 

zowel psychologisch als ook materieel van elkaar afhankelijk. Ze vormen hun mening 

op basis van hun groep. Bij mensen die tot een individualistische samenleving behoren 

daarentegen, wordt van jongs af aan een sterk “ik”- gevoel ontwikkeld. De kinderen 

groeien op in kleine gezinnen en worden aangemoedigd om hun eigen mening te 

vormen en zelfstandig te zijn, zodat ze later onafhankelijk kunnen zijn. (Hofstede; 2008: 

86-87, 99-100) 

Over het algemeen geldt dat de landen met een grote machtafstand meestal 

collectivistisch zijn en landen met een kleine machtafstand eerder individualistisch. 

Maar er bestaan uitzonderingen zoals in het geval van Vlaanderen en Tsjechië waar de 

mate van machtafstand meer dan gemiddeld is, gecombineerd met sterk individualisme. 

(Hofstede; 2008: 93) 

6.2.4.a.1 Individualisme/collectivisme in de reclame 

De reclameboodschappen die gemaakt worden voor de individualistische culturen 

worden gekenmerkt door één of twee personen die op foto´s of in televisie reclame 

getoond worden, door de persoonlijke benadering met woorden als “ik, jij, u”, of door 

slagzinnen “Go your own way”. (Světlík; 2008: 8). Of “Designed for the individual.” 

(Mitshubishi) Er worden cijfers en data getoond en er wordt gebruik gemaakt van 

retoriek.  

De reclames voor de collectivistische culturen daarentegen,worden door eerder indirecte 

communicatie en het gebruik van symbolen getypeerd. Men kan niet enkel één persoon 

tonen in de reclame, deze zou als eenzaam beschouwd worden. Daarom worden er, 

sommige uitzonderingen niet te na gesproken, in die reclame groepen mensen getoond, 
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die zich samen amuseren. Vaak worden ook de opa´s en oma´s in de reclame getoond 

als een deel van de familie. Voorbeelden van collectivistische 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 een enkele persoon te tonen. “Alleen zijn”  

betekent in dit geval zich losmaken van het collectivistische conformisme.” (Mooij de; 

1998: 96-100) 

6.2.5 Masculiniteit (MAS)/ femininiteit 

De masculiene en de feminiene culturen verschillen van elkaar in de mate waarin de 

sekserollen gescheiden zijn. Daarmee gaan het gedrag en de eigenschappen van de 

mensen in de samenleving gepaard.  

In de masculiene culturen worden volgens Hofstede (2008: 128) “de mannen geacht 

assertief en hard te zijn en gericht op materieel succes.” Meestal houden ze zich met de 

feiten bezig. Vrouwen daarentegen worden eigenschappen zoals tederheid en 

bescheidenheid toegeschreven en de neiging om meer belang te hechten aan gevoelens. 

De mensen in de masculiene culturen geven de voorkeur aan prestatie en hun eigen 

succes. Ze zijn competitief en overdrijven graag. Ze hebben ook meer vertrouwen in 

reclame.  

Een feminiene samenleving wordt gekenmerkt door de overlapping van de sekserollen. 

In de praktijk komt het dan vaak voor dat de mannen zonder aarzelen ook de 

“vrouwelijke” taken uitvoeren en hetzelfde geldt ook voor de vrouwen, die ook het 

werk dat bij een man hoort, kunnen verrichten. In de feminiene culturen worden de 

relaties tussen de mensen, een aangename sfeer thuis en op het werk en het welzijn als 

belangrijk beschouwd. Deze kenmerken weerspiegelen zich ook in de reclame. 

6.2.5.a.1 Masculiniteit en individualisme in de reclame 

In het geval dat in een land zowel de masculiene als ook de individualistische dimensie 

overwegend voorkomen, wordt het aspect van het streven naar succes nog sterker 

benadrukt. (Mooij de; 1998: 101-102) De typische boodschappen die de consumenten 

benaderen zijn: “Be the best”, “The one and only in the world” en “Being first”. Een 
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typisch kenmerk van de masculiene cultuur is grote dromen hebben en belang aan 

statuut hechten. De appeals als “A dream come true” worden vaak gebruikt en in de 

reclame worden vaak de statussymbolen getoond. Beroemde personen worden vaak 

gekozen om de hoofdrol in de reclame te spelen.  

6.2.5.a.2 Femininiteit in de reclame 

Reclames zijn vaak gericht op de familie en de veiligheid omdat deze waarden nauw 

verbonden zijn met de feminiene cultuur. Vaak worden er ouders met hun kinderen 

getoond. Van deze appeals maakt het merk Volvo gebruik. (Mooij de; 1998: 102). 

Daarnaast zien we vaak in de reclames gemengde groepen van mensen. Bijvoorbeeld 

een vader met een dochtertje. Men kan ook de mannen zien, die een vrouwelijke rol op 

zich nemen zoals een man in een schort die aan het koken is of de afwas doet. In de 

feminiene culturen tonen de mensen minder vertrouwen in de reclameboodschappen en 

overdrijvende reclame zou hier een averechts effect hebben. “Doe maar gewoon” is het 

idee dat de mensen appreciëren, omdat bescheidenheid eerder gewaardeerd wordt. 

Daarom gebruikt men nuchtere reclameboodschappen zoals “Schitterend in eenvoud”. 

Het statuut wordt als niet belangrijk beschouwd in de feminiene culturen en hierdoor 

verschijnen beroemde personen niet vaak in de reclame. Indien dit toch al eens gebeurt, 

wordt dat eerder als parodie bedoeld. (Mooij de; 1998: 103). Maar niet alle 

reclameboodschappen zijn zo duidelijk als ze op het eerste gezicht lijken te zijn. Soms 

wordt paradoxaal gedrag in de reclame getoond. Deze reclames zijn cultuurspecifiek en 

worden goed begrepen door consumenten van het land waarvoor de reclame gemaakt 

was maar ze worden moeilijk ontraadseld door de consumenten van een andere cultuur.  

6.2.6 Onzekerheidsvermijding (OVI) 

Deze dimensie beschrijft hoe groot de neiging van bewoners van een land is om de 

onzekerheid te vermijden. Alle mensen voelen zich tot op zekere mate onzeker over de 

toekomst, omdat we niet kunnen voorspellen wat er zal gebeuren. Hofstede (2008: 170, 

171) beweert dat de manier waarop mensen met onzekerheid omgaan echter van land tot 

land verschilt. De gevoelens van onzekerheid zijn subjectief en ze worden aangeleerd en 

gedeeld met andere mensen van de samenleving waarin men opgegroeid is. 
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6.2.6.a.1 Onzekerheidsvermijding in de reclame 

De hoge mate van onzekerheidsvermijding komt in de reclame terug in een sterke 

behoefte aan een duidelijke, gedetailleerde en gestructureerde mededeling. Een van de 

kenmerken zijn lange teksten die veel informatie bevatten en het tonen van de testen die 

door onafhankelijke deskundigen worden uitgevoerd. (Mooij de; 1998: 108-112) Bij een 

reclame voor tandpasta bijvoorbeeld, komt een arts voor die een nauwkeurige uitleg 

geeft over de manier waarop de tandpasta werkt en hoe ze de tanden beschermt. Bij 

reclames voor andere producten is er een professionele expert en vaak worden er ook 

technische details vermeld. Aan de andere kant ziet men in culturen met kleine 

machtafstand en zwakke onzekerheidsvermijding vaak een parodie op een expert. 

(Mooij de; 1998: 108-112) 

Bij culturen met sterke onzekerheidsvermijding zie je vaak het element design naar 

boven komen en dat de mensen van deze cultuur er ook mooi willen uitzien en goed 

verzorgd zijn. Ze geven meer geld uit aan modieuze kleren en voor cosmetische 

producten en daarom zien de modellen er in de reclames schitterend uit. In de culturen 

met zwakke onzekerheidsvermijding worden modieuze kleren en luxe producten als niet 

belangrijk beschouwd en de reclame bevat meer humor en entertainment. (Mooij de; 

1998: 112) In de sterke onzekerheidsvermijding culturen wordt stabiliteit gewaardeerd. 

De mensen in deze culturen houden niet van veranderingen, omdat ze bang zijn voor 

nieuwe situaties en dus ook voor nieuwe producten. Deze waarde weerspiegelt zich in 

de reclameboodschap voor Miele: “Miele, er is geen betere.” (Mooij de; 1998: 112) 

6.2.7 Lange- en kortetermijngerichtheid (LTG) 

Een definitie van G. Hofstede (2008: 211-212):  

Langetermijngerichtheid staat voor het streven naar beloning in de toekomst, 
vooral via volharding en spaarzaamheid. De tegenovergestelde pool, 
kortetermijngerichtheid, staat voor het nastreven van deugden gericht op het 
heden, vooral respect voor traditie, gezichtsverlies voorkomen, 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 verbonden met deze dimensie. De 

mensen van culturen met langetermijn-oriëntatie gebruiken meer cash of debet card om 

te betalen omdat ze het geld waarover ze beschikken onder controle willen hebben of 

van plan zijn om het voor de toekomst te sparen. Mensen uit culturen met een 

kortetermijn-oriëntatie daarentegen, betalen eerder met een credit-card, omdat ze, zelfs 

als ze het hele bedrag niet hebben, het later in de toekomst kunnen afbetalen.  

Reclameboodschappen zoals: “Hurry,” “Don´t wait” of “50% off” zijn mooie 

voorbeelden van appeals die succes hebben in kortetermijn-gerichte culturen. (Mooij de; 

1998: 113) Voor collectivistische landen met langetermijn-oriëntatie is de harmonie met 

de natuur belangrijk en dit aspect zien we ook in de reclame waar bamboebossen, 

bloemen, of bv. vlinders de natuur symboliseren. Dit soort reclames wordt gemaakt bv. 

voor de Japanners. De reclame kan het publiek niet direct aanspreken, maar wekken 

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

6.3 Vergelijking van cultuurdimensies in Tsjechië en in Vlaanderen  

6.3.1 Scores op de indexen van verschillende dimensies per land  

Rangnummer van het land op schaal van 1 t/m 74 
 Rangnr. van Vlaanderen Rangnr. van Tsjechië 

MAI 39/40 45/46 

IDV 8 26 

MAS 47/50 25/27 

OVI 5 34 

Tabel nr. 16 
 

                                                 

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

 

MAI: Machtafstandsindex 

IDV: Individualisme-index 

MAS: Masculiniteitsindex 

OVI: Onzekerheids-   

        vermijdingsindex 
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6.4 Beschrijving van de tabel 

6.4.1 Machtafstand 

Uit de bovenvermelde tabel blijkt dat Vlaanderen en Tsjechië de meeste 

overeenkomsten vertonen op de dimensie van machtafstand. De tabel vertoont bij beide 

landen meer dan gemiddelde scores. De score op machtafstand van Vlaanderen ligt 

echter iets hoger dan de score van Tsjechië. Vlaanderen bevindt zich op de 39/40ste 

plaats van de 74 onderzochte landen. Terwijl Tsjechië de 45/46ste plaats inneemt. 

Daaruit kunnen we concluderen dat de machtafstand in Tsjechië 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 meer dan gemiddeld zijn, kan men 

ook verwachten dat er in de advertenties kenmerken voorkomen die typisch zijn voor de 

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

oudere mensen verschijnen die hun kinderen raad geven alsook foto´s van bekende 

Tsjechen of Vlamingen. In de reclameboodschap kunnen statussymbolen gebruikt 

worden. In Tsjechië kan zo´n symbool golf zijn, in Vlaanderen varen met een prachtige 

jacht. 

6.4.2 Individualisme 

De tabel toont aan dat beide landen sterk individualistisch zijn. Vlaanderen behoort tot 

één van de meest individualistische landen en staat op de 8ste plaats in de tabel. 

Tsjechië scoort echter ook sterk op de individualisme-index 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 nadruk zal worden gelegd op de 

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

de hele groep. 

6.4.3 Masculiniteit 

De scores voor masculiniteit verschillen van elkaar. Tsjechië lijkt sterk masculien te zijn 

en bevindt zich op de 25/27 plaats van de 74 landen. Terwijl Vlaanderen op de dimensie 

van de masculiniteit lager scoort en pas op de 47/50 plaats 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 verwachten dat men in de Tsjechische 

advertenties vaak overdrijft en dat competitief gedrag te zien is, typisch voor de 

masculiene wereld. Volgens het diagram van Hofstede zou men ook kunnen verwachten 

dat in de advertentie de rollen gescheiden zijn en dat men gebruik maakt van 

statussymbolen. Volgens Hofstede is Vlaanderen zwak feminien en vandaar dat de 

advertenties voor Vlaanderen meer gericht zouden zijn op de feminiene waarden zoals 

op kinderen, familie, veiligheid en zorg. Men kan verwachten dat de mannen in dit soort 

reclame samen met kinderen afgebeeld worden, dat ze koken of een andere 

“vrouwelijke” rol op zich nemen. Hetzelfde geldt voor de vrouwen. 

6.4.4 Onzekerheidsvermijding 

Onzekerheidsvermijding is in beide landen hoog, maar in Vlaanderen ligt de index nog 

aanzienlijk hoger dan in Tsjechië. De tabel toont aan dat het voor de mensen in 

Vlaanderen van groot belang is om onzekerheid te vermijden. Vlaanderen bevindt zich 

op de 5de plaats van de 74 onderzochte landen. Tsjechië loopt ver achter Vlaanderen, 

maar toch scoort ook vrij hoog op de onzekerheidsvermijdingsindex 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 onzekerheidsvermijding behoefte aan duidelijke en 

uitgebreide reclameboodschap hebben, kan men verwachten dat men zowel in de 

advertenties in de Vlaamse alsook in de Tsjechische tijdschriften veel lange teksten met 

de beschrijving van het product kan vinden of dat er veel technische details worden 

vermeld. 

6.4.5 Collectivisme tegenover machtafstand7 

In de praktijk zijn meestal landen met een grote machtafstand collectivistisch en landen 

met een kleine machtafstand individualistisch. Maar in het geval van België en Tsjechië 

geldt dat niet. In Vlaanderen vindt men de combinatie terug van een meer dan 

gemiddelde machtafstand met sterk individualisme. Deze combinatie heeft haar wortels 

nog in de tijd van vóór de Franse Revolutie, toen er al een hiërarchisch systeem 

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

In Tsjechië komt de combinatie van deze twee dimensies ook voor, maar zowel de mate 

van individualisme alsook de mate van machtafstand zijn kleiner. 

6.5 Besluit 

Als men enkel de scores van Tsjechië en van Vlaanderen met elkaar vergelijkt die op 

het onderzoek van Hofstede gebaseerd zijn, kan men concluderen dat de dimensies van 

Tsjechië en Vlaanderen sterk op elkaar lijken. In beide landen zijn meer dan gemiddelde 

scores op machtafstand, beide zijn sterk individualistisch, hoewel Vlaanderen nog hoger 

scoort op deze dimensie. De landen vertonen verschillen op de dimensie van 

masculiniteit/femininiteit. Hofstede´s onderzoek geeft aan dat Tsjechië masculien is en 

Vlaanderen eerder feminien. De laatste dimensie vertoont ook overeenkomsten. Beide 

                                                 

7 Voor de figuur die deze dimensie aantoont raadpleeg Hofstede (2008: 93) 
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landen worden volgens Hofstede gekenmerkt door onzekerheidsvermijding die in 

Vlaanderen nog hoger ligt dan in Tsjechië. In hoofdstuk 8 wordt bekeken of de 

advertenties van gelijke producten in de Vlaamse en Tsjechische tijdschriften aan de 

verschillen in de dimensies aangepast worden of niet. 
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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 onderzoeken van Hofstede en Světlík naar de 

cultuurdimensies in Tsjechië met elkaar vergeleken en conclusies getrokken. 

Světlík et al (2008: 5) heeft culturele aspecten van de Tsjechische en de Europese 

reclame onderzocht. Zijn intentie was om de Tsjechische en de Europese cultuur te 

analyseren en erachter te komen of cultuur invloed heeft op de creatieve strategie van de 

reclame. Ruim 1800 respondenten uit de gehele Tsjechische Republiek namen deel aan 

het onderzoek. De nadruk werd gelegd op een evenwichtige vertegenwoordiging van 

mannen en vrouwen, van respondenten van verschillende leeftijd en van respondenten 

die een verschillende opleiding hebben genoten zodat de gekozen consumenten met de 

sociale structuur van Tsjechië overeenkomen. Het onderzoek werd enkel gericht op 

waarden die Tsjechen koesteren. Enkel de waarden die bij de consumenten het hoogst 

scoorden werden geanalyseerd. (Světlík et al; 2008: 12-13) Uit het onderzoek is 

gebleken dat er grote verschillen zijn in Tsjechië tussen de consumenten jonger dan 20 

jaar en 50-plussers. De jongere generatie, geboren en opgegroeid na 1989 koestert 

andere waarden in vergelijking met de oudere generatie. Voor zijn onderzoek van de 

Europese landen heeft Světlík ook gegevens van de culturele dimensies van Hofstede 

gebruikt, maar de gegevens voor Tsjechië komen uit zijn eigen onderzoek dat hij samen 

met zijn collega´s heeft uitgevoerd. 

Hieronder volgt een tabel waarin de gegevens van Hofstede en van Světlík worden 

vermeld. De gegevens zijn in twee kolommen ingedeeld.  
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7.1.1 Vergelijking van cutuurdimensies van Tsjechië in onderzoeken van 

Hofstede en van Světlík  

Scores op de indexen van 1 tot en met 112 voor 
74 landen 
 Hofstede Světlík 

MAI/PDI 57 67 

IDV/IDV 58 56 

MAS/MAS 57 10 

OVI/UAI 74 70 

     Tabel nr. 28 

De cijfers voor Tsjechië van Hofstede berusten niet op het IBM-bestand, maar zijn 

afgeleid uit replicatiestudies of uit gefundeerde schattingen (Hofstde; 2008: 57), terwijl 

de gegevens van Světlík gebaseerd zijn op het onderzoek dat hij samen met zijn 

collega´s heeft uitgevoerd. 

Uit deze vergelijkende tabel blijkt dat de scores op de indexen van de afzonderlijke 

cultuurdimensies van Světlík en van Hofstede een aantal verschillen vertonen. De 

machtafstandsscores lijken op elkaar en beide kolommen geven aan dat de 

machtsafstand in de landen matig is. Uit het onderzoek van Světlík blijkt dat Tsjechië 

iets hoger scoort op machtafstand dan Hofstede aangeeft. Zowel volgens Světlík alsook 

volgens Hofstede scoort Tsjechië hoog op het onderdeel individualisme. De score 58 op 

de individualisme-index in de tabel van Hofstede betekent dat Tsjechië op de 26ste plaats 

staat van 74 landen. De masculiniteitsscores vertonen echter een aanzienlijk verschil. 

De Tsjechische maatschappij schijnt volgens het onderzoek van Hofstede sterk 

masculien te zijn en Tsjechië staat met de score van 57 op de 25/27 plaats. Volgens 

Světlík daarentegen is de score van Tsjechië 10. Dat betekent dat Tsjechië heel laag 

scoort op de masculiniteitsindex en daaruit kan men concluderen dat Tsjechen volgens 

                                                 

8 Tabel samengesteld uit gegevens die overgenomen zijn uit Hofstede (2008: 56, 90, 129, 174) en uit 
Světlík (2008: 9) 
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zijn onderzoek eerder feminiene waarden koesteren. Beide kolommen geven hoge 

scores aan op onzekerheidsvermijding. Volgens Hofstede staat Tsjechië op de 34ste  

plaats op deze dimensie. 

7.1.2 Besluit 

Zo te zien verschillen de meeste resultaten van de onderzoeken niet aanzienlijk van 

elkaar. De scores op machtafstand, individualisme en onzekerheidsvermijding vertonen 

niet veel verschillen. Het voornaamste verschil dat de tabel aangeeft is te vinden op het 

gebied van masculiniteit/feminiteit. Volgens het onderzoek van Hofstede blijkt Tsjechië 

masculien te zijn, Světlík daarentegen beweert dat Tsjechië zwak feminien is. 

Men kan verwachten dat de resultaten van Světlík, die aan de hand van het 

bovengenoemde onderzoek verkregen zijn, zullen meer overeenkomsten vertonen met 

de werkelijkheid en zouden van meer wetenschappelijke waarde zijn dan de resultaten 

van Hofstede. Aangezien resultaten van Hofstede voor Tsjechië 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 beschreven die tijdens het onderzoek naar 

advertenties in Reflex en in Knack verkregen werden. De gegevens werden verzameld 

tussen oktober 2011 en juni 2012. De resultaten van het onderzoek werden aan de hand 

van grafieken weergegeven en de resultaten die veel verschillen vertoonden of om een 

of andere reden opmerkelijk waren, werden nader bestudeerd. In het kader van dit 

onderzoek was het onmogelijk om alle verzamelde gegevens nauwkeurig te beschrijven. 

Ten eerste werden alle advertenties die in beide tijdschriften verschenen in categorieën 

verdeeld en deze werden daarna met elkaar vergeleken. Vervolgens werden de 

resultaten van het onderzoek naar gelijke internationale merken die in het Vlaamse en 

Tsjechische tijdschrift verschenen zijn, gepresenteerd. Daarna werden de reclame-

appeals voor auto´s en voor banken en verzekeringsmaatschappijen met elkaar 

vergeleken, aangezien slechts deze twee categorieën genoeg advertenties bevatten. 

8.1 Vergelijking van alle advertenties verschenen in Reflex en Knack  

In de grafiek hieronder werden de advertenties van beide tijdschriften in elf gelijke 

categorieën verdeeld: auto´s, banken/verzekeringsmaatschappijen, advertenties in het 

Engels, plaatselijke producten, eigen reclame, consumptiegoederen, alcoholische 

dranken, advertentie met een ecologisch aspect, toerisme, cultuur en tenslotte pers en 

zenders. 
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Grafiek nr. 1 

Uit grafiek 1 blijkt dat het aantal advertenties in Knack hoger ligt dan in Reflex. In 

Knack werden in de onderzochte periode 1194 advertenties gepubliceerd, in Reflex 

slechts 720.  

Uit grafiek 2 blijkt dat de advertenties in Knack eerder op cultuur (26,3%) en op pers en 

zenders (23,1%) waren gericht. Grafiek 3 toont aan dat in Reflex slechts 6,6% 

advertenties voor cultuur en 15,6% voor pers en zenders verschenen. Het aandeel van 

advertenties voor auto´s, voor plaatselijke producten, consumptiegoederen en voor 

diensten van bank- en verzekeringsmaatschappijen lag in het Tsjechische tijdschrift 

hoger. De advertenties voor auto´s vormden 15,6% van het totale aantal advertenties in 

het Tsjechische tijdschrift en slechts 8,3% in het Vlaamse tijdschrift. De gedrukte 

reclame voor bank- of verzekeraarsdiensten vormde 12,6% van de Tsjechische gedrukte 

reclame. In Knack lag het aantal advertenties voor deze diensten aanzienlijk lager, ze 
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vormden slechts 4,3% van alle advertenties. Zoals verwacht verscheen een hoger 

percentage van milieugerelateerde advertenties in het Vlaamse tijdschrift, namelijk 

8,2%. In de Tsjechische tegenhanger nam dit soort reclame slechts 1,3% in. Percentages 

van advertenties die in het Engels werden gepubliceerd leken tegen alle verwachtingen 

in sterk op elkaar. In beide tijdschriften werd 8,9% van de advertenties volledig of 

gedeeltelijk in het Engels geschreven. De onderstaande grafieken geven de percentages 

weer voor de 11 verschillende categorieën zoals ze in Refex en in Knack verschenen. 

Grafiek nr. 2 

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

verschenen in Knack en Reflex  

Het onderzoek van deze thesis wil vooral een antwoord zoeken op de vraag of 

advertenties van internationale merken in Tsjechië en in Vlaanderen aan het 

verschillende doelpubliek worden aangepast en zo ja, op welke manier dat gebeurt. Er 

wordt onderzoek gedaan naar dezelfde advertenties van internationale merken die in 

beide tijdschriften zijn verschenen. Het aantal van identieke advertenties was echter 

behoorlijk klein. Er werden slechts 24 advertenties voor identieke producten gevonden 

en 13 reclames voor vergelijkbare financiële diensten en verzekeringen.9 Zoals uit 

grafieken 2 en 3 blijkt, verschillen de percentages van afzonderlijke categorieën in de 

tijdschriften aanzienlijk van elkaar. De advertenties in Reflex zijn meer geconcentreerd 

op advertenties voor producten en het aandeel van de plaatselijke producten (producten 

die in Tsjechië worden geproduceerd) en van eigen reclame (reclame die de diensten 

van Tsjechische instellingen of bedrijven promoot) ligt hoog. Advertenties in de Knack 

daarentegen werden meer op cultuur of op tijdschriften, boeken en zenders gericht.  

8.3 Reclame-appeals 

In dit onderzoek werden reclame-appeals met elkaar vergeleken aan de hand van de 

tabel die door Světlík samengesteld werd en die hieronder vermeld staat. Het onderzoek 

beperkt zich echter enkel tot vergelijking van de categorieën auto´s, banken en 

verzekeringsmaatschappijen. De reden hiervoor is dat slechts deze twee categorieën uit 

dezelfde producten/diensten samengesteld werden in dit onderzoek en omdat hun 

bestand groot genoeg is om de appeals met elkaar te kunnen vergelijken.  

Světlík et al (2008: 10) beweert dat appeals niet enkel de waarden voorstellen die in een 

cultuur verankerd zijn, maar een aantal positieve en gewenste waarden van de cultuur 

laten tonen. 

                                                 

9 Zie de tabel van “dezelfde producten” in de bijlage. 
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De tabel hieronder bevat de dertig meest gebruikte reclame-appeals met de bijbehorende 

uitleg. 

Appeal Beschrijving van de boodschap 

1. Effectief geschikt, uitvoerbaar, nuttig, functioneel, comfortabel, sterk, lekker 
2. Kwalitatief 
hoogwaardig langdurig, permanent, duurzaam, drager van kwaliteitslabel 

3. Geschikt 
past goed in de hand, spaart tijd, praktisch, veelzijdig, gebruikersvriendelijk 
product 

4. Mooi 
knap, elegant, modern, modieus, attractief, verhogend de aantrekkelijkheid van de 
koper 

5. Voordelig economisch, een goede koop, korting, kostenbesparend, waarde voor uw geld 

6. Luxueus rijk, waardevol, elegant, luxueus 

7. Uitzonderlijk kostbaar, ongewoon, exclusief, lekker, handgemaakt, uitzonderlijke product 

8. Populair bekend, regelmatig, universeel, dagelijks, meest verkocht, algemeen bekend 

9. Traditioneel 
klassiek, historisch, legendarisch, traditioneel gemaakt, traditioneel geproduceerd, 
eeuwenlang gewaardeerd 

10. Modern 
hedendaags, nieuw, progressief, vooruitstrevend, wetenschappelijk, een stapje 
voor anderen 

11. Naturel organisch, naturel, ecologisch, in harmonie tussen mens en natuur 

12. Wijs 
deskundig, opgeleid, intelligent, ervaren, beoordelen van een product aan de hand 
van ervaringen of expertise 

13. Magisch wonderbaar, toverachtig, raadselachtig, mythisch, verbazend, verrassend 

14. Productief ambitieus, succesvol, bevoegd, gekwalificeerd, ideaal 

15. Relaxatie 
rust, gezelligheid, rustig, vakantie-, party, product brengt rust en goede sfeer met 
zich mee 

16. Rijp 
volwassen, ouder, rijp, respecteert oudere, product wordt door een oudere persoon 
beoordeeld 

17. Jong kinder-, adolescent, junior, teenager, verjongingseffect van een product 

18. Veiligheid zeker, stabiel, mogelijk om te ruilen of terugbrengen, beschermd, betrouwbaar 

19. Moreel menselijk, fair, eervol, gewaardeerd 

20. Bescheiden 
geduldig, matig, nederig, onschuldig, beschaamd, bescheiden, terughoudend, 
gevoelig 

21. Avontuurlijk stout, dapper, onbevreesd, moedig 

22. Seks erotisch, romantisch, belust, verliefd 

23. Zelfstandigheid autonoom, zelfstandig, non-conform, vrij, spontaan, doe het zelf, origineel 

24. Statuut jaloers, verwaand, prestigieus, dominant, competitief, rijk, complimenten-eisend 

25. Socialiteit/affiniteit sociaal, vriendelijk, gemoedelijk, door anderen geliefd, reciprociteit, conform 

26. Zorgzaamheid 
barmhartigheid, zorgend, zorgzaam, aardig, behulpzaam, verdient zich dank, iem. 
die veel schenkt 

27. Familie verwant, huwelijks-, privé en huis, huwelijk, verwantschap, geestverwant 

28. Patriotisme nationaal, patriottisch, identiteit, burgerlijke maatschappij 

29. Gezondheid energiek, gezond, sterk, conditie, elan, vitaal 

30. Properheid/schoonheid orde, helder, precies, lekker riekend, zonder vlekken 
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8.4 Reclame-appeals: auto´s 

In onderstaande grafiek zijn de reclame-appeals van beide tijdschriften te zien die het 

vaakst in de bepaalde categorie vertegenwoordigd werden. Uit grafiek 4 blijkt dat in 

Vlaamse auto-advertenties de appeals “modern”, “uitzonderlijk” en “ecologisch” vaak 

worden gebruikt. Terwijl in de Tsjechische advertenties eerder de nadruk ligt op een 

goede prijs met de appeal “voordelig” en op een goede uitrusting of op goede 

rijeigenschappen van de wagen met de appeal “geschikt”. De veiligheid van de wagen 

wordt in Tsjechische advertenties ook als populair argument gebruikt om de aankoop 

van de wagen te stimuleren. 

 

Grafiek nr. 4 

De grafieken 5 en 6 tonen aan welke en hoeveel procent appeals de advertenties in het 

Tsjechische en in het Vlaamse tijdschrift bevatten. Uit grafiek 5 blijkt dat 

reclamemakers de Tsjechische klanten in 25,6% van de advertenties van het tijdschrift 

Reflex met het appeal “voordelig” proberen te overtuigen. De appeal “veilig” wordt in 

17,9% van de advertenties gebruikt, gevolgd door de appeal “geschikt” die in 15,4% 

van de advertenties verschijnt. 
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Grafiek nr. 5 

Tsjechen scoren hoog op de dimensie van onzekerheidsvermijding en daarom hechten 

ze veel belang aan veiligheid en aan een goede uitrusting van hun wagen. Laag verbruik 

van de auto wordt slechts in 10,3% van de advertenties vermeld. Slechts in 5,6% 

advertenties wordt vermeld dat de auto “uitzonderlijk” is. De reden hiervoor kan zijn 

dat de Tsjechische cultuur zwak feminien scoort op de dimensie van masculiniteit en 

daarom zou de appeal “gewoon” bij de Tsjechische cultuur beter passen. Opmerkelijk is 

het feit dat men niet vaak gebruik maakt van de appeal “zelfstandig” in de Tsjechische 

advertenties, hoewel Tsjechië hoog scoort op de dimensie van individualisme. Uit de 

grafiek blijkt dat men in de advertenties geen nadruk legt op de milieuvriendelijkheid 

van de wagen. De appeal “ecologisch” wordt in verband met auto´s helemaal niet 

gebruikt. 

12,8% 5,1%

10,3%

15,4%

10,3%

25,6%

2,6%
17,9%

0,0%

Percentage van 9 verschillende reclame-
appeals in autoadvertenties in Reflex

Modern

Uitzonderlijk

Economisch/zuinig

Geschikt

Mooi

Voordelig

Zelfstandig

Veilig



49 

 

 

 

Grafiek nr. 6 

In grafiek 6 staat dat de appeals “modern” en “uitzonderlijk” het meest worden gebruikt 

in de Vlaamse advertenties van Knack. Meestal worden deze appeals vermeld in de 

advertenties voor culturen die hoog scoren op de dimensie van masucliniteit en 

individualisme, omdat mensen van masculiene culturen veel belang hechten aan het 

design van hun auto. De Vlaamse cultuur is net zoals de Tsjechische cultuur zwak 

feminien. Toch worden in Vlaamse advertenties, in tegenstelling tot Tsjechische, deze 

appeals vaak gebruikt. 

Ondanks Vlaanderen hoog scoort op de dimensie van onzekerheidsvermijding, 

verschijnt de appeal “veilig” slechts in 6,1% van de advertenties net zoals de appeal 

“ecologisch”. 12,1% van de advertenties bevatten de appeals “geschikt” die met de 

goede rijeigenschappen te maken hebben en “economisch/zuinig” die met een laag 

verbruik van de auto samenhangen. Hoewel voor de Vlamingen de “spaarzaamheid” 

belangrijk is, en op de tweede plaats in lijst van de Belgische waarden staat, 

samengesteld door Vyncke (Mooij de; 1998: 52), wordt de appeal “voordelig” slechts in 

9,1% van de advertenties in Knack gebruikt. Hetzelfde percentage geeft de grafiek ook 

aan voor de appeal “zelfstandig” ondanks Vlamingen hoog scoren op de dimensie 

individualisme. Hierdoor zou men kunnen verwachten dat men meer gebruik zou 

kunnen maken van deze appeal. 

21,2%

15,2%

12,1%12,1%

9,1%

9,1%

9,1%

6,1%
6,1%

Percentage van 9 verschillende reclame-
appeals in autoadvertenties in Knack

Modern

Uitzonderlijk

Economisch/zuinig

Geschikt

Mooi

Voordelig

Zelfstandig



50 

 

 

0

10

1

5
3

6
7

4
2

1 1 1
2

5

0

3

Aantal reclame-appeals voor financiële 
dinesten en verzekeringen Vlaanderen

Tsjechië

8.5 Reclame-appeals voor financiële diensten en verzekeringen 

In grafiek 7 worden de reclame-appeals getoond die in de advertenties voor diensten 

van bank- en verzekeringsmaatschappijen KBC/ČSOB en ING in Knack en in Reflex 

verschenen zijn. 

Grafiek nr. 7 

Uit de grafiek blijkt dat zowel in de Vlaamse als in de Tsjechische advertenties de 

meeste nadruk wordt gelegd op de appeal “economisch/voordelig”, wat logisch lijkt te 

zijn met betrekking tot de aard van de dienst. In Knack werd veel gebruik gemaakt van 

de appeals “veilig” en “zekerheid”. Bovendien worden consumenten vaak op de 

deskundigheid van de bankiers of verzekeringsmakelaars attent gemaakt. In Tsjechië 

wordt met de appeal “geschiktheid” benadrukt dat de dienst goed past bij de wensen van 

de klant. De appeal “veiligheid” wordt in de Tsjechische advertenties ook vaak vermeld. 

De grafieken 8 en 9 tonen aan van welke appeals men in deze categorie gebruik maakt. 

Het percentage wordt bij elke appeal aangegeven. 
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Grafiek nr. 8 

Uit grafiek 8 blijkt dat de appeal „voordelig/economisch“ in 38,5 % van advertenties 

voor diensten van de bank- en verzekeringsmaatschappijen in Reflex verschijnt. De 

appeal “geschikt” wordt in 23,1% advertenties vermeld. De appeal beweert dat de 

aangeboden dienst voor de klant ideaal is. In 15,4% van advertenties wordt “de 

veiligheid” van de diensten benadrukt. Deze appeal kan veel succes hebben bij de 

klanten aangezien Tsjechië hoog op de dimensie van onzekerheidsvermijding scoort. 

Appeals “vertrouwen” en “deskundigheid“ hangen ook met deze dimensie samen en 

beide worden met 7,7% vertegenwoordigd in de advertenties van Reflex. 
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Grafiek nr. 9 
 

Uit grafiek 9 blijkt dat de appeal “voordelig/economisch” ook in 25% van de 

advertenties van Knack verschijnt. In 21,4% van de Vlaamse advertenties staat de 

“veiligheid” van de diensten vermeld. Deze appeal past ook goed bij de Vlaamse 

cultuur omdat Vlaanderen net zoals Tsjechië hoog scoort op de dimensie van 

onzekerheidsvermijding. In de advertenties van Knack wordt veel nadruk gelegd op de 

“deskundigheid” van de bankiers of verzekeringsmakelaars in 17,9% van de 

advertenties en op “zekerheid” in 14,3% van de advertenties. Deze appeals spelen ook 

in op de behoefte van de Vlamingen om onzekerheid te vermijden. 
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8.6 Besluit 

Uit het onderzoek naar de advertenties die in Reflex en Knack verschenen, is gebleken 

dat percentages van categorieën die voor dit onderzoek samengesteld werden, sterk van 

elkaar verschillen. In Reflex worden de meeste advertenties voor auto´s, voor de 

diensten van banken en verzekeringsmaatschappijen en voor eigen reclame 

gepubliceerd. In Knack daarentegen verschenen de meeste advertenties voor cultuur, 

pers en zenders. Het kleine aantal advertenties voor identieke producten van 

internationale merken toont ook aan dat in het Vlaamse tijdschrift advertenties voor 

andere producten worden gepubliceerd. De reclame-appeals die in de advertenties voor 

auto´s en voor banken en verzekeringsmaatschappijen gebruikt worden, vertonen ook 

aanzienlijke verschillen. Terwijl men de Tsjechische klanten in de advertenties voor 

auto´s met de appeals “voordelig”, “veilig” en “geschikt” probeert te overtuigen, 

worden in de Vlaamse advertenties de appeals “uitzonderlijk” en “modern” het meest 

gebruikt. Enkel in de advertenties voor de financiële diensten en verzekeringen komen 

de meest gebruikte appeals in beide tijdschriften overeen. Appeals 

“voordelig/economisch” en “veilig” worden vaak vermeld. Deze overeenkomsten 

hebben echter meer te maken met de aard van de dienst dan met het aanpassen van de 

appeals aan cultuurverschillen van het land. Het is logisch 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 internationale merken die in het Tsjechische 

tijdschrift Reflex en in het Vlaamse tijdschrift Knack verschenen. Zoals in hoofdstuk 8 

wordt beschreven, bestaat het volledige corpus uit 24 advertenties voor identieke 

producten van internationale merken, uit 13 advertenties voor financiële diensten en 

verzekeringen en uit 6 voorbeelden van losse aan de cultuur aangepaste advertenties. De 

advertenties worden in vier categorieën verdeeld. De eerste categorie bestaat uit 

advertenties voor dezelfde automodellen. In de tweede categorie worden advertenties 

voor financiële diensten en voor verzekeringen van dezelfde banken of verzekeraars met 

elkaar vergeleken. De derde categorie bestaat uit advertenties voor producten van 

verschillende internationale merken zoals L´ORÉAL, Breitling, Velux, Canon, Actimel 

enzovoort die in beide tijdschriften zijn verschenen. Een speciale vierde categorie 

omvat voorbeelden van zes losse advertenties die slechts in één van de tijdschriften 

gepubliceerd werden. Deze advertenties werden in deze thesis gebruikt om aan te tonen 

op welke manier ze aan de cultuur van het land aangepast werden. In het kader van deze 

thesis was het onmogelijk om alle advertenties van het corpus te analyseren, daarom 

wordt een aantal advertenties van elke categorie gekozen en als voorbeeld voorgesteld. 

In iedere advertentie worden de slagzin, de beeldelementen en de body-copy 

beschreven. Vervolgens worden de reclame-appeals geanalyseerd en er wordt 

onderzocht of de culturele aspecten in de boodschappen van de advertenties 

weerspiegeld worden. Er werd bekeken of de advertenties aan de cultuur van het land 

aangepast werden en welke marketingstrategie de reclamemakers hebben gebruikt bij 

het creëren van de advertentie. 
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9.2 De categorie auto´s 

Zowel in Knack als in Reflex verscheen een groot aantal advertenties voor auto´s. In 

Knack vormden de autoadvertenties 8,3% van alle advertenties en in Reflex zelfs 

15,4%. Dit onderzoek beperkt zich enkel tot advertenties van dezelfde modellen. De 

avdertenties werden met elkaar vergeleken, geanalyseerd en de verschillen tussen de 

advertenties werden vervolgens opgespoord. 

9.2.1 Audi Q3 

De slagzin van Audi blijft in de Vlaamse advertentie onvertaald en staat in het Duits. De 

slagzin luidt: Audi: “Vorsprung durch Technik” terwijl in de Tsjechische advertentie de 

slogan letterlijk wordt vertaald als: Audi: “Náskok díky technice.” 

De Vlaamse en de Tsjechische advertenties voor Audi Q3 blijken op het eerste gezicht 

hetzelfde te zijn. De stijl van de advertentie lijkt op elkaar, maar de visuals, de 

beeldelementen van de advertentie, zijn anders. De Vlaamse advertentie van Audi Q3 

richt zich, volgens de gebruikte beeldelementen, meer op mannen. Er zijn foto´s van een 

man en van groepen van mannen die aan het vergaderen zijn of die lopen. Vergrootte 

details van de auto en foto´s met andere abstracte motieven zijn ook belangrijke 

kenmerken die de design van Audi onderstrepen. Dit element speelt een belangrijke rol 

in beide advertenties, aangezien culturen met hoge onzekerheidsvermijding (waartoe 

Tsjechië en ook België behoren) vaak belang hechten aan design. Op de Tsjechische 

beelden zien we eerder elementen die het vrouwelijke publiek moeten benaderen zoals 

een vrouw met haar kind. Een foto van een vrouw met lipstick of foto´s van schoenen 

met hoge hakken behoren ook tot design, maar vanuit een vrouwelijk perspectief. De 

betekenis van de heading van de advertentie verschilt van elkaar. In de Vlaamse reclame 

wordt de nadruk van de reclame-boodschap op de appeal “modern-nieuw” gelegd met 

de boodschap: “De nieuwe Audi Q3”, terwijl in de Tsjechische reclame de boodschap 

luidt: “M ěsto žije, co všechno potřebujete stihnout?”/ “De stad leeft, hoeveel plannen 

moet u nog realiseren?” waarbij nadruk gelegd wordt op “het avontuur” dat men in de 

stad kan beleven en op de tijdbesparing.  
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In de Vlaamse advertenties staat er meer tekst in de bodytekst. Lange teksten met veel 

informatie zijn typisch voor een advertentie die voor een publiek met hoge 

onzekerheidsvermijding gemaakt werd. Ook werd er nadruk gelegd op eigen 

persoonlijkheid. Dit element past goed bij de Vlaamse cultuur, omdat Vlaanderen hoog 

scoort op de dimensie individualisme. 

In de Tsjechische advertenties worden de appeals zoals geschiktheid (goede 

rijeigenschappen en uitrusting van de wagen) en luxueuze design vermeld. Audi 

probeert Tsjechische klanten te benaderen met het aanbod van een verzekering en van 

een verlengde garantieperiode. Deze appeals kunnen bij het Tsjechische doelpubliek 

succes hebben, omdat Tsjechië hoog scoort op de dimensie van 

onzekerheidsvermijding. 

De gegevens over de emissie zijn van groter belang voor de Vlamingen. Deze cijfers 

staan vetgedrukt en worden groot geschreven in de advertentie. De actieprijs is een 

andere belangrijk appeal in de Vlaamse advertentie. Bovendien moedigt de pay-off in 

de Vlaamse reclame de lezer aan om de Salonvoorwaarden10 te ontdekken. De pay-off 

in de Tsjechische advertentie geeft de lezer het gevoel dat Audi een luxe wagen is die 

veel te bieden heeft en luidt: “Stvořeno pro velká očekávání”/ “Gecreëerd voor grote 

verwachtingen.” 

9.2.2 Volvo S60 

De heading in de Tsjechische advertentie valt meteen op. De boodschap probeert de 

consument ervan te overtuigen dat de wagen er duur uitziet: “Vaše VOLVO S60 

VYPADÁ DRAZE/ Uw VOLVO S 60 ZIET ER DUUR UIT.” De reclameboodschap van 

de bodytekst wordt in dezelfde stijl geschreven en gaat ook met de hoge status van de 

potentiële eigenaar van de wagen gepaard. Een andere appeal is de effectiviteit van de 

wagen. Daarom worden de uitstekende rij- en technische kenmerken van de wagen 

beschreven. De bovengenoemde appeals van de advertentie passen eerder bij de 

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

10 Ter gelegenheid van het jaarlijkse autosalon in januari worden speciale acties/kortingen verleend. 
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dat eerder de feminiene waarden inhoudt. Er wordt attent gemaakt op het feit dat de 

wagen nog duurder zou kunnen zijn, maar dat men weet dat het kostbaarste bezit van 

deze wagen de bestuurders zelf zijn. De bedoeling is om de klanten het gevoel te geven 

dat ze speciaal zijn. Het concept van deze advertentie kan succes hebben bij het 

Tsjechische doelpubliek dat zwak feminien is. Daarom kan het benadrukken van de 

persoonlijkheid van de bestuurder een indruk maken op de klant. De visual met de 

wolkenkrabbers verstrekt de indruk van stedelijke luxe. 

De appeal van de Vlaamse advertentie is gericht op het avontuur dat men met de wagen 

beleven kan en luidt: “Paardentemmers gezocht”. De bestuurder van de wagen leeft 

zich in de rol van een paardentemmer in tijdens het besturen van zijn wagen. Omdat 

Vlamingen hoog scoren op de dimensies individualisme en onzekerheidsvermijding 

wordt verwacht dat ze weinig vertrouwen in advertenties hebben. Daarom worden ze 

uitgenodigd om aan een testrit deel te nemen, zodat ze aan den lijve kunnen 

ondervinden, hoe ongelooflijk de wagen rijdt. De pay-off “Designed around you”/ 

“Stvořeno okolo vás” waarvan Volvo in de Vlaamse en in de Tsjechische advertenties 

gebruikt maakt, past goed bij de individualistische samenleving, waar eigen belang van 

het individu centraal staat. De visual in de Vlaamse advertentie lijkt op de Tsjechische. 

9.2.3 Toyota Yaris 

De heading van de nieuwe Yaris in de Vlaamse reclame luidt: “Maakt elk gevaar 

kleiner.” Deze boodschap past goed bij de Vlaamse cultuur met een sterke 

onzekerheidsvermijding. In de bodytekst weerspiegelt zich deze dimensie ook in het 

aanbod van kwalitatief-hoogwaardige veiligheidsuitrusting met airbags en andere 

veiligheidssystemen. De visual toont de veiligheid van Yaris, omdat de wagen groter 

afgebeeld wordt dan een vrachtwagen. Dat doet ons denken aan de situaties waarin we 

ons klein en bedreigd voelen in een auto wanneer we een vrachtwagen voorbijsteken. 

Dat gebeurt volgens de advertentie in een Yaris niet. De appeals die in deze advertentie 

verschijnen zijn: een economisch appeal, die het extra aanbod voorstelt van de 

ingebouwde GPS die men gratis bij aankoop verkrijgt. Tot deze appeal behoort ook de 

mogelijkheid om zowel van de ecopremie als van de recyclagepremie te genieten. 
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Verder is er een appeal die de consument ervan overtuigt dat de Yaris er heel mooi 

uitziet. De laatste appeal die gebruikt wordt, is, dat de Yaris modern is. 

In de Tsjechische advertentie beweert de heading dat de nieuwe Yaris: “De slimste in 

zijn klas” is./ “Nejchytřejší ze třídy.” De advertentie bestaat uit meerdere foto´s: een 

grote foto van de nieuwe Yaris staat centraal. Twee foto´s van het interieur van de 

wagen en van de moderne uitrusting passen goed bij de Tsjechische cultuur die matig 

tot zwak masculien is, aangezien de mensen in de masculiene culturen belang aan 

mooie design hechten. In het derde kader staat informatie over de afbetaling. In deze 

advertentie is er geen bodytekst, in plaats daarvan staan er foto´s die de wagen als het 

ware zonder woorden voorstellen. De pay-off “Today, tomorrow, toyota” wordt in de 

Tsjechische advertentie gebruikt en niet uit het Engels vertaald. Deze pay-off brengt de 

boodschap over dat men op Toyota kan rekenen, omdat Toyota er vandaag is en er 

morgen ook zal zijn. Deze boodschap gebruikt Toyota in veel landen en lijkt universeel 

te zijn, maar past ook goed bij de Tsjechische cultuur. Tsjechen scoren heel laag op de 

dimensie van langetermijngerichtheid en vandaar dat het woord “tomorrow” ideaal past 

bij hun kortetermijngerichtheid.  

9.2.4 Škoda Fabia 

Het Tsjechische merk Škoda gebruikt in beide advertenties een Engelse slagzin: “simply 

clever”. De wagen wordt in de Vlaamse advertentie voorgesteld als een ideaal 

vervoermiddel die geschikt is voor het rijden in de stad: “Geboren en getogen in de 

stad.” De appeal van de reclame is “economisch”, omdat er een superkorting, een super 

financiering, een superaanbieding en een stockbonus aan de klant worden beloofd bij de 

aankoop van de auto. De heading “geef voorrang aan veiligheid” past goed bij de 

Vlaamse cultuur met een hoge onzekerheidsvermijding. 

De Tsjechische advertentie met ijshockeyspelers in nationale outfit                                                      

past goed bij de Tsjechische cultuur, omdat veel mensen in ijshockey geïnteresseerd zijn 

en voor het Tsjechische team supporteren. Op de rug van hun outfit worden in plaats 

van de namen van de spelers de voordelen van de wagen genoemd zoals een 

turbomotor, een laag verbruik, een extra uitrusting en een superaanbieding. Boven hun 
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hoofden wordt er geschreven: “Championi skórují hned 4krát./ De kampioenen scoren 

meteen 4keer.” Volgens de kampioenen wordt ook de naam van de wagen gewijzigd en 

heet Škoda Fabia Champion. In de bodycopy wordt verder nog de uitrusting 

gedetailleerd beschreven, aangezien Tsjechië ook hoog scoort op de dimensie van 

onzekerheidsvermijding en vandaar dat de consumenten behoefte hebben aan veel 

informatie over de wagen. 

9.2.5 Besluit 

Uit de analyse van de bovengenoemde advertenties is gebleken dat internationale 

autoproducenten (Audi, Volvo, Toyota en Škoda) de cultuurverschillen van deze twee 

landen wel in overweging nemen. Audi en Volvo hebben hun advertenties gedeeltelijk 

aangepast aan het doelpubliek en ze hebben de adaptatiestrategie toegepast bij het 

creëren van de bovenvermelde advertenties. De beeldelementen van de gedrukte 

reclames lijken sterk op elkaar, maar de lengte van de teksten verschilt en ook de 

teksten van de reclame verschillen gedeeltelijk van elkaar. De concepten van de 

advertenties voor Toyota en Škoda zijn echter volledig anders. Deze twee merken 

hebben de reclame volledig aangepast aan het doelpubliek en in de advertenties worden 

andere beeldelementen, reclame-appeals en slagzinnen gebruikt. In de advertentie voor 

Škoda Champion stellen bijvoorbeeld de ijshockeyspelers een symbool van de 

Tsjechische cultuur voor. 

9.3 De categorie banken en verzekeringmaatschappijen 

In dit hoofdstuk worden advertenties van de bankverzekeraars ČSOB en KBC en van de 

verzekeringsmaatschappij ING besproken. De advertenties voor bank- of 

verzekeraarsdiensten vormden 12,6% van alle advertenties in Reflex en slechts 4,3% in 

Knack. De diensten van KBC en van ČSOB die in de advertenties in de tijdschriften 

werden gepromoot waren niet identiek. Ondanks dit feit, kan men in losse advertenties 

van beide corpora ook de cultuurgerelateerde aspecten in kaart brengen. 
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9.3.1 Inleiding ČSOB/ KBC 

De Tsjechische bank Československá obchodní banka (ČSOB) is sinds 1999 een 

dochteronderneming van de Belgische bankverzekeraar KBC Groep NV, die haar 

maatschappelijke zetel in Brussel in België heeft.11 KBC Groep NV controleert drie 

onderliggende vennootschappen te weten KBC Bank, KBC Verzekeringen en KBL 

European Private Bankers. ČSOB bestaat in Tsjechië uit ČSOB Bank, ČSOB 

Verzekeringen, ČSOB Asset Management, ČSOB Pensioenfonds Stabiliteit, ČSOB 

Leasing en ČSOB Factoring. Bovendien behoren nog drie andere merken van 

verzekeringsmaatschappijen en banken tot de ČSOB groep.12 

In Knack worden in de advertenties de fondsen, private banking en de diensten die de 

KBC-beleggingsadviseurs bieden gepromoot. De reclame voor ČSOB in Reflex werd 

gericht op het betalen met een kaart via internet, op leningen, op ondernemerskrediet en 

op beleggingen. Hieronder volgt een aantal advertenties. Er wordt bekeken of ze aan de 

cultuur aangepast zijn. 

9.3.1.a.1 KBC-Private Banking 

KBC heeft de reclame voor private banking gebaseerd op de ontkenning van clichés. Op 

de foto van de advertentie wordt een vermogend zakenman afgebeeld die, in plaats van 

in een duur restaurant te zitten tafelen, zijn pak frieten staat te eten. De bodycopy van de 

reclame probeert de boodschap over te brengen dat de klanten in de bank persoonlijk 

worden behandeld en dat ze van de beste diensten kunnen genieten in de bank. De pay-

off die bij het logo van de KBC staat luidt: “KBC. Wij spreken uw taal.” De tweede 

                                                 

KBC [online] https://www.kbc.com/MISC/D9e01/~N/~KBCCOM/~BZNNC03/-
BZIZTPN/BZJ07TR/BZJ07W4 [30. 6. 2012] 
 

ČSOB[online] http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Skupina-
CSOB/Stranky/default.aspx [30. 6. 2012] 
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reclame voor dezelfde dienst laat een vermogend man in een pak zien, die zich met de 

fiets verplaatst in plaats van een helikopter te nemen. 

9.3.1.a.2 Diensten van de KBC-beleggingsadviseurs 

De zeilboot is het hoofdsymbool in de advertentie voor de diensten van KBC-

beleggingsadviseurs. De verwijzingen naar zeilen of naar de zeilboot verschijnen zowel 

in de heading van de advertentie als ook in de visual en in de bodytext daarvan. De 

heading luidt: “Kies voor een wendbare belegging met bodembewaking.”  In de 

bodycopy worden er ook termen gebruikt die iets met zeilen te maken hebben zoals alle 

zeilen bijzetten of de buienradar in de gaten houden en iets over een andere boeg 

gooien. De appeal is economisch: “Laat uw geld voor u werken.” De advertentie speelt 

in op de onzekerheidsvermijding en biedt de klant aan om 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 concept op het gegeven dat de meeste 

Vlamingen een huis met een aangelegde tuin wensen te bezitten. “Een eigen huis” 

hebben, “een eigen “plek onder de zon” bevinden zich op de eerste plaats van waarden 

die Belgen koesteren in de lijst die door Vyncke (Vyncke; 1992: 133-135) samengesteld 

werd. Deze waarde spiegelt zich bijvoorbeeld weer in de advertentie voor het fonds met 

kapitaalbescherming. Op de visual staat een oudere man in zijn tuin en in de heading 

staat zijn wens: “Na mijn pensionering wordt mijn tuin een klein Versailles.” Daarop 

volgt de vraag: “Hoe kan ik mijn centen mogelijk al laten groeien?” De appeal van de 

advertentie is de veiligheid. Het fonds biedt kapitaalbescherming op de eindvervaldag, 

zodat de klant goed beschermd is tegen de gevolgen van een beursdip.  

9.3.1.a.4 ČSOB: Betalen met kaart op internet  

De advertentie voor betalen met een kaart via internet speelt met een paradox. De 

heading luidt: “I koupě ponoru se žraloky je teď bezpečnější.” / “Zelfs de betaling voor 

het duiken met haaien wordt nu veiliger.” De veiligheid van de betaling staat hier 
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tegenover “het avontuur” dat het duiken met haaien voorstelt. Tsjechië scoort hoog op 

onzekerheidsvermijding en daarom wordt in de tekst van de advertentie vaak vermeld 

dat de betaling met een kaart via internet veilig is. Naast de veiligheid verschijnt er een 

economische appeal waarin staat dat een sms en de activatie van de beveiliging van de 

internetbetaling gratis aangeboden worden. De pay-off van de advertentie luidt: “A v 

čem je vaše bohatství”?/ “En wat is uw rijkdom?” De slagzin van ČSOB past goed 

daarbij: “Pro bohatší život”/“Voor een rijker leven.” 

9.3.1.a.5 ČSOB: Ondernemerskrediet 

De heading van deze advertentie is sterk individualistisch: “Splnil jsem si sen vrátit 

vinohrady na kutnohorské stráně.” / “Ik vervulde mijn droom en bracht wijngaarden 

terug naar de hellingen van Kutná Hora.” De pay-off is hetzelfde als in de vorige 

advertentie: zij belooft de klant dat hij/zij met de lening zijn/haar dromen kan waar 

maken. Er wordt een economisch appeal gebruikt, namelijk dat voor het krediet geen 

kosten betaald hoeven te worden.  

9.3.1.a.6 ČSOB fonds 

Een advertentie stelt een liefdadigheidsproject voor dat ČSOB ondersteunt. De heading 

luidt: “My jsme jim dali pár rad do života, užívat si ho se naučili sami.” /” We gaven 

hen enkel een paar raadgevingen voor het leven, maar de manier waarop ze daarvan 

kunnen genieten hebben ze zelf geleerd.” ČSOB positioneert zich als een “vriendelijke 

en verantwoordelijke bank” die de kinderen van kindertehuizen bij de start van hun 

volwassen leven helpt. Deze aanpak zou in Tsjechië succes kunnen boeken aangezien 

Tsjechië zwak feminien scoort volgens Světlík en mensen van de feminiene culturen het 

welzijn van de maatschappij als belangrijk beschouwen. 

9.3.2 ING spaarrekening 

In de Tsjechische advertentie van ING BANK staat een oranje hoorntje met een bak vol 

noten centraal. De heading luidt: “Zhodnoťte své úspory”/”Laat uw beleggingen 

groeien.” In deze advertentie komen economische appeals voor: bij deze bank kan men 

van “een voordelige rente” genieten en men hoeft “geen extra bankkosten” te betalen. 
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De pay-off is: “Peníze na správném místě.”/ “Het geld op de juiste plaats.” Een ander 

voordeel is, dat het geld altijd beschikbaar blijft. 

In de Vlaamse advertentie wordt een foto van een oranje varkentje getoond en van een 

vrouw met de afdruk van de snuit van het varkentje op haar wang. In de heading 

probeert men om de klant ervan te overtuigen een online spaarrekening te openen omdat 

men daar heel wat van kan terugkrijgen. De advertentie bevat dus opnieuw het 

economische appeal. De tekst van de bodycopy is in dit geval langer dan in de 

Tsjechische. Aangezien er waarschijnlijk veel Vlamingen smartphones gebruiken, kan 

men niet enkel naar de webpagina surfen, maar is het ook mogelijk om de QR-code te 

scannen. 

9.3.3 Besluit 

Bij het kijken naar de visuals van de advertenties, valt meteen op dat de advertenties 

van KBC aan de Vlaamse cultuur aangepast worden: een foto van een fiets, een pakje 

frieten of een plaatje van een zeilboot zijn typische symbolen van de Vlaamse cultuur. 

Er worden echter geen advertenties gevonden met symbolen die voor de Tsjechische 

cultuur typerend zijn. Zowel de diensten die in de Vlaamse advertenties gepresenteerd 

worden als het concept van de reclame vertonen een aantal verschillen in vergelijking 

met de Tsjechische advertenties. De bodycopy van de Vlaamse advertenties is langer 

dan die van de Tsjechische. Dat heeft te maken met het feit dat de Vlamingen hoger 

scoren op onzekerheidsvermijding en vandaar dat klanten een grotere behoefte hebben 

aan een nauwkeurigere uitleg en aan meer informatie over de verschillende diensten.  

De Vlaamse en de Tsjechische slagzinnen komen ook niet overeen. In de Vlaamse 

advertentie wordt de slogan “Wij spreken uw taal” vermeld, om zo aan te tonen dat de 

bank haar klanten begrijpt en dat er geen grote afstand is tussen de klant en de bank. In 

Tsjechië daarentegen wordt een andere slagzin gebruikt: “Pro bohatší život” die 

vertaald kan worden als “Voor een rijker leven”. Een hoge status en rijk zijn, zijn 

typerend voor individualistische, masculiene culturen. Hij correspondeert met de pay-

off “A v čem je vaše bohatství?”/“En wat is uw rijkdom?”. De term rijkdom wordt hier 

dubbelzinnig gebruikt. Men denkt zowel aan de materiële rijkdom alsook aan innerlijke 
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rijkdom, aan een talent, ideeën en plannen die de klanten hebben. Uit deze analyse blijkt 

dat de advertenties van ČSOB en van KBC aan het doelpubliek worden aangepast. 

In de advertenties van ING worden enkel de economische-appeals gebruikt. De 

verschillende aspecten van de Vlaamse en Tsjechische cultuur worden in de reclame 

niet in overweging genomen. 

9.4 De categorie verschillende producten 

Deze categorie omvat advertenties van verschillende internationale merken. Hieronder 

worden identieke producten met elkaar vergeleken die in beide tijdschriften verschenen. 

9.4.1 Shampoo en haarverzorging van L´ORÉAL PARIS 

De advertenties zijn op een aantal verschillen na vrijwel identiek. In beide advertenties 

wordt dezelfde foto van Jennifer Lopez gebruikt. Advertenties waarin een zangeres of 

een ander idool het product adviseert, boeken meestal veel succes in masculiene 

culturen. Alhoewel zowel Tsjechië alsook Vlaanderen weliswaar zwak feminien zijn, 

heeft L´ORÉAL ook hier deze advertentie gebruikt. De vertalingen van de uitspraak van 

Jennifer Lopez zijn echter aangepast. In de Vlaamse versie beweert Jennifer Lopez: “Ik 

ben te sterk aan mijn haar gehecht om het zomaar te laten uitvallen.” Terwijl haar 

uitspraak in de Tsjechische advertentie vertaald wordt als: “Slabé vlasy, které občas 

vypadávají? To nikdy nedopustím!”/ ”Zwak haar dat soms uitvalt? Dat laat ik nooit 

toe!” 

De headings van de advertentie zijn niet hetzelfde, maar ze brengen dezelfde boodschap 

over. In de Tsjechische versie wordt er geschreven: Revoluce argininu, vlasy rostou 

odolnější/“Revolutie van arginine, het haar groeit en heeft meer weerstand.” In de 

Vlaamse versie luidt de heading: “Het haar wordt sterker.” Daarnaast worden er in de 

visual foto´s van de shampoo en van de haar behandeling getoond. In de Tsjechische 

versie worden enkele extra foto´s van het haar, het haarzakje en van de haarvezels 

toegevoegd.  
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Naast de appeal mooi, worden in beide advertenties de appeals nieuw en uitzonderlijk 

gebruikt. Bij het logo van L´ORÉAL PARIS in de Tsjechische advertentie staat de 

slagzin: “Protože vy za to stojíte” 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 aangezien het in beide gevallen om 

individualistische culturen gaat. 

9.4.2 Breitling horloge 

Het concept van de advertenties lijkt sterk op elkaar. In headings van beide advertenties 

wordt beweerd dat Breitling horloges speciaal zijn dankzij hun stiptheid die 

gehandhaafd wordt door de beste chronograaf ter wereld. Deze stiptheid is essentieel 

onder andere bij het besturen van wedstrijdvliegtuigen. Op beide visuals zijn er piloten 

met een sportvliegtuig en een vergrootte foto van de horloges te zien. In de bodycopy 

van de Tsjechische advertentie wordt beweerd dat de piloot zich geen fout kan 

veroorloven omdat hij in het midden van de formatie vliegt. In de Vlaamse advertentie 

worden pilootervaringen van een piloot beschreven. De belangrijkste appeals in beide 

advertenties zijn: functioneel, betrouwbaar, uitzonderlijk, luxueus en uitzonderlijk. 

Beide advertenties zijn sterk individualistisch getint, wat te herkennen is in het streven 

naar de beste te zijn en in het verlangen om een wedstrijd te winnen - kenmerken die 

typerend zijn voor de masculiene, individualistische culturen. De slagzin van Breitling: 

“Instrument for professionals” wordt in beide cultuurgebieden niet vertaald. De hoge 

prijs van de horloges wordt vermeld, omdat enkel rijke mensen zich deze luxe horloges 

kunnen veroorloven. Sommige consumenten in landen, die hoog op de dimensie van 

masculiniteit scoren, kopen dit horloge om hun status aan te tonen. 

9.4.3 VELUX platdakvenster 

De advertenties voor de platdakvensters verschillen van elkaar. In de Vlaamse 

advertentie is een hond te zien, die onder het venster zit en van het daglicht geniet. De 

vraag in de bodycopy hangt met de visual samen en luidt: “De beste vriend van de 

mens?” Het antwoord op deze vraag is duidelijk niet de hond maar het VELUX 

paltdakvenster. In deze advertentie verschijnen de appeals “familie”, “functioneel”, 
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“modern”, “economisch” en “ecologisch”. De Tsjechische reclame is gericht op een 

goed gevoel dat men thuis kan hebben en dit beweert ook de slagzin: “P řestaňte bydlet 

a začněte žít”/ “Stop zomaar wonen, begin te leven.” Enkele goede eigenschappen van 

het venster worden er genoemd. De appeals zijn in beide advertenties hetzelfde: 

“functioneel” en “familie (huis)”. Bovendien worden er nog appeals “kwalitatief 

hoogwaardig”, “duurzaam”, “mooi”, “uitzonderlijk” en “gezond” genoemd. 

9.4.4 VELUX buitenste zonneschermen 

In de Vlaamse advertentie staan er twee foto´s van een man die aan zijn bureau zit. Op 

de eerste foto heeft hij het warm, zijn schoenen zijn uit en zijn mouwen zijn 

omgeslagen. Hij ziet er moe en geërgerd uit. Op de tweede foto is zijn probleem 

opgelost dankzij het VELUX venster met buitenste zonnescherm. De man ziet er 

tevreden uit en heeft zijn schoenen aan. De heading moedigt de consument aan om voor 

onmiddellijk comfort te kiezen en VELUX vensters met zonneschermen te combineren. 

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

De Tsjechische advertentie probeert de consument ervan te overtuigen dat de 

zonneschermen een goede bescherming bieden bij alle weeromstandigheden en dat de 

klant zich thuis altijd goed kan voelen. De heading van de advertentie is“nemusíte 

vědět, jak bude zítra”/“u hoeft niet te weten hoe het weer morgen zal zijn.” Deze 

bewering staat er, omdat Tsjechië hoog scoort op de onzekerheidsvermijding en de 

mensen van dit land graag op voorhand weten wat er gebeurt dus ook hoe het weer 

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

9.4.5 Canon EOS 600 D 

Het concept van de Vlaamse en de Tsjechische reclame is identiek. Op beide foto´s 

staan er mensen op het strand met grote veelkleurige vliegers en aan de andere kant 

staat een bruingroene kolibrie. Daaronder is er een afbeelding van het fototoestel te 

zien. De heading wordt ook in beide talen letterlijk vertaald. De Vlaamse versie is: 

“Vandaag prachtige foto´s. Morgen ongekende mogelijkheden.” In het Tsjechisch is de 

betekenis hetzelfde: “Skvělé fotografie už dnes. Svět plný možností již zítra.” 
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De bodycopy van beide advertenties werd ook woord voor woord vertaald en er is geen 

verschil in de betekenis. Uit de bodycopy blijkt dat dit fototoestel bestemd is voor 

fotografen die van het foto´s maken genieten en die steeds betere foto´s willen maken. 

Bij het logo staat een pay-off: “Jouw EOS avontuur begint hier.” Deze pay-off klinkt 

sterk individualistisch en zou succes kunnen boeken bij consumenten in masculiene 

individualistische culturen. Zoals eerder gezegd, scoren Vlaanderen en Tsjechië eerder 

zwak feminien, maar beide landen zijn sterk individualistisch. Om deze redenen is het 

wel mogelijk dat de advertentie in deze landen succes zou kunnen boeken bij de 

consumenten. 

9.4.6 Continental autobanden 

De visual voor de autobanden van Continental laat in de Vlaamse advertentie zien dat 

ze ook voor extreme omstandigheden geschikt zijn. Daarbij past zowel de heading: “Op 

zoek naar avontuur?” alsook de foto waarop de auto door wilde natuur langs rotsen 

rijdt goed. De slagzin staat bij het logo en is in het Engels geschreven: “Tyres-

engineered in Germany.” Terwijl de Tsjechische slagzin wel vertaald werd en luidt: 

“Pneumatiky s německou technologií.” De Tsjechische advertentie hangt samen met het 

Europees kampioenschap voetbal. De visual bestaat uit een foto van drie vrienden 

(voetbalfans) met Tsjechische vlaggen op hun wangen die in een auto rijden. De slogan 

luidt: “Jetsliže chcete zvítězit, myslete na dobrou obranu”/ “Indien u wilt winnen, denk 

aan een goede verdediging.” Het belang hechten aan het winnen en het avontuur zijn 

typerend voor de masculiene en individualistische culturen. 

9.4.7 Danone – Actimel 

In deze advertentie beantwoordt de verantwoordelijke van de Consumentendienst 

Danone België de vragen of Actimel op de natuurlijke weerstand inwerkt en welke 

impact het product heeft op onze darmen. De mening van een deskundige en de tekst 

die veel informatie over het product geeft corresponderen goed met de hoge 

onzekerheidsvermijding van Vlamingen. 
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De Tsjechische advertentie lijkt op een wetenschappelijke tekst over vitamines die voor 

onze natuurlijke weerstand onontbeerlijk zijn. Pas in de tweede helft van de advertentie 

wordt de yogurtdrink Actimel vermeld die rijk is aan deze vitamines. Ook worden er de 

wetenschappelijke studies vermeld die de goede resultaten van Actimel bewijzen; dit is 

typisch voor landen met hoge onzekerheidsvermijding. Aangezien Tsjechië hoog op 

deze dimensie scoort, hebben de consumenten vertrouwen in wetenschappelijke studies 

en in testen van producten en ze laten zich daardoor gemakkelijk beïnvloeden. 

9.4.8 UNICEF 

De advertentie van de charitatieve organisatie UNICEF is origineel. Aangezien het in 

Tsjechië gebruikelijk is om bij de start van het nieuwe jaar goede voornemens te nemen, 

worden er drie intenties genoemd: “vermageren”, “stoppen met roken” en “iets goeds 

doen”. De heading moedigt de lezers aan om een vriend van UNICEF te worden en zo 

kinderlevens te helpen redden. In de bodycopy wordt vermeld dat elke dag 21. 000 

nieuwgeboren kinderen sterven en hoe de lezer deze trieste situatie kan helpen oplossen. 

De appeals in de advertentie zijn “socialiteit” en “zorgzaamheid”. Zelfs een 

“economisch” appeal wordt in de informatie verborgen omdat de “giften aftrekbaar” 

zijn. 

In Vlaanderen probeert de advertentie de lezers ervan te overtuigen om aan UNICEF te 

doneren om zo een toekomst te verzekeren voor een nieuwe generatie kinderen. 

De appeals zijn net als in de Tsjechische advertentie: “zorgzaamheid” en “socialiteit”. 

In de heading staat de boodschap: “Een bladzijde wordt omgeslagen een nieuw verhaal 

begint.”  In de bodycopy staat de informatie wat de kinderen voor het geschonken geld 

kunnen krijgen en dat elke nalatenschap telt hoe klein het ook is, omdat het uit het hart 

komt. De pay-off: “samen voor kinderen” geeft de lezer het gevoel dat hij/zij ook 

betrokken is bij dit probleem. Er wordt bovendien vermeld dat de gestuurde 

infoaanvraag strikt vertrouwelijk behandeld zal worden. 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 merken L´ORÉAL, Breitling en Canon de 

globale strategie op beide markten toepassen en dat ze de cultuurverschillen niet in 

overweging nemen. De concepten van de Vlaamse en Tsjechische advertenties zijn 

bijna identiek. Er worden bijna dezelfde visuals, reclameteksten en slagzinnen gebruikt. 

In de advertenties voor Breitling staat de pay-off zelfs onvertaald. De gedrukte reclames 

van Actimel en van Continental autobanden worden gedeeltelijk aan de cultuur 

aangepast. Deze internationale bedrijven maken gebruik van adaptatiestrategie. In de 

advertenties worden andere boodschappen gebruikt en ook de lengte van de tekst is 

verschillend. In de Vlaamse advertentie voor Actimel verschijnt zelfs een gesprek met 

een Vlaamse deskundige. Het enige merk dat de differentiatiestrategie in zijn 

advertenties gebruikt, is Velux. Reclamemakers die de advertenties voor dit merk 

creëren, nemen wel de cultuurverschillen in overweging aangezien de concepten van 

beide advertenties volledig anders zijn. Zowel reclame-appeals alsook alle andere 

elementen van de advertentie verschillen compleet van elkaar. 
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9.5 Voorbeelden van losse reclames, die aan de cultuur aangepast 

worden 

9.5.1 McCain Friet met Belgische Snit 

De advertentie voor de McCain frieten met “Belgische Snit” wordt aan de Vlaamse 

cultuur aangepast. De heading van de advertentie luidt “De smaak van de frituur bij je 

thuis” en op de foto staat een zak frietjes. De advertentie is gebaseerd op het feit dat 

men de frietjes zelf kan bakken, omdat ze speciaal gesneden zijn. In de advertentie 

weerspiegelt zich het Vlaamse individualisme, omdat er in de tekst beweerd wordt dat 

je de complimenten voor het bakken van de frieten helemaal zelf verdiend heb. 

9.5.2 McDonald´s Happy Meal 

Vlamingen dragen hun gezondheid hoog in het vaandel en gezondheid staat op de 4de 

plaats in de lijst die door Vyncke opgesteld werd. (Vyncke; 1992: 133-135). Met een 

gezonde levensstijl hangen ook de eetgewoonten samen. 

McDonalds heeft op de vraag naar gezond eten gereageerd en de kinderen kunnen in 

Vlaanderen “hapklare groentjes en fruitige dessertjes” vinden. Het meisje op de visual 

eet worteltjes en volgens de heading vindt ze dat “cool”. In de reclame wordt een 

webpagina vermeld die men  kan raadplegen voor informatie over de afkomst van 

groente. Deze informatie heeft weer iets te maken met de hoge onzekerheidsvermijding 

van Vlamingen. 

9.5.3 Coca Cola 

De Vlaamse advertentie voor Coca Cola stelt een nieuwe “plantBottle” fles voor. Ze 

bestaat uit materiaal vervaardigd uit planten en uit gerecycleerd plastic en is volledig 

recycleerbaar. Coca Cola wil aan de klanten de boodschap overbrengen dat dit concern 

milieuvriendelijk is en dat het aan de duurzame toekomst denkt. In de advertentie 

moedigt Coca Cola de consumenten aan om de afval te sorteren. Vlamingen zijn een 

redelijk milieubewust volk omdat ze afval sorteren, de auto bewust thuislaten en veel de 
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fiets gebruiken. Daarom zou de reclame een goede indruk kunnen maken op Vlaamse 

consumenten. 

9.5.4 Knorr bouillon voor goulash 

De Tsjechische advertentie van Knorr stelt een bouillon voor goulash voor. In de 

heading van de advertentie is er een uitspraak van de kok, die belooft: “Bez přidaného 

glutamátu, Knorr bohatý bujón na guláš.”/ “Zonder toegevoegd 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 koken. In de bodycopy wordt geschreven dat 

de bouillon ook ideaal is voor het bereidenvan gebraden vlees. De slagzin die bij het 

logo staat luidt: “S vášní pro jídlo.”/ “Met passie voor eten.” Aangezien goulash tot 

een van de typische hoofdgerechten van Tsjechen behoort, heeft Knorr goed gekozen 

om de reclame voor bouillon voor goulash te maken. Met deze advertentie kan Knorr 

zonder enig twijfel de Tsjechische consumenten aanspreken. 

9.5.5 Hellmann´s tartar sauce 

De advertentie voor de tartar sauce werd ook aan de Tsjechische keuken aangepast. Op 

de foto staat een bord met Wiener-schnitzels, wat een populair hoofdgerecht is op de 

Tsjechische menukaart. In de bodycopy staat een recept hoe men dit gerecht kan 

bereiden en de volgende drie foto´s tonen de hele procedure. De pay-off van de 

advertentie is: “Hellmann´s, v tom je ten rozdíl! “/“Hellmann´s dat maakt het 

verschil!” Deze reclame is ook een mooi voorbeeld van hoe men de reclame aan de 

cultuur kan aanpassen. 

9.5.6 Heinz original mayo 

Heinz heeft de advertentie helemaal niet aan de Vlaamse cultuur aangepast. Op de foto 

staat enkel een fles met mayonaise. Voor de Vlaamse cultuur zou bij deze advertentie 

een pak met frieten of kroketten beter passen. Heinz wil bij de consument de indruk 

wekken dat de mayonaise speciaal is, omdat in de heading wordt beweerd: “De enige 

mayonaise die Heinz mag heten.” De mayonaise zou volgens Heinz een unieke smaak 

hebben dankzij Heinz´s kruidenazijn en de kennis en passie waarmee de mayonaise 
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wordt bereid. Deze boodschap is vaag en neutraal en kan weliswaar in alle landen 

gebruikt worden, maar het resultaat kon beter zijn mocht Heinz de advertentie aan de 

Vlaamse keuken aangepast hebben. 

9.6 Besluit 

De analyse van auto-advertenties toont aan dat de internationale autoproducenten de 

aspecten van de Vlaamse en Tsjechische cultuur wel in overweging nemen bij het 

creëren van de advertenties, omdat ze gedeeltelijk of volledig aangepast werden aan de 

Vlaamse of aan de Tsjechische cultuur. De bankverzekeraar KBC/ČSOB gebruikt ook 

in beide landen andere advertenties, terwijl het concept van advertenties van ING in 

beide landen niet van elkaar verschilt. Internationale merken die een universeel product 

op de markt zetten, gebruiken meestal de globale strategie en passen de advertenties niet 

aan het doelpubliek aan. Volgens dit onderzoek gebruiken de merken LÓRÉAL, Canon 

en Breitling deze strategie. Uit dit onderzoek blijkt dat de productadvertenties voor 

voedsel vaak aan de cultuur worden aangepast. Merken zoals Hellmann´s, Knorr en 

Actimel gebruiken bijvoorbeeld de adaptatiestrategie. 

 



73 

 

 

10 ALGEMEEN BESLUIT 

In deze scriptie werden advertenties uit het Vlaamse weekblad Knack en het 

Tsjechische weekblad Reflex met elkaar vergeleken. De bedoeling was om ten eerste de 

cultuurverschillen tussen de Vlaamse en Tsjechische consumenten in kaart te brengen 

en vervolgens te achterhalen of de multinationals bij het creëren van hun 

reclamecampagnes deze cultuurverschillen in overweging nemen. Er werd tevens 

onderzocht waarin de potentiële verschillen in de advertenties weerspiegeld worden. 

De algemene gedachtengang was dat multinationals grotendeels de globale strategie in 

beide landen toepasten, omdat deze aanpak lang als goedkoper werd beschouwd. Toch 

werd er verwacht dat er een aantal multinationale bedrijven zijn die hun reclameconcept 

aan de Tsjechische en Vlaamse cultuur aanpassen. Bovendien werd aangenomen dat er 

verschillen zouden zijn tussen de Tsjechische en Vlaamse markt, aangezien de landen 

een andere historische en economische ontwikkeling hebben doorgemaakt. 

Uit het onderzoek naar culturele dimensies van Hofstede blijkt dat Tsjechië en 

Vlaanderen niet veel van elkaar verschillen. Zowel Tsjechië als Vlaanderen scoren 

matig op de dimensie van machtafstand en hoog op de dimensies van 

onzekerheidsvermijding en individualisme. Op deze twee dimensies scoort Vlaanderen 

echter nog een beetje hoger dan Tsjechië. Bovendien wordt in dit onderzoek ervan 

uitgegaan dat beide landen zwak feminien zijn zoals Světlík beweert.  

Het onderzoek in de Tsjechische en Vlaamse advertenties toont aan dat de meeste 

dimensies in de onderzochte reclamecampagnes wel weerspiegeld worden. De dimensie 

machtafstand komt in de advertenties in de vorm van statussymbolen voor, de dimensie 

individualisme wordt weerspiegeld in het gebruik van foto´s met één persoon en in het 

benadrukken van eigen persoonlijkheid in de reclameboodschappen. De hogere mate 

van onzekerheidsvermijding wordt in de advertenties weerspiegeld in de lange teksten. 

In de Vlaamse advertenties worden de uitspraken van deskundigen gebruikt, die ook 

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

dimensie “zwakke feminiteit” die in dit onderzoek aan beide landen wordt toeschreven, 
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komt in de reclameboodschappen en beeldelementen van de advertenties echter niet 

vaak voor. 

Men zou kunnen denken dat de advertenties van beide landen vergelijkbaar zouden zijn, 

omdat de culturele dimensies van beide landen sterk op elkaar lijken en de dimensies 

daadwerkelijk in de advertenties van beide landen weerspiegeld worden. Dit was echter 

niet het geval. De culturele verschillen tussen Vlaanderen en Tsjechië manifesteren zich 

in de advertenties onder andere in het gebruik van verschillende reclame-appeals en 

worden tevens duidelijk in het beeldgebruik waarin de gewoontes en symbolen 

afgebeeld worden, die voor de cultuur typerend zijn.  

De hypothese wordt bevestigd dat er veel multinationals zijn die de globale strategie 

gebruiken, maar dat het aantal bedrijven toeneemt dat de adaptatie- of 

differentiatiestrategie toepast, omdat ze op de hoogte zijn van de voordelen van deze 

strategieën. Dit onderzoek toonde aan dat de internationale autoproducenten van de 

internationale merken Audi, Volvo, Toyota en Škoda de adaptatiestrategie in hun 

reclamecampagnes gebruiken. De bankverzekeraar KBC/ČSOB past ook de 

reclamecampagnes aan het doelpubliek in het land aan. ING daarentegen neemt de 

culturele verschillen tussen de twee landen niet in overweging en maakt gebruik van de 

globale strategie. 

De globale strategie wordt meestal gebruikt door de multinationale bedrijven die een 

“universeel” product op de markt brengen. Volgens dit onderzoek maken internationale 

merken zoals LÓRÉAL voor de producten van haarverzorging, Canon voor 

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

Er werd verondersteld dat er steeds meer multinationals zijn die liever voor de adaptatie 

of differentiatiestrategie kiezen dan voor de globale strategie. Aangezien de markt 

overspoeld wordt door verschillende producten en diensten, is het essentieel om op de 

juiste manier interesse op te wekken bij de klant. Het aanpassen van het reclameconcept 

aan de cultuur van de consument, kan de juiste manier zijn die het verschil maakt. 

Aangezien we door de cultuur waarin we opgegroeid zijn sterk beïnvloed worden, 

kunnen het juiste gebruik van symbolen, gewoontes, het aanpassen van de boodschap 
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aan de waarden van de consument of gebruik maken van de juiste humor in de 

advertentie de juiste associaties in het geheugen van de consument oproepen. De 

boodschap of de beeldelementen die bij de cultuur passen, onthouden de consumenten 

ook makkelijker dan de neutrale. Om deze redenen wordt verondersteld dat in de 

toekomst nog meer multinationale bedrijven van deze strategie gebruik zullen maken. 

Er wordt aangenomen dat de vertalers en afgestudeerden van de meertalige 

communicatie in de toekomst nog meer werk zullen hebben, omdat met het toenemende 

aantal reclamecampagnes die aan de cultuur aangepast worden, ook de vraag naar 

“interculturele bemiddelaars” zal groeien en eveneens de vraag naar ervaren vertalers en 

afgestudeerden van meertalige communicatie. 
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RESUMÉ IN HET TSJECHISCH 

Tato diplomová práce zkoumá, zda existují kulturní rozdíly mezi Vlámskem a Českou 

republikou, a to na základě porovnání kulturních dimenzí, které definoval Geert 

Hofstede. Cílem této práce je zjistit, zda mezinárodní podniky při tvorbě reklamy berou 

na vědomí případné kulturní odlišnosti a v případě, že tomu tak je, do jaké míry se 

kulturní aspekty projevují v tištěné reklamě. 

Práce se skládá ze dvou částí: z teoretického úvodu a z výzkumu, v němž jsou 

porovnávány tištěné reklamy, které byly vydány v období od října 2011 do června 2012 

ve vlámském týdeníku Knack a v českém týdeníku Reflex. V obou časopisech byly 

srovnávány pouze identické reklamy. Podkladem pro tuto diplomovou práci bylo 24 

vlámských a 24 českých tištěných reklam. 

Nejprve byly popsány reklamní elementy a reklamní apely jednotlivých reklam v 

českých i ve vlámských časopisech. Poté spolu byly obě verze srovnány, aby bylo 

možné porovnat rozdíly a shody. Důraz byl kladen především na kulturní dimenze, 

které Hofstede a Světlík připisují českým a vlámským konzumentům. Bylo zkoumáno, 

zda a do jaké míry se tyto dimenze projevují v reklamě. 

Z výzkumu vyplývá, že kulturní dimenze, které Hofstede připisuje České republice a 

Vlámsku, vykazují velkou míru podobnosti. Obě země vykazují vysoké skóre na 

dimenzi vzdálenosti moci a vyhýbání se nejistotě a jsou silně individualistické. 

Výzkum, jenž se zbýval zobrazením kulturních aspektů ve vlámských a v českých 

reklamách, ukázal, že se tyto aspekty liší v závislosti na propagovaných produktech a 

službách. 
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Ačkoliv jsou si kulturní dimenze obou zemí podobné, a dalo by se tedy očekávat, že 

budou i reklamy vykazovat velkou míru podobnosti, nebylo tomu tak. Z výzkumu 

vyplynulo, že se reklamní apely a fotografie použité v české reklamě velmi liší od 

vlámské reklamy. 

Výzkum potvrdil hypotézu, že nadnárodní podniky, jež uvádí na trh tzv. “univerzální” 

výrobek, většinou používají globální strategii a nepřizpůsobují reklamu cílovému 

zákazníkovi. 

Z výzkumu však vyplynulo, že počet mezinárodních podniků, jež používá adaptační či 

diferenciační strategii, stále přibývá. Mnoho reklam, jež vyšlo ve vlámském a v českém 

týdeníku, bylo přizpůsobeno kuluře dané země. 

Lze předpokládat, že tento trend bude pokračovat i v budoucnosti, jelikož s přibývající 

konkurencí na trhu bude pro podniky stále těžší vyvolat u zákazníků zájem po určitém 

produktu či službě. Neutrální poselství si zákazník snadno nezapamatuje, avšak slogan 

či reklamní fotografii, jež jsou spjaty s hodnotami, symboly či zvyky souvisejícími s 

jeho kulturou, vyvolají u zákazníka nezapomenutelné asociace. 
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SUMMARY 

The aim of this thesis is to locate cultural differences between Flemish and Czech 

consumers on the basis of a research within advertising campaigns. The intention is to 

detect to which degree advertisements of international products are adapted to the 

Czech or Flemish audience and what potential differences in approach can be 

manifested.  

This thesis consists of two parts: a theoretical introduction and an overview of the 

research on differences of advertising within the cultural context of Flanders and the 

Czech Republic. This research is restricted to advertisements published in the Flemish 

weekly Knack and the Czech weekly Reflex between October 2011 and June 2012. The 

same advertisements of international products were researched in both weekly 

magazines. Corpora for this thesis were composed out of 24 Flemish and 24 Czech 

publicity materials. 

The advertisements’ publicity elements and appeals within both corpora are described 

and subsequently compared with each other to show the similarities and differences. 

The emphasis lies on the research of cultural aspect, attributed to the Czech and Flemish 

audience by Hofstede and Světlík. It is therefore explored whether – and to what extent 

– cultural aspects are mirrored in advertisements’ messages. 

Research shows that the Czech Republic and Flanders display many similarities 

concerning Hofstede’s cultural dimensions. Both countries have a high score on the 

dimension of power distance and uncertainty avoidance, and they are also very 

individualistic. Additionally, Světlík’s research demonstrates that both countries are 

only a little bit feminine. 

Research on mirroring of cultural aspects in the Flemish and Czech advertisements 

gives evidence of differences between advertisement for certain products and services. 

Although the aspects of the Czech and Flemish cultures look very much the same 

according to Hofstede’s cultural dimension, it is thought that the advertisements would 

have been comparable, however, this was not the case. Research has shown that 
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different publicity appeals are used in the advertisements. Cultural differences between 

Flanders and the Czech Republic will also become clear in the usage of images.  

This research confirms the hypothesis that multinational companies, bringing a 

‘universal’ product on the market, use the global strategy in most cases and do not adapt 

the advertisements to the target reader. 

In addition, it appears that the number of companies using adaption or differentiation 

strategies  increases continuously. Even if the same advertisements published in the 

Czech and Flemish weekly magazines are compared it is found out that many 

advertisements are adapted to a country’s culture. 

It is also assumed that this tendency will continue in the future, because it is getting 

harder for companies to maintain consumers’ interest in a particular product or service 

due to increasing competitiveness on the market. A neutral message will not be 

remembered easily by consumers. A slogan, however, or an image which is connected 

to the cultural norms, symbols and habits of consumers will raise associations with 

consumers which they will hardly forget. 
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BIJLAGE 

A. BIJLAGE 1 

Advertenties van dezelfde merken gevonden in Knack en Reflex 

Nr. Product Merk 
Vlaams tijdschrift en 

datum 
naam van Tsjechische 

tijdschrift 
1 Wagen Audi Q3 Knack: 18.1. Reflex 31.5. 
2 Wagen Citroën 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. Reflex 2.1. 
7 Wagen Mitsubishi ASX Knack Extra 19.10. Reflex, 13.10. 
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. Reflex, 13.10. 
11 Wagen Škoda Fabia Knack Extra 19.10. Reflex 6.10. 
12 Wagen Toyota Nový Yaris Knack 15.11. Reflex 6.10. 

13 Wagen Chevrolet Aveo 
Knack 

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 

verzekering 
Spaarrekening, ING/ spořící účet 

ING konto 
Knack18.4. Reflex 14.6. 

17 Horloge Breitling Knack 12.6. Reflex 1.12. 

18 

3-voudige 
weerstandings-

programma voor 
haar 

L´ORÉAL Paris Knack Extra 19.10. Reflex 26.4. 

19 Yoghurtdrank Danone Actimel Knack 18.10. Reflex 27.10. 

20 
non profit 
organisatie 

Unicef Knack Weekend Reflex 8.12. 

21 Autobanden Continental Knack Weekend Reflex 22.12 
23 Vensters Velux Knack 18.10. Reflex 12.4. 

24 
buitense 

zonneschermen 
Velux Knack 1.11. Reflex 31.5. 
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B. BIJLAGE 2 

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

 

Nr. van de 
uitgave 

Totaal 
aantal 
reclam

es Auto´s 

Banken/
Verzeke

raars 
Advertentie in 

het Engels 
Plaatselijke 
producten 

Eigen 
reclame 

Andere 
consumptiegoed

eren 
Alcoholische 

dranken 
Ecol
ogie 

Toeri
sme 

Cult
uur 

Pers en 
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 0 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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Nr. van de 
uitgave 

Totaal 
aantal 
reclam

es Auto´s 

Banken/
Verzeke

raars 
Advertentie in 

het Engels 
Plaatselijke 
producten 

Eigen 
reclame 

Andere 
consumptiegoed

eren 
Alcoholische 

dranken 
Ecol
ogie 

Toeri
sme 

Cult
uur 

Pers en 
zenders 

4 14 4 1 1 0 4 1 0 0 0 2 2 

5 10 3 1 0 0 0 0 0 0 0 1 4 

6 17 6 2 1 0 2 2 0 1 0 1 4 

7 15 4 3 1 0 2 2 0 0 0 1 4 

8 21 6 3 1 0 4 4 0 1 0 2 4 

9 17 1 3 4 0 3 5 0 0 0 2 3 

10 30 3 3 6 0 10 3 0 0 0 2 2 

11 17 4 2 1 0 3 2 1 1 0 0 3 

12 20 5 3 2 0 4 4 0 0 0 0 2 

13 28 6 4 1 2 2 7 0 0 1 1 4 

14 17 3 2 4 0 3 2 1 1 0 0 1 

15 15 4 3 1 1 1 0 0 0 0 2 3 

16 25 5 4 2 2 2 4 1 0 0 2 3 

17 23 3 0 1 2 2 3 1 0 4 0 7 

18 21 5 1 1 1 1 3 0 0 1 2 6 

19 22 5 3 1 1 0 2 1 0 2 2 6 

20 21 3 2 2 1 1 3 1 0 2 3 3 

21 17 2 4 1 1 2 2 0 0 0 3 2 

22 16 0 2 3 0 0 3 0 0 1 2 5 

23 21 2 4 2 1 1 3 0 0 0 2 6 

24 19 1 4 4 2 0 2 1 0 0 3 2 
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B.2 AANTAL ADVERTENTIES VERSCHENEN IN DE VOLGENDE 
CATEGORIEËN IN KNACK 

Nr. 
van 
de 
uitga
ve 

Totaal 
aantal 
reclam
es 

A
ut
o´
s 

Banke
n/Verz
ekeraa
rs 

Adverte
ntie in 
het 
Engels 

Plaatse
lijke 
produc
ten 

Eige
n 
recl
ame 

Andere 
consump
tiegoede
ren 

Alcoh
olische 
drank
en 

Ec
ol
og
ie 

To
eri
sm
e 

C
ul
tu
ur  

Pers 
en 
zend
ers 

41 34 5 2 3 1 2 4 1 1 0 8 6 

42 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5 

42 38 3 2 3 1 4 2 1 0 1 11 10 

43 67 5 6 6 2 4 4 1 8 1 17 13 

44 34 1 2 4 1 2 4 0 2 0 10 8 

45 48 3 3 5 2 2 6 0 4 0 12 11 

46 36 4 3 3 2 4 2 0 2 0 10 8 

49 56 3 2 2 2 11 4 1 4 2 12 15 

50 28 2 2 3 0 4 3 0 2 1 8 6 

51 36 4 2 4 0 2 3 0 5 0 10 12 

1 42 4 3 3 0 4 5 0 3 0 12 8 

2 45 9 3 3 1 2 2 0 2 2 10 11 

3 34 5 2 4 0 6 4 0 4 1 8 10 

4 29 5 0 2 1 2 3 1 3 0 12 8 

5 19 2 1 3 0 2 2 0 2 0 7 6 

6 33 3 2 2 0 2 3 0 3 0 8 10 

7 35 1 2 3 1 4 2 0 4 0 10 8 

8 23 1 0 2 0 3 3 0 2 1 12 10 

9 26 0 0 4 0 2 2 0 2 0 10 6 

10 29 1 2 4 1 3 2 0 4 0 12 8 

11 32 1 1 2 0 2 3 1 4 2 10 6 

12 51 3 2 4 2 6 5 0 6 1 10 12 

13 36 5 1 2 0 4 4 0 4 0 8 8 

14 33 3 2 2 0 2 3 0 3 0 8 10 

15 38 2 0 4 1 4 2 1 4 0 12 8 

16 30 3 2 5 0 2 2 0 2 0 8 6 

17 37 2 2 2 1 2 4 1 4 1 10 8 

18 33 1 0 4 0 3 4 1 4 0 7 9 

19 38 3 1 5 2 4 2 0 2 0 10 10 

20 44 5 2 4 1 4 3 0 3 0 12 10 

21 34 5 0 5 0 3 5 0 2 0 8 6 

22 29 2 1 3 0 2 2 0 4 1 8 6 

23 30 5 1 2 0 2 4 1 2 0 8 5 

24 31 3 0 3 0 4 3 0 2 0 10 6 
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