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 M
oeten we onze reclame-
uitingen in heel Europa 
uniform houden 
(standaardisatie) of moeten 

we ze aan nationale voorkeuren aan
passen? Internationale aanbieders van 

diensten en producten op de consumenten
markt staan voor die vraag. Het is dui
delijk dat het aanpassen van advertentie
campagnes enorme kosten met zich mee
brengt – in elk land een apart traject met 
een reclamebureau, pretesten, drukken 

In verschillende Europese landen wor-

den vaak dezelfde reclameadvertenties 

gebruikt. Volgens Amerikaans en Azia-

tisch onderzoek zijn zulke gestandaardi-

seerde advertenties minder overtuigend 

dan advertenties die aan de nationale 

culturen zijn aangepast. Die conclusie 

blijkt niet op te gaan voor Europa.  

Een meta-analyse van Europese onder-

zoeken laat zien dat culturele aanpas-

sing in Europa nauwelijks meerwaarde 

heeft.
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of naar de media brengen. Dit is alleen 
maar interessant als er tegenover die 
inspanningen ook hogere omzetten staan 
in vergelijking met het gebruiken en 
vertalen van de oorspronkelijke campagne.
De voordelen van standaardadvertenties 
zijn evident. Overal dezelfde advertentie 
zorgt voor een consistenter merkimago. 
Het is goedkoop, want je hoeft alleen 
maar de teksten te laten vertalen. En áls 
de campagne briljant is, kun je haar opti-
maal benutten in alle landen waar ze 
verschijnt. Vaak geloven de voorstanders 
van standaardisatie ook dat de culturele 
verschillen tussen landen ‘oppervlakkig’ 
zijn (Levitt, 1983, p. 92). En voorzover 
deze verschillen nog zichtbaar zouden 
zijn, zijn het ‘sporen van het verleden’ 
(id., p. 96).

Culturele aanpassing
Volgens anderen is het al moeilijk genoeg 
om voor één land een effectieve reclame 
te ontwerpen, laat staan dat je een 
‘wonderadvertentie’ kunt maken die in 
heel Europa aanslaat. Nederlanders, 
Portugezen, Zwitsers en Polen houden er 
allemaal verschillende culturele waarden, 
voorkeuren en wensen op na, en ‘reclame 
is alleen effectief als ze overeenkomt met 
die waarden’, aldus De Mooij (2005, p. 77).
Aanpassing gebeurt natuurlijk ook al als 
je adverteert met producten of diensten 
die alleen voor mensen met bepaalde 
individuele waarden interessant zijn. 
Avontuurlijk ingestelde mensen boeken 
eerder een safari naar Kenia of reageren 
positiever op een advertentie over beleg-
gen dan mensen voor wie zekerheid telt. 

Immers, die safarivakantie is een con-
crete invulling van de waarde ‘avontuur’ 
en daar zal de advertentie dus op inspelen. 
Waardevoorkeuren zijn eigenschappen 
van individuen, maar specifieke waarde-
patronen zijn in de ene cultuur overheer-
sender dan in de andere. Waardepatronen 
maken het verschil tussen culturen 
(Hofstede, 1991). Zo zijn waarden rond 
avontuur voor (de meeste) Zweden, 
Denen en Nederlanders belangrijker dan 
waarden rond zekerheid en is het juist 
andersom voor Belgen, Fransen en 
Spanjaarden. 
Volgens De Mooij bepalen culturele waar-
devoorkeuren wat mensen kopen en hoe 
ze op specifieke reclame-uitingen reage-
ren. Reclame die aan de nationale cultuur 
is aangepast, zou het dus beter moeten 
doen dan de gestandaardiseerde reclame. 
Uit enkele onderzoeken blijkt dit echter 
niet altijd het geval te zijn.

Onderzoek naar het effect van 
aanpassing
Zo onderzocht Helen van Hartingsveldt 
(2004) in hoeverre Nederlanders en 
Belgen anders reageerden op twee 
varianten van een advertentie voor een 
motor waarin in het ene geval werd 
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ingespeeld op masculiniteit (stoer, 
snelheid, techniek) en in het andere op 
femininiteit (gezellig, samen, rustig). 
Volgens Hofstede is femininiteit de 
overheersende waardedimensie in 
Nederland en masculiniteit in België;  
de Nederlanders zouden dus positiever 
moeten reageren op de feminiene versie 
dan op de masculiene, en de Belgen 
andersom. In het onderzoek waren 
verschillende metingen naar de 
effectiviteit van de advertentie. Bij som
mige metingen bleken de verwachtingen 
van het nut van culturele aanpassing te 
kloppen, bij andere niet.

Eén onderzoek zegt natuurlijk nog niet 
zoveel. Hoeveel van deze onderzoeken 
zijn er eigenlijk gedaan? En welke resul
taten hebben ze opgeleverd? Hoe meer 
onderzoeken je naast elkaar kunt leggen, 
des te dichter je bij de waarheid komt. 
Aan de hand van een meta-analyse kun je 
op het oog verschillende onderzoeken zo 
bundelen, dat er een totaalbeeld ontstaat.

Meta-analyse van onderzoeken
Onze zoektocht naar bruikbare 
onderzoeksverslagen leverde zeven 
verschillende onderzoeken op waarin 
zo’n 20 vergelijkingen werden gemaakt 
tussen aangepaste en niet-aangepaste 
advertenties. Dit aantal vergelijkingen 
bleek groot genoeg om krachtige 
uitspraken te doen over het algemene 
effect van culturele aanpassing van 
advertenties. De geadverteerde producten 
of diensten waren onder andere MP3-
spelers, verzekeringen, horloges en digi
tale camera’s. In tabel 1 staan de onder
zoeken met de herkomst van de proef
personen en de waardedimensie die van 
toepassing is.

Aangepaste advertenties zijn niet 
overtuigender
Het resultaat was verbluffend: het effect 
van aangepaste en niet-aangepaste 
advertenties was hetzelfde – ze zijn dus 
even overtuigend. Ook de waardering van 
de advertenties bleef gelijk, behalve voor 

de advertenties die op masculiniteit of 
femininiteit waren aangepast: die 
advertenties werden meer gewaardeerd 
als ze waren aangepast aan belangrijke 
culturele waarden op die dimensie. 

Conclusie: standaardiseren in Europa?
Onze analyse vat de resultaten samen 
van studies met advertenties voor een 
variëteit aan producten, uitgevoerd door 
verschillende onderzoekers. Culturele 
aanpassing van advertenties in Europa 
leidt niet tot grotere overtuigingskracht. 
Betekent dit dat culturele aanpassing van 
internationale reclamecampagnes dus 
overbodig is? Nee, want voor Amerika 
en Azië bleken aangepaste advertenties 
wél overtuigender (Hornikx & O’Keefe, 
2007). Waarom werkt aanpassing daar 
wel, maar niet in Europa?
Een verklaring ligt in de waardedimensies 
waarnaar onderzoek is gedaan. In de 
onderzoeken in Amerika en Azië stonden 
individualistische of collectivistische 
waarden centraal. In Amerika zijn indivi-
dualistische waarden belangrijker dan 
collectivistische, terwijl het omgekeerde 
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geldt voor Azië. Naar de collectivistische 
waarde is in Europa juist nauwelijks onder
zoek gedaan. Dit is ook niet vreemd, 
omdat voor de Europese landen overwe-
gend individualistische waarden belang-
rijk zijn (Hofstede). Reclamecampagnes 
binnen Europa hoeven daarop niet aange-
past te worden. Het zou daarom wel inte-
ressant zijn om te onderzoeken of collec-
tivistisch gerichte reclamecampagnes bij 
Europeanen net zo slecht aan zouden 
slaan als bij Amerikanen.
Voorlopig doen reclamemakers er beter 
aan te standaardiseren voor de Europese 
markt (waarbij er natuurlijk wel vertaald 
kan worden). Aanpassing is nauwelijks 
zinvol en weegt niet op tegen de kosten en 
moeite.
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De zeven publicaties met de betrokken landen en waardedimensies

1 België, Frankrijk, Nederland, Spanje onzekerheidsvermijding

2 Duitsland individualisme

3 België, Nederland masculiniteit

4
België, Duitsland, Nederland, Spanje, 

Verenigd Koninkrijk
masculiniteit, onzekerheidsvermijding

5 Denemarken individualisme

6 Nederland, Verenigd Koninkrijk masculiniteit

7 Nederland, Verenigd Koninkrijk masculiniteit

kortom

>	 Beste optie bij productreclame op de Europese markt: één goede 

campagne en die indien nodig vertalen.

>	 Aanpassing op masculiniteit of femininiteit zorgt voor hogere waar­

dering maar niet voor grotere overtuigingskracht.

De nummers corresponderen met de nummers in de literatuurlijst; sommige onderzoeken zijn vaker gepubliceerd en 

hebben daarom hetzelfde nummer.


