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SUMMARY — International marketing communication : possibilities and limitations —
Companies that decide to implement an international marketing communication strategy
(i.e. standardization, adaptation or a combination of these) have to consider carefully
the differences that may occur between countries and/or between cultures. First of all,
most countries have different national advertising laws, ranging from liberal to very
restrictive. For some product categories, every country has specific advertising rules.
Secondly, not all countries are in the same stage of economic development. The use of
the media for example is often determined by the stage of the economic development
of a country. There is also the advertising industry environment, which may differ
considerably from one country to another. A third difference is the variation of media
landscape between countries. Consequently, international media planning is more
complex than national or local media planning. An international advertiser can make use
of national and/or international media. Language is one of the most important reasons
why media do or do not operate across national boundaries. Finally, there are the
numerous cultural differences, which are probably the most important ones. However,
these differences are also the less visible. Cultures can be distinguished on the basis of
several cultural concepts. Especially the values which constitute the heart of a culture
are important here. Thus, before starting an international marketing communication
strategy, a company should fathom the international market. The results of this market
research will indicate whether the company should choose a standardized or an adapted
international strategy, or a combination of these strategies. Indeed, the choice between
both strategies is not necessarily absolute but depends for instance on the product
category which one advertises. In fact, most marketers will choose to operate at some
point on a continuum of degrees of advertising standardization. Market segmentation has
to make clear which markets or target groups are best-suited for a standardized strategy.
Well-known criteria for the segmentation of (international) consumers are socio-
demographic variables, lifestyle and values. As a result of some important shortcomings
of sociodemographic and lifestyle segmentation, more and more attention is given to
value segmentation.

INLEIDING

Bij het voeren van een internationale marketingcommunicatiestrategie
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moet men rekening houden met een aantal factoren die kunnen variéren
van land tot land en/of van cultuur tot cultuur. Allereerst zijn er de
verschillende nationale reclamewetgevingen. In het ene land is deze al
wat strenger dan in het andere. Bovendien zijn er een aantal produktca-
tegorieén waarvoor per land specifieke reclameregels gelden. Door de
trend naar deregulering lijkt het er echter op dat wettelijke beperkingen
in de toekomst aan belang zullen inboeten. Verder moet rekening
worden gehouden met het feit dat niet alle landen zich in dezelfde fase
van economische ontwikkeling bevinden. Zo zal het mediagebruik vaak
samenhangen met de economische ontwikkeling van een land. Ook de
reclame-industrie is daarenboven niet overal even ver gevorderd. Ten
derde zal het medialandschap, of de mediasituatie, meestal variéren van
land tot land. Daardoor zal internationale mediaplanning complexer zijn
dan nationale of lokale mediaplanning. Men kan gebruik maken van
nationale en/of internationale media. Daarbij is de taal een van de
belangrijkste redenen waarom media al dan niet internationaal opereren.
De talrijke cultuurverschillen ten slotte zijn waarschijnlijk nog het
belangrijkst, ze zijn echter ook het minst zichtbaar. Men kan culturen
onderscheiden op basis van een aantal culturele concepten. Vooral de
waarden die de kern van een cultuur uitmaken, zijn hier belangrijk.

Vooraleer over te gaan tot een internationale marketingcommunica-
tiestrategie, doet een onderneming er best aan om vooraf de internatio-
nale markt grondig te onderzoeken. Van land tot land en/of van cultuur
tot cultuur kunnen er zich namelijk belangrijke verschillen voordoen op
gebied van nationale wetgeving, economische ontwikkeling, mediasitua-
tie en niet in het minst cultuur. Aan de hand van zo’n internationaal
marktonderzoek zal een onderneming moeten kiezen voor een gestan-
daardiseerde of geadapteerde internationale strategie, of een combinatie
van de twee.

Algemeen en voor alle duidelijkheid willen wij er op wijzen dat de
aandacht in de literatuur vooral uitgaat naar internationale marketing in
het algemeen, of naar internationale reclame in het bijzonder. De
internationale reclame is echter slechts een, weliswaar belangrijk,
onderdeel van de internationale marketingcommunicatie die op haar
beurt deel uitmaakt van de internationale marketing-mix. Het veld van
de marketingcommunicatie bevat dus naast reclame nog een aantal
andere belangrijke componenten (sponsoring, promotie, marketing-PR,
direct-marketing, persoonlijke verkoop, ...), die in de literatuur over de
internationalisering van marketing en communicatie slechts in mindere
mate aan bod komen. Aangezien wij ons baseren op deze literatuur,
zullen wij het ook hier in hoofdzaak over internationale reclame hebben.
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I. FACTOREN DIE DE INTERNATIONALE MARKETINGCOMMUNICA-
TIESTRATEGIE BEPALEN

1.1. Wettelijk kader

Reclamewetgevingen en -voorschriften kunnen, zoals gezegd, sterk
verschillen van land tot land. De belangrijkste bronnen voor de
reclamewetgeving zijn nationale overheden, internationale wetgevende
organisaties en niet-gouvernementele organisaties zoals verenigingen van
adverteerders, reclameagentschappen en media.

In de meeste geindustrialiseerde landen met een vrije-markteconomie
is men begonnen met het reguleren van de reclame met als oorspronke-
lijk doel het waarborgen van een eerlijke competitie. Met de loop der
jaren werd met de regulering ook de bescherming van de consument
beoogd. Deze restricties reflecteren de sociale normen van iedere
gemeenschap, onder andere wat betreft waarheidsgetrouwheid, zedelijk-
heid en taalgebruik. In verschillende landen heeft men bij voorbeeld
voorschriften in verband met misleidende reclame.

Ook op internationaal niveau zijn er instanties die zich bezighouden
met de regelgeving rond reclame. Reeds in 1930 werd binnen de ICC
(International Chamber of Commerce) een Internationale Code voor het
Reclamewezen opgesteld, in samenwerking met verenigingen van
adverteerders, reclamebureaus en media.

Daarnaast is er in vele landen een systeem van zelfregulering waarbij
afspraken gemaakt worden tussen vertegenwoordigers van de betrokken
partijen, namelijk adverteerders, reclamebureaus en media. In ons land
bij voorbeeld houdt de JEP (Jury voor Eerlijke Praktijken inzake
Reclame — een zelfdisciplinair orgaan opgericht door laatstgenoemde
partijen) in de gaten of de reclame in Belgi€ voldoet aan de eigen regels,
de Internationale Code voor het Reclamewezen en de wet. Reclamebu-
reaus kunnen op voorhand hun campagnes ter goedkeuring voorleggen
of eventueel bij klacht door de jury aangesproken worden wegens
misleidende, bedrieglijke, kwetsende, racistische of zedeloze reclame.

In de meeste landen worden speciale doelgroepen, zoals Kinderen,
extra beschermd. Zo is het adverteerders van dieetprodukten in
Engeland vanaf 1 februari 1995 verboden zich te richten naar meisjes
onder de 18 jaar. De Britse Advertising Standards Authority (ASA)
heeft deze nieuwe regel uitgevaardigd omdat het aantal gevallen van
anorexia nervosa in Engeland groeit. Tegelijkertijd scherpte de ASA de
Britse reclamecode ook op een aantal andere punten aan, onder andere
voor auto’s, medicijnen en videospellen die reclame bevatten. In
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reclame voor auto’s is het niet langer toegestaan de snelheid van de
aangeprezen auto als belangrijkste kenmerk te noemen. Ook mogen
bekende personen niet meer worden gebruikt in advertenties voor
medicijnen. Ten slotte zijn producenten van computer- en videospelletjes
waarin reclame voorkomt voortaan verplicht dit op de verpakking van
hun produkten te vermelden. De afgelopen jaren is reclame immers, al
dan niet verhuld, op grote schaal in computerspelletjes verwerkt
(Adformatie, 1995, 4 : 8).

Voor een aantal produktcategorieén, zoals alcohol, tabak en
medicijnen gelden per land specifieke reclameregels. Zo wordt televisie-
reclame voor bier toegelaten in Oostenrijk, Belgi€, Griekenland en
Nederland, maar verboden in Frankrijk en Zwitserland. In de andere
Europese landen wordt deze reclame onderworpen aan strikte regels
(Dibb, Simkin & Yuen, 1994 : 126).

De Mooij en Keegan wijzen er op dat de verschillende wetten en
voorschriften zo uitgebreid en gevarieerd zijn dat zelfs de specialisten
op het terrein van de internationale marketingcommunicatie ze niet
allemaal kunnen bijhouden. Daarom verwijzen ze naar studies zoals deze
uitgevoerd door de International Advertising Association, die zowel de
verschillende nationale reclamewetgevingen als de richtlijnen van de
reclamesectoren in de verschillende landen behandelen. Ze voegen er
echter aan toe dat wettelijke reguleringen, als gevolg van de algemene
trend naar deregulering, steeds meer aan belang zullen verliezen (De
Mooij & Keegan, 1991 : 209).

1.2. Economisch kader
- Macro-niveau

Een internationale communicatiestrategie dient rekening te houden
met de fase van economische ontwikkeling waarin verschillende landen
zich bevinden. Huszagh, Fox en Day wijzen op de ongelijke verdeling
van de koopkracht voor consumptiegoederen, in het bijzonder voor
duurzame goederen, tussen geindustrialiseerde landen en ontwikkelings-
landen en de hogere graad van protectionisme om de lokale industrie te
beschermen die kenmerkend is voor de meeste ontwikkelingslanden.
Protectionisme kan leiden tot een verminderde produktaanvaarding voor
buitenlandse produkten, wat dan weer een verschillende marketing- en
communicatiestrategie vereist (Huszagh, Fox & Day, 1986 : 33).

Kaynak en Mitchell maakten een vergelijking tussen Canadese,
Turkse en Britse marketingtechnieken. Ze stelden vast dat de keuze van
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de communicatiestrategie in deze verschillende landen onder meer
beinvloed werd door de fase van economische ontwikkeling en door
andere omgevingsvariabelen zoals mediagebruik en belang van zelfbe-
diening in de kleinhandel. Ze kwamen tot de bevinding dat het
"gesproken woord’, persoonlijke verkoop en radio de belangrijkste
vormen van communicatie waren in een minder economisch ontwikkeld
land als Turkije. Bovendien werd er weinig nadruk gelegd op technische
informatie als middel om de consument te overtuigen. De meer
ontwikkelde landen, Canada en Groot-Brittannié, stelden daarentegen
hun vertrouwen meer in het ’geschreven woord’ en in televisie. Ook
gebruikten deze landen meer technische argumenten om te overtuigen
(Kaynak & Mitchell, 1981 : 25-32).

- Sectorieel niveau

Naast de algemene economische verschillen tussen verschillende
landen is er ook het verschil in reclame-industrieén. Zandpour, e.a.
gaan na of er een verband is tussen reclamebestedingen per capita,
beschikbaarheid van geschoolde reclamemensen, aanwezigheid van
Amerikaanse reclameagentschappen, aanwezigheid van Amerikaanse
adverteerders en de vorm en inhoud van televisiereclame. Zij komen tot
volgende vaststellingen. Markten met grotere reclamebestedingen per
capita zijn meer geneigd psychologische middelen aan te wenden in hun
reclame. Hoe groter de reclamebestedingen per persoon in een land, hoe
gesofistikeerder de reclame in dat land. Televisiereclame in markten met
lagere reclamebestedingen per capita zal eerder louter informatie geven.
De auteurs argumenteren dat dit een van de eenvoudigste strategieén is
en dat bijgevolg vooral de minder ontwikkelde reclamemarkten er
gebruik zullen van maken. De onderzoekers veronderstellen vervolgens
dat de beschikbaarheid op een markt van opgeleide reclamemensen
invloed zou kunnen uitoefenen op de vorm, inhoud en kwaliteit van de
reclame. De resultaten wijzen uit dat in meer ontwikkelde reclamemark-
ten, waar men over voldoende geschoold personeel beschikt, meer
gebruik wordt gemaakt van argumentatie in televisiereclame, argumenta-
tie in de zin van "facts and reasoned arguments why they [de consumen-
ten] should purchase the advertised product or service" (Zandpour, €.a.,
1994 : 41). Deze strategie vereist immers meer vaardigheid van de
reclamemakers. Daarnaast is er de invloed van de Amerikaanse reclame-
agentschappen. Tijdens de jaren 70 en ’80 openden de grote Ameri-
kaanse reclameagentschappen kantoren over de hele wereld. Om overal
een zelfde kwaliteitsstandaard te bereiken, gingen deze agentschappen
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vaak over tot het opstellen van centraal bepaalde richtlijnen voor hun
buitenlandse afdelingen. Afhankelijk van de aard van deze richtlijnen en
van de mate waarin ze worden opgevolgd, is de Amerikaanse invloed
groot of klein, direct of indirect. Gezien de grootte en de belangrijkheid
van de grote Amerikaanse reclameagentschappen kan men aannemen dat
een sterke aanwezigheid ervan op een markt, invloed kan uitoefenen op
het gebruik en de toon van de reclame in die markt. Ten slotte
veronderstellen Zandpour, e.a. dat reclame van internationale Ameri-
kaanse bedrijven, vooral wanneer het gaat om gestandaardiseerde
campagnes, een potentiéle invloed uitoefent op het uitzicht van de
nationale reclame. Uit hun onderzoek blijkt inderdaad dat er een
verband bestaat tussen de sterke aanwezigheid van Amerikaanse
adverteerders op een markt en het veelvuldig voorkomen van reclame-
spots die weinig essenti€éle informatie geven over het geadverteerde
produkt.

1.3. Medialandschap

Het medialandschap verschilt van land tot land en als gevolg daarvan
kunnen adverteerders niet overal over dezelfde media beschikken.
Internationale marketingcommunicatie vereist een internationale
mediaplanning, een planning voor meerdere markten of landen
tegelijkertijd. Internationale mediaplanning is daarom complexer dan
lokale mediaplanning door de variatie in mediasituaties in de verschillen-
de delen van de wereld. Afhankelijk van de gevoerde communicatiestra-
tegie zal men kiezen voor een horizontale of verticale internationale
mediaplanning.

Van een horizontale planning spreekt men wanneer voornamelijk
gebruik gemaakt wordt van internationale media, aangevuld met
nationale media in gebieden waar de internationale media te weinig
dekking hebben. Een horizontale planning wordt meestal toegepast bij
nieuwe produkten en merken die vanaf het begin als wereldmerk
bedoeld zijn en die gericht worden op internationale doelgroepen, zoals
jongeren en zakenlieden. Het gaat meestal om produkten die niet-cul-
tuurgebonden zijn. Bij een horizontale planning worden dus eerst de
internationale media geselecteerd die de betrokken doelgroepen bereiken
en nadien pas volgen er eventueel bijsturingen via de lokale media. Een
verticale planning werkt net andersom. Hier baseert men zich op de
verschillende nationale planningen, waarbij dus vooral gebruik wordt
gemaakt van de verscheidene nationale media, eventueel aangevuld met
internationale media. Een verticale planning wordt toegepast bij
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cultuurgebonden produkten of merken.

De keuze tussen de twee zal in ruime mate afhangen van de
doelgroepen, de organisatie van de onderneming en het beschikbare
budget. Om specifieke, hoog-gekwalificeerde doelgroepen te bereiken
zal men zich eerder concentreren op internationale media dan in het
geval van massaconsumptiegoederen. Wanneer er een beperkt budget is,
zal de keuze ook beinvloed worden door het verschil in relatieve
belangrijkheid van iedere markt of ieder land. Wat de definitieve keuze
uiteindelijk zal bepalen, is de vraag of de doelgroep beter bereikt kan
worden met de nationale of internationale media.

Allereerst hebben we de nationale media. Reclame op televisie is in
veel landen nog maar een recent gegeven en in sommige landen is om
diverse redenen nog geen reclame op televisie mogelijk. In landen waar
televisiereclame niet toegelaten of beperkt is, zoals in Zweden en
Noorwegen, zal men zich vooral met print-reclame bezighouden. In de
meer ontwikkelde landen is de pers beter ontwikkeld dan in de ontwik-
kelingslanden, waar de gedrukte media slechts bereikbaar zijn voor een
kleine minderheid. Bovendien zijn de internationale publikaties hier
dikwijls belangrijker dan de nationale. De belangrijkste reclamemedia
in de ontwikkelingslanden zijn radio, affichage en bioscoop. Televisie
begint zich echter in vele minder ontwikkelde landen, zoals Turkije,
Portugal en Griekenland, als het medium bij uitstek aan te bieden. Ook
landen met een sterk ontwikkeld commercieel televisienetwerk, zoals
Itali€, maken relatief meer gebruik van televisiereclame. Kleinere landen
hebben minder regionale televisie- en radiozenders alsook minder
regionale kranten dan grote landen. Landen met meer dan één taal
zullen dikwijls een groter aantal dagblad- en tijdschrifttitels hebben.

Internationale media zijn media die de nationale grenzen over-
schrijden. Men spreekt hierbij van media-overlapping. De taal is een
belangrijke reden waarom media al dan niet over de grenzen heen
opereren. Het taalprobleem blijkt op dit moment het belangrijkste
probleem te zijn waarmee internationale media, televisie in het
bijzonder, en bijgevolg ook internationale adverteerders af te rekenen
hebben. In landen als Zweden, Noorwegen en Denemarken is er bij
voorbeeld een veel groter publiek voor Engelstalige programma’s dan
in landen als Duitsland en Frankrijk, waar men minder kennis van het
Engels heeft en waar bovendien een grotere keuze is aan niet-Engelstali-
ge lokale zenders. Wolfe wijst er op dat 28% van de (volwassen)
Europeanen die lid zijn van de Europese Unie een tweede taal spreekt.
Bovendien zou een handleiding op een verpakking, die uitsluitend in het
Engels is opgesteld, slechts door twee op de vijf consumenten van de
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EU begrepen worden, en in andere talen zelfs door minder. De
handleiding zou in minstens vijf talen moeten worden opgesteld opdat
negen van de tien EU-consumenten ze volledig zou snappen (Wolfe,
1991 : 54). Bovendien is het gevaarlik om reclameboodschappen
zomaar te vertalen. Killough (1978 : 108) geeft het voorbeeld van een
Engelse autoproducent die zijn campagne, ontwikkeld voor de markt in
Groot-Brittanni€, ook wou gebruiken op de Amerikaanse markt, maar
hiervan moest afzien. De reclame was gebouwd rond de belofte dat het
nieuwe sportmodel zou inslaan als een bom (’go like a bomb’). Door de
Amerikanen werd deze slogan echter al te letterlijk opgenomen. Talan
haalt het voorbeeld aan van de Gillette scheermessen. Gillette had voor
de Amerikaanse markt een nieuw scheermes ontwikkeld, de 'Trac II’,
en wou dit (in 1972) ook op de Europese markt lanceren. Eén van de
problemen die de marktstudies aan het licht brachten was de naam. Het
woord ’trac’ staat in sommige Romaanse talen immers voor ’fragiel’. De
naam werd al vlug veranderd voor de Europese markt in een meer
neutrale 'G II’. Gillette wou de doelgroep (mannen) immers laten weten
dat ze konden rekenen op een sterk scheermes en niet op een dat
gemakkelijk breekt (Talan, 1982 : 14).

Een reclamemedium dat, mits een juiste creatieve aanpak, weinig
taalproblemen oplevert en zich uitstekend leent tot internationale
marketingcommunicatie is buitenreclame of affichage. Affichage is
grotendeels gebaseerd op visuele elementen en minder op tekst. Nadelen
voor internationaal gebruik zijn wel de verschillende standaardgroottes.
Bovendien zijn er niet in elk land evenveel mogelijkheden voor deze
vorm van reclame. Belgié bij voorbeeld staat bekend als een land waar
buitenreclame een aanzienlijk percentage van het totaal aan reclame
uitmaakt, maar dit is niet overal zo.

1.4. Socio-cultureel kader

Er bestaat geen twijfel over de belangrijke rol die cultuur speelt in
het gebruik en de perceptie van reclame. De vorm en inhoud van de
boodschap worden beinvloed door de culturele achtergrond van de
zender (adverteerder) en de perceptie van de boodschap wordt op haar
beurt beinvioed door de culturele achtergrond van de ontvanger
(consument) (Whitelock & Chung, 1989 : 295). Bij het ontwikkelen van
internationale marketingcommunicatie moet men dus zowel rekening
houden met de verschillen als met de overeenkomsten in het consumen-
tengedrag zoals bepaald door de verschillende culturen. Friedmann drukt
er op dat "from a consumer behavior perspective, it is a well established
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notion that culture is the primary determinant of consumer needs and
wants" (Friedmann, 1986 : 98). De culturele programmatie van een
individu hangt af van de groepen of categorieén waartoe hij/zij behoort.
De term cultuur refereert naar etnische of sociale groepen, maar 0ok
naar groepen binnen een gemeenschap op verschillende niveaus, zoals
leeftijdsgroepen, beroepsgroepen of sociale klassen. Het gedrag van deze
culturele groepen zal variéren : eetgewoonten verschillen van land tot
land, de manier van kleden verschilt van beroep tot beroep en man-
vrouw rolpatronen variéren zowel van land tot land als naar gelang de
sociale klasse. Wat van waarde is voor de mensen komt in iedere
cultuur tot uiting door middel van de taal en de communicatie. De mate
waarin reclame informatie bevat en veel tekst gebruikt, of integendeel
vooral visueel is, is niet alleen een kwestie van smaak van de adverteer-
der of hangt niet alleen af van het professioneel standpunt van het
reclamebureau, maar heeft meestal ook te maken met cultuur (De Mooij
& Keegan, 1991 : 75). Laten wij meer bepaald enkele culturele
concepten bekijken op basis waarvan culturen kunnen onderscheiden
worden.

- In de kern van iedere cultuur liggen haar waarden. Waarde wordt
onder meer gedefinieerd als "een standvastig geloof, dat een specifiek
gedrag of een bepaalde bestaanswijze, persoonlijk en sociaal te prefere-
ren is boven een ander gedrag of een andere wijze van bestaan" (De
Mooij, 1992b : 12). Elk persoon zal zijn waarden rangschikken en deze
rangschikking vertegenwoordigt zijn of haar persoonlijk waarden-
systeem. Deze waardensystemen verschillen van cultuur tot cultuur.
Welke waarden in een bepaalde cultuur het meest voorkomen, ziet men
onder meer in de diverse reclameuitingen. Mueller komt tot het besluit
dat "advertising tends to reflect the prevalent values of the culture in
which it exists" (Mueller, 1987 : 57).

Er bestaan verschillende waardeninventarissen. Zo heeft Geert
Hofstede (geciteerd door Zandpour e.a., 1994) aan de hand van vragen-
lijsten de meest voorkomende waarden onderzocht in verschillende
landen en komt tot vier cultuurdimensies, gebaseerd op waarden,
volgens dewelke culturen kunnen worden gecategoriseerd. Deze
dimensies zijn machtsafstand, onzekerheidsvermijding, individualisme
enmannelijkheid. Machtsafstand (power distance) wordt gedefinieerd als
de mate van ongelijkheid die door een volk normaal wordt gevonden,
variérend van zeer ongelijk tot relatieve gelijkheid, met andere woorden
de mate waarin mensen autoriteit als een basisgegeven in de maatschap-
pij beschouwen. In culturen met een grote machtsafstand wordt verwacht
dat boodschappen duidelijke richtlijnen bevatten in plaats van zelf te
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