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Krysskulturelle forskjeller i emosjonelle responser pa reklame
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SAMMENDRAG

Nar norske merkevarer skal markedsfgres, skal markeds-
foringen standardiseres, eller ma en tilpasse budskapet
til den lokale kulturen? For & avgjgre dette trenger mar-
kedsfgrere bedre kunnskap om sammenhengene mel-
lom egenskaper ved reklamen og emosjonelle responser i

ulike nasjonalkulturer. Vi presenterer en studie som bidrar
til ny kunnskap om dette, som o0gsa er den farste til a

dokumentere effekter av interaksjonen mellom rekla-
mekontekst og kultur pa emosjonelle responser. Studien

undersgker skillet mellom gstasiatiske kulturer (Thailand)

og vestlige kulturer (Norge) og tester i tre eksperimen-
ter hvordan ulike reklamekontekster (sosial/individuell)

pavirker emosjonelle responser, merkeholdninger og

kjgpsintensjoner i de to landene.

i Telenor med fokus pa internasjonal markedsfaring og innovasjon.
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Vi finner at reklame aktiverer flere positive og faerre
negative sosialt forankrede falelser (SFF) i Thailand enn
i Norge, det vil si falelser som vennlighet, respekt, em-
pati og skyld. Den kulturelle effekten pa positive SFF kan
delvis forklares av forskjeller mellom de to kulturene i
forbrukernes selvbilde (sosialt/individuelt selvbilde). Som
ventet finner viat en sosial reklamekontekst aktiverer flere
positive SFF enn en individuell reklamekontekst i Thailand,
mens slike variasjoner i konteksten ikke har effekt i Norge.
Resultatene viser ogsa at aktiveringen av positive SFF
i Thailand har positive effekter pa merkeholdninger og
kjgpsintensjoner i dette landet (men ikke i Norge).

Vare funn gir dermed nye argumenter for & tilpasse
reklamen til lokale forhold nar internasjonale merkevarer
skal markedsfares.
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BAKGRUNN
Emosjoner knyttes til merkevarer som folge av
markedskommunikasjon eller bruk av merkene.
Disse emosjonene har en gjennomgripende effekt pa
holdninger og kjopsbeslutninger (Brakus mfl., 2009;
Kwortnik & Ross, 2007). Studier viser at forbrukere
ofte stoler mer pa egne merkeemosjoner enn kogni-
tive assosiasjoner nar de tar beslutninger (Esch mfl.,
2012). Selv nar forbrukere gjor grundige vurderinger
for kjop, blir beslutningen ofte pavirket eller styrt av
emosjoner knyttet til merket. Deter derfor avgjerende
for markedsfarere & hakjennskap til hvilke emosjoner
som knyttes til merket, hvordan disse pavirker forbru-
kernes beslutninger, og hvordan positive emosjoner
kan forsterkes eller knyttes til merkevaren.

Forskningen pa hvordan merkeemosjoner pavir-
ker valg og vurdering av merkevarer, er omfattende
(se f.eks. Bagozzi mfl., 2017; Esch mfl., 2012; Schmitt,
2012), men vi harbegrenset kunnskap om hvordan slike
effekter gjor seg gjeldende i en krysskulturell kontekst
(Keller & Lehmann, 2006). Forskning pa internasjonal
markedsforing harvist at standardisering avmarkeds-
foringsbudskap kan ha en positiv effekt pa selskapets
resultater (Taylor, 2002; Zou & Cavusgil, 2002; Zou &
Volz, 2010), men andre studier indikerer at en viss grad
av lokal tilpasning kan veaere effektivt (Agrawal, 1995).
Vihar forelopig ikke tilstrekkelig kunnskap til a si noe
sikkert om nar man bgr standardisere reklamen, og nar
lokaltilpasning er den beste strategien. Betydningen
av merkeemosjoner hariliten grad blitt trukket inn
i denne debatten. Dette er en vesentlig svakhet fordi
psykologisk forskning indikerer at graden av emosjo-
nalitet og typen emosjonelle responser kan variere mye
mellom kulturer (Kitayama mfl., 2006). For a avgjere
om man skal standardisere eller tilpasse reklame-
budskapet, trenger markedsferere mer kunnskap om
sammenhengene mellom egenskaper ved reklamen
og emosjonelle responser i ulike kulturer. Var studie
bidrar til ny kunnskap pa dette omradet. Vi fokuserer
pa skillet mellom gstasiatiske kulturer (Thailand) og
vestlige kulturer (Norge) og testeritre eksperimenter
hvordan ulike reklamekontekster (sosial/individuell)
pavirker emosjonelle responser, merkeholdninger og
kjopsintensjoneride to landene.

Idetforste eksperimentet ssmmenligner vi emosjo-
nelle responser pareklamer og finner klare forskjeller
mellom de to kulturene. Vi finner ogsa at reklamekon-

teksten (sosial versus individuell) pavirker responsen
blant de thailandske respondentene, men ikke blant
de norske. Denne effekten medieres av et sterkere
fellesskapsorientert selvbilde blant de thailandske
respondentene.

Det andre eksperimentet fokuserer pa en spesi-
fikk type emosjon og viser lignende resultater som i
forste studie. Det tredje eksperimentet viser hvordan
emosjonelle responser pareklame pavirker holdninger
til merket og kjopsintensjoner, og at denne effekten
modereres av reklamekontekst (sosial/individuell) i
Thailand, men ikke i Norge.

Asia er et viktig satsingsomrade for norsk eksport.
Resultatene har implikasjoner for hvordan norske
eksportgrer bgr markedsfere sine produkter i Asia.

TEORI OG HYPOTESER

Forskningen som fokuserer pa kulturelle forskjeller i

emosjonelle responser pa markedsfaring, er begrenset

(Keller & Lehmann, 2006), men de fa studiene som er
tilgjengelige, viser betydelige kulturelle forskjeller. En

av disse studiene sammenligner emosjonelle reaksjo-
ner hos asiatiske og vestlige forbrukere i situasjoner
der tjenester ikke leverer som forventet (Patterson

mfl.,, 2016). Resultatene viser at vestlige forbrukere

blir lettere sinte enn de asiatiske som folge av forvent-
ningsbrudd. Samtidig finner forskerne at asiatiske for-
brukereviser sinnet tydeligere, og at sinnet oftere forer

til hevn nar de forst blir sinte.

En annen studie viser at konsumenters moral-
ske emosjoner knyttet til ulovlige kopier av merke-
varer er forskjellige i individualistiske (vestlige) og
kollektivistiske (gstlige) kulturer (Kim & Johnson,
2016). I Vesten er emosjonene mer selvorienterte
(f.eks. stolthet, anger), mens folelsene blant asiatiske
forbrukere er mer sosialt orienterte (f.eks. respekt,
empati, skam). Noe overraskende viser imidlertid
en annen studie at individuelt orienterte emosjoner
kan ha sterre pavirkningskraft enn sosialt orienterte
emosjoner i kommunikasjonen i kollektivistiske kul-
turer (Aaker & Williams, 1998). En mulig forklaring
er at slik kommunikasjon skiller seg ut fordi den er
atypisk for kulturen.

I denne studien er vi opptatt av samspillet mel-
lom reklamekonteksten (bakgrunnen/situasjons-
beskrivelsen) og kulturen. Psykologisk forskning viser
klare kulturforskjeller i betydningen av kontekst-



variabler (Nisbett mfl., 2001), men vi er ikke kjent med
studier av samspillet mellom kontekst og kulturien
reklame.

Generelt kan kulturelle forskjeller defineres
som gruppeforskjeller i den mentale kollektive pro-
grammeringen, basert pa forskjeller i prioriteringer
av verdier (Hofstede, 2001). Verdiprioriteringene
pavirker hvordan medlemmene av en kultur bygger
selvbildet, slik at det oppstar systematiske forskjel-
ler i selvbildet pa tvers av kulturer (Wang mfl., 2000;
Polyorat & Alden, 2005). I vestlige kulturer (Europa
og USA) star individuelle verdier som uavhengighet
og det a veere unik sentralt (Wang mfl., 2000). I asia-
tiske kulturer er sosiale eller kollektivistiske verdier
mer sentrale, og verdier som tilhgrighet og relasjo-
ner spiller en storre rolle i utviklingen av selvbildet
(Polyorat & Alden, 2005). Disse forskjellene i selvbilde
pavirker i neste omgang de emosjonelle responsene i
hverdagen (Kitayama mfl., 2006). Sosialt forankrede
folelser (SFF), slike som vennlighet, respekt, empati
og skyld, er mer fremtredende i kulturer hvor man
har et kollektivistisk selvbilde. Individuelt forank-
rede folelser (IFF), som for eksempel stolthet, sinne
eller anger, er mer vanlige i individualistiske kulturer
(Kitayama mfl., 2006).

Skillet mellom SFF og IFF er viktig for markeds-
forere som jobber pa tvers av kulturer, fordi de méa
vurdere hvilke emosjoner som skal knyttes til mer-
kevaren i ulike markeder. Skal den primeere emosjo-
nen knyttet til merket veere SFF (f.eks. folelsen av a
veere respektert) eller IFF (f.eks. stolthet)? De krys-
skulturelle forskjellene med hensyn til selvbilde, og
konsekvensene av dette i form av ulike emosjonelle
responser, indikerer at merkevaren og kommunika-
sjonen bor tilpasses kulturen. Spesifikt vil vi forvente
at emosjonelle responser pa reklame vil fglge et til-
svarende mgnster som tidligere forskning pa krys-
skulturelle emosjonelle responser i andre settinger
(se Kitayama mfl., 2006). Om dette stemmer, vil
samme reklame trigge ulike typer emosjoner i ulike
kulturer. Konkret vil reklame i storre grad aktivere
SFF i gstasiatiske kulturer enn i vestlige kulturer,
mens det omvendte vil veere tilfellet blant vestlige
forbrukere.

Det forventes ogsa forskjelleriemosjonenes valens
(positiv/negativ). I @st-Asia er kommunikasjon av
emosjoner underlagt en rekke normer (Hong & Chang,
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2015). A opprettholde harmoni er en dypt forankret
norm hos asiatiske forbrukere (Aaker & Maheswa-
ran, 1997; Triandis, 1995). De vil derfor veere mer til-
bakeholdne med a vise negative folelser enn vestlige
forbrukere (Hamamura mfl., 2009). Siden negative
SFF er et uttrykk for vaklende forhold og disharmoni
(Markus & Kitayama, 1991), er det grunn til 4 anta at
asiatiske forbrukere vil undertrykke slike emosjoner,
selvomdeligger lettere tilgjengeligi minnet hos dem
enn hos vestlige konsumenter. For asiatiske forbru-
kere er det derfor ogsa mindre sannsynlig at negative
SFF blir trigget av reklamestimuli. Vi forventer slik
at gstasiatiske konsumenter vil rapportere feerre
negative SFF nar de blir eksponert for reklame enn
vestlige forbrukere.

Det a oppleve negative IFF er mer naturlig for kon-
sumenter som bygger selvbildet sitt pa individuelle
forhold (Markus & Kitayama, 1991). Siden slike falelser
er lettere tilgjengelige hos disse forbrukerne, antar vi
at negative IFF er lettere a trigge hos vestlige enn hos
ostasiatiske konsumenter. Disse resonnementene gir
grunnlag for felgende hypoteser:

Hypotese 1: Nar de blir eksponert for ssmme reklame,
vil gstasiatiske forbrukere rapportere flere positive
SFF enn vestlige forbrukere. Vestlige forbrukere
vil rapportere flere positive IFF enn gstasiatiske
forbrukere.

Hypotese 2: Nar de blir eksponert for ssmme reklame,
vil gstasiatiske forbrukere rapportere feerre negative
emosjoner (SFF og IFF) enn vestlige forbrukere.

Forklaringen pa effektene i H1 og H2 hviler i stor grad

pa forskning som viser stabile forskjeller i selvbildet

mellom vestlige og asiatiske forbrukere (Kitayama mfl.,
2006; Matsumoto mfl., 2002). Vi forventer derfor at

selvbildeorienteringen (sosial/individuell) vil medi-
ere effektene i H1 og H2. Logikken er at reklamen vil

aktivere ulike aspekter ved selvbildetiAsiaogiVesten,
og at dette i neste omgang farer til ulike emosjonelle

responser. Basert pa tidligere forskning kan viforvente

atreklamen primeert vil aktivere individuelle aspekter
ved selvbildet i vestlige kulturer fordi slike aspekter
dominerer selvbildet. De individuelle aspektene ved

selvbildet aktiverer dernest IFF. I asiatiske kulturervil

samme reklame isterre grad aktivere sosiale aspekter
ved selvbildet og derved flere SFF.
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Hypotese 3: Forskjeller i opplevelsen av positive og
negative IFF og SFF mellom vestlige og gstasiatiske
konsumenter medieres avforbrukernes selvbildeo-
rientering (sosial/individuell).

Neste faktor i dette bildet er reklamekonteksten, det
vil sibakgrunnen eller settingen for budskapsformid-
lingen. Tidligere forskning antyder at asiater er mer
opptatt avkonteksti kommunikasjon enn forbrukere
iVesten (Nisbett mfl., 2001; Masuda & Nisbett, 2001).
Asiatiske forbrukere fokuserer ikke bare pabudskapet
og merkene, men er ogsa opptatt avforholdet mellom
merket i reklamen og konteksten den er presentert i.
Derfor vil vi forvente at bade merket/budskapet og
konteksten villigge til grunn for emosjonene som vek-
kes av reklamen. Vestlige konsumenter prosesserer i
storre grad informasjon uavhengig avkonteksten den
presenteres i. De vil primaert fokusere pa merket og
budskapet, og disse to elementene vil danne grunn-
laget for emosjonene konsumentene opplever, ikke
konteksten.

Med bakgrunn i diskusjonen om krysskulturelle
forskjeller i selvbildet ovenfor vil vi forvente at
asiatiske forbrukere spesielt vil legge merke til og
pavirkes av sosiale kontekster i reklamen, eksempel-
vis samspill mellom to personer (versus reklame som
bare viser enkeltpersoner). Slike sosiale kontekster
vil seerlig aktivere fremtredende sosiale aspekter ved
selvbildet for asiatiske forbrukere, somineste omgang
trigger positive SFF. Nar flere positive SFF aktiveres,
vil ogsa holdningene til merket og kjopsintensjonene
styrkes. Vestlige forbrukere vil ikke pavirkes av om
konteksten er sosial eller individuell fordi de primeert
fokuserer pa merket og budskapet. Dette gir grunnlag
for felgende hypoteser:

Hypotese 4: Reklamekonteksten (sosial versus indi-
viduell) pavirker den emosjonelle responsen pa
reklame i Jst-Asia, men ikke i Vesten. For gst-
asiatiske konsumenter (men ikke for vestlige)
vil reklame med en sosial kontekst trigge flere
positive SFF enn annonser med en individuell
kontekst.

Hypotese 5: Positive SFF, som trigges av reklame med
en sosial kontekst, vil ha positiv effekt pa holdnin-
ger til merket og kjepsintensjoner for gstasiatiske
konsumenter (men ikke for vestlige).

Vi testet disse hypotesene i tre eksperimenter. I det
folgende gjor vi rede for metodikken og resultatene
av hypotesetestene.

METODE OG RESULTATER

STUDIE 1

Vi gjorde forst en pretest i Norge og Thailand hvor
respondentene vurderte ogindikerte sin kjennskap til
enrekke globale oglokale merker. Testen viste omtrent
like resultater i de to landene for holdninger og kjenn-
skap til merkene Samsung, Colgate og Telenor (dtaci
Thailand). Disse merkene tok vi med videre i studien.

Tiindividueltforankrede folelser (IFF) ogni sosialt
forankrede folelser (SFF) hentet fra tidligere forskning
(Kitayama mfl., 2000) ble benyttet til 8 méale emosjo-
nelle responser pareklamen. Disse fglelsene ble inklu-
dertien liste som ogsa inneholdt 18 andre folelser fra
Edell og Burkes’ skala for emosjonelle responser pa
reklame (Edell & Burke, 1987). De aktuelle IFF og SFF
ble blandet tilfeldig med de andre emosjonene. Etter
en briefing ble deltagerne eksponert for en reklame
for hver av merkene og instruert om a beskrive den
emosjonelle responsen ved a krysse av pa listen. De
kunnevelge et ubegrenset antall folelser fralisten. Rek-
kefglgen pa merkevarene ble randomisert.

Selvbilde (sosialt versus individuelt orientert) ble
malt pa en tipunkts skala, i trad med Wang og medfor-
fattere (2000). Cronbachs alfa for denne variabelen
var 0,85. I trad med tidligere undersgkelser (Nisbett
mfl., 2001) scoret thailandske deltagere signifikant
hoyere enn nordmenn (Mrnaiiana = 4,34 VS. Myorge = 4,01;
F (1,161) =9,93,p < 0,01).

Hypotesene 1-4 ble testet ved hjelp aven 2 (Kultur:
Thailand vs. Norge) x 2 (kontekst: sosial vs. indivi-
duell) x 3 (merke: Samsung vs. Colgate vs. Telenor/
dtac) blandet ANOVA, med kultur og kontekst som
mellomgruppefaktorer og merke som innengruppe-
faktor. Antall positive og negative SFF og IFF var
avhengigevariabler. Utvalgetbestod av tilfeldigutvalgte
forbrukere (N=93iNorge og N =691 Thailand), rekrut-
tertvia en internasjonal, profesjonell dataleverander
(i Norge var gjennomsnittsalderen 52, og 43 prosent
var kvinner; i Thailand var gjennomsnittsalderen 43,
og 62 prosent var kvinner).

Individuell versus sosial kontekst ble manipu-
lert ved a bruke reklamer som enten viste én person
(individuell) eller et par (sosial), med en solnedgang



ibakgrunnen. Reklamene hadde samme eksponering
av merke og budskap.

RESULTATER

Studien gir delvis stotte til hypotesene 10g 2. Funnene
viser for det forste at thailandske respondenter rappor-
terer signifikant flere positive SFF enn norske respon-
denter pa tvers av merkene (Mrnailand = 0,72 VS. Myorge
=0,51, F (1,157) =10,01, p < 0,01). Dette funnet statter
forste del av H1. I motsetning til vare forventninger
observerer vi at thailandske forbrukerne ogsa rappor-
terer flere positive IFF (Mthaiana = 0,99 VS. Myorge = 0,63,
p <001, F (1,157) =15,14, p < 0,01). I samsvar med
H2 finner vi at thailandske respondenter rappor-
terer betydelig feerre negative SFF-er enn nordmenn
(Mhailana = 0,16 VS. Morge = 0,34, F (1,157) = 9,32, p < 0,01).
Effekten avkultur pa negative IFF var ikke signifikant
(F (1,157) = 0,51, p > O,1).

Ifglge hypotese 3 vil den kulturelle effekten medi-
eres av variasjoner i selvbildet mellom de to kultu-
rene (sosialt versus individuelt). Her oppnas delvis
stotte. Bootstrap-analyser (Hayes, 2015) bekrefter
hypotesen for positive SFF og positive IFF (men ikke
for negative). For positive SFF: a sti = 0,16, p < 0,001,
bsti=0,12, p < 0,05, ¢ sti= 0,09, p < 0,05, den indirekte
effekt axb = 0,02 (95 prosent CI: 0,003 til 0,05). For
positive IFF: a sti = 0,16, p < 0,001, b sti = 0,21, p < 0,01,
csti=0,14, p < 0,01, den indirekte effekten ax b = 0,03
(95 prosent CI: 0,01 til 0,08).

Hypotese 4 ble testet ved en toveis ANOVA (kul-
tur x kontekst) hvor vi undersgkte om en sosial kon-
tekst aktiverte flere positive SFF for gstasiatiske
konsumenter (men ikke for vestlige). Resultatet gir
stotte til H4 (F (1, 157) = 4,10, p < 0,05; Myosia = 0,88 vs.
Mingiviauen = 0,63, p < 0,05).

Studie 1 bekrefter at thailandske konsumenter
rapporterer flere positive og feerre negative SFF nar
de eksponeres for reklame (H1 og H2). Vi fant ogsa at
selvbildet (sosialt/individuelt) forklarer effekten pa
positive SFF (H3). Noe overraskende fant viimidlertid
ogsa atasiatiske forbrukere rapporterer flere IFFisine
responser pa reklamene. Vi fulgte opp dette funnet i
neste studie.

STUDIE 2
Hensikten med studie 2 var 8 ssmmenligne den emo-
sjonelle responsen for thailandske og norske forbruk-
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ere pa et nytt utvalg, for & etterprove det overraskende
funnet i studie 1, at reklamene vekket flere IFF blant
thailandske enn norske deltagerne. I studie 2 testet
vi derfor effekten avde samme reklamene pa IFF. Det
nye utvalget bestod av 60 (gjennomsnittsalder = 46;
48 prosent kvinner) og 62 thailandske deltagere (gjen-
nomsnittsalder = 40, 58 prosent kvinner). Vi brukte
samme design, utvalgsprosedyre og variabler som i
studie 1.

Analysen gav samme resultat som i studie 1. Thai-
landske respondenter rapporterer flere positive
IFF enn norske deltagere (F (1,117) = 11,74, p < 0,01;
Mrhaitand = 1,06 vS. Myorge = 0,68, p < 0,01). En test av
selvbilde som medierende variabel gav ogsa samme
resultat som i studie 1 (for positive IFF (modell 4):
asti=0,20,p < 0,001, b-sti = 0,18, p < 0,05, c-sti = 0,16,
p < 0,01, den indirekte effekt ax b = 0,04 (95 prosent
CI: 0,004 til 0,08).

STUDIE 3

Formalet med den tredje studien var & teste hypotese

5. H5 hevder at positive SFF som trigges av reklame-
stimuli med en sosial kontekst, vil ha en sterkere effekt

pa holdninger til merket og kjepsintensjoner for gst-
asiatiske konsumenter.

Deltagerne ble rekruttert pa samme mate som i
studie 1og 2. Utvalget bestod av 288 forbrukere i Norge
(gjennomsnittsalder = 45, 51 prosent kvinner) og 343
forbrukere i Thailand (gjennomsnittsalder = 38,45 pro-
sent kvinner). Vi brukte de samme reklamene som i
foregaende studier. En indeks med tre sparsmal (Shiv
& Fedorikhin, 1999) ble brukt til 8 male merkeholdning
(positiv/negativ til merket; godt merke / darlig merke;
liker merket / liker ikke merket). Kjopsintensjon ble
ogsa malt ved hjelp av en indeks med tre spgrsmal,
etter monster fra MacKenzie og medforfattere (1986)
(sannsynligvis kjope / sannsynligvis ikke; meget aktuelt
akjope /lite aktuelt A kjope; kommer til 4 kjope / kom-
mer ikke til a kjope). Begge disse variablene hadde hoy
Cronbachs alfa (o= 0,97 for merkeholdningog .= 0,98
for kjopsintensjon). Vi malte positive og negative SFF
og IFF ved hjelp av skalaen i Aaker og medforfattere
(2012). Deltagerne fikk spgrsmalet: «Hva fglte du for
merkevaren da du sa reklamen? I hvilken grad er emo-
sjonene nedenfor beskrivende for hva du fglte?» Der-
etter ble hver av emosjonene vurdert pa en skala fra 7
(«i stor grad») til 1 («ikke i det hele tatt»).
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For a teste H5 brukte vi Hayes’ (2015) prosedyre
for dobbel moderering. Vi testet om reklamekontekst
(sosial/individuell) modererer effekten av positive SFF
pamerkeholdning ogkjopsintensjon, og om disse effek-
tene i neste omgang modereres av kultur (thailandsk/
norsk). Modellen for positive SFF var signifikant. Effek-
ten avsamspillet mellom positive SFF og konteksttype
pa merkeholdning var signifikant i Thailand (8 = 0,06,
95 prosent CI eksklusivnull: 0,003 til 0,12). Det samme
gjaldtkjopsintensjoneriThailand (§=0,08,95 prosent
CI eksklusivnull: 0,007 til 0,14). For norske forbrukere
var effektene ikke signifikante, verken for merkehold-
ning (§ =-0,01, 95 prosent CI inkluderte null: -0,06 til
0,04) eller for kjgpsintensjoner (§ = —0,01, 95 prosent
CI inkluderte null: -0,07 til 0,05). Disse resultatene
statter hypotese 5.

DISKUSJON

Resultatene gir ny innsikt i hvordan kultur pavirker
emosjonelle responser pareklame. Funnene har impli-
kasjoner bade for krysskulturell markedsfering i prak-
sis og for videre forskning pa omradet.

TEORETISKE IMPLIKASJONER

Tidligere forskning har funnet forskjelleriemosjonelle

responser ogiholdninger til emosjoner pa tvers avkul-
turer (Aaker & Williams, 1998; Markus & Kitayama,
1991). Var studie er inspirert av sammenlignende

forskning pa SFF og IFF i Japan og USA (Kitayama

mfl.,, 2006). Denne forskningen viser at japanske kon-
sumenter (som har et sosialt selvbilde) opplever mer

intense SFF og mindre intense IFF enn amerikanske

konsumenter. Var studie viser at emosjonelle responser
pareklame i to lignende kulturer (Thailand og Norge)

folger et tilsvarende mgnster, men det er ogsa viktige

forskjeller.

Pa linje med Kitayama og medforfattere (2006)
finner vi at reklamer trigger flere SFF i @st-Asia enn
i Vesten, men kun for positive SFF. Vi finner ogsa at
thailandske respondenter rapporterer vesentlig feerre
negative SFF enn nordmenn nar de blir eksponert
for reklame. Kitayama og medforfattere (2006) fant
ikke denne effekten i sine studier. Dette kan muligens
forklares ved at deres japanske respondenter matte
rangere et gitt sett av folelser pa en skala, mens vare
respondenter fikk velge fritt hvilke emosjoner som var
relevante. I tillegg brukte Kitayama og medforfattere

(2006) respondentenes egne, personlige opplevelser
som kilde for SFF og IFF, ikke reklamer. De manipu-
lerte dessuten valensen i konteksten (positiv versus
negativkontekst), mens vibenyttet en ngytral kontekst.
Var forskning komplementerer og utvider innsikten fra
Kitayama og medforfattere (2006).

Effekten av kultur pa positive SFF er mediert av
forbrukernes selvbilde (sosialt/individuelt). Selvbil-
det mediererimidlertid denne effekten bare til en viss
grad (delvis mediering). Det betyr at det finnes andre
faktorer enn selvbilde som bidrar til krysskulturelle
forskjellerirapporteringen av positive SFF. Vifant ogsa
at effekten av kultur pa negative SEE ikke var mediert
av selvbilde. Det er altsa noe annet som skaper denne
effekten. Forskjeller mellom kulturer nar det gjelder
behovet for a redde ansikt samt forskjeller i generelle
holdninger til reklame kan veere relevante alterna-
tive forklaringer. Disse spekulasjonene bgr utforskes
ifremtidig forskning.

Vi fant ogsa at thailandske konsumenter opplever
flere positive individuelt forankrede emosjoner (IFF)
nar de blir eksponert for reklame enn nordmenn. Dette
funneteroverraskendeilysavtidligere forskning som
har vist at asiater rapporterer feerre IFF enn vestlige
nar debeskriver personlige opplevelser (Kitayamjamfl.,
2006). Det arespondere pareklame er imidlertid min-
dre personlig og mer stimulusdrevet enn a beskrive per-
sonlige opplevelser. Noe av forklaringen kan ligge der.

Var studie er den forste som viser effekter av inter-
aksjonen mellom reklamekontekst og kultur pa emo-
sjonelle responser, og at effekten (delvis) kan forklares
av variasjoner i selvbildet. Som ventet finner vi at i
@st-Asia (men ikke i Vesten) vekker en sosial reklame-
kontekst flere positive SFF enn en individuell kontekst.
Vi finner ogsa en uventet effekt av sosial kontekst pa
gjennomsnittlig antall negative SFF for gstasiatiske
konsumenter. En mulig forklaring er at den individu-
elle konteksten gav gstasiatiske konsumenter mulighet
til a ubevisst undertrykke eller forkaste negative SFF,
mens en sosial kontekst gjorde respondentene opp-
merksomme pa denne typen negative falelser. Ogsa
her bor det gjores mer forskning,.

Studien avdekker for forste gang at positive SFF som
aktiveres av reklame, pavirker merkeholdninger og
kjopsintensjoner ulikt pa tvers av kulturer. Vi finner
positive effekter bare i Thailand, ikke i Norge. Dette fun-
netindikerer at samme type merkeemosjon kan pavirke



merkeholdninger og kjgpsintensjoner forskjellig pa

tvers avkulturer. Funnet stiller spgrsmal ved tidligere

forskning som har vist at merkeemosjoner er viktigere

ivestlige kulturer med hgyt BNP (Zarantonello mfl.,
2013). Denne forskningen, som er basert pa analyser
patversavulike land, kan ha dekket over et mer komp-
lisert bilde av kulturspesifikke effekter av ulike typer

merkeemosjoner og ulike typer reklamekontekster.
Vare funn indikerer at noen emosjoner (SFF) har en

sterkere effekt i land med lavt BNP (Thailand) enn i

land med hayt BNP (Norge).

Vare funn gir viktige innspill i debatten om stan-
dardisering versus lokaltilpasning av reklame i inter-
nasjonal markedsfering (se f.eks. Agrawal, 1995; Zou
& Cavusgil, 2002).

Vifinner signifikante og viktige forskjelleriemosjo-
nelle responser pareklame mellom gstasiatiske og nor-
ske forbrukere. Disse forskjellene har i neste omgang
effekt pa merkeholdninger og kjgpsintensjoner. Vare
funn gir dermed nye argumenter for a tilpasse reklamen
for internasjonale merkevarer til den lokale kulturen.
Dette betyr ikke ngdvendigvis at andre elementer i
markedsmiksen (pris, produkt, distribusjon) ogsa bar
tilpasses denlokale kulturen vi har studert. Fremtidig
forskning pa standardisering versus lokal tilpasning bar
fortsette a grave dypt i forbrukerpsykologien og stu-
dere bade emosjonelle og kognitive responser pa ulike
elementerimarkedsmiksen. Forst nar kunnskapen er
moden padette nivaet, vil vi ha et grunnlag for a utvikle
retningslinjer for hva som ber standardiseres, i hvilke
kulturer og for hvilken type merkevarer.

PRAKTISKE IMPLIKASJONER
Merkeholdninger ogkjopsintensjoner styresistor grad
avmerkeemosjoner. Derfor ma internasjonale merke-
vareledere inkludere emosjoner nar de posisjonerer
merkene sine, og utvikle produkter og kommunika-
sjon som kobler de riktige emosjonene til merket i
konsumentenes hukommelse. For a lykkes med dette
behgves innsiktihvordan kulturer pavirker konsumen-
tenes emosjonelle respons pareklame. Det trengs ogsa
kunnskap om hvordan konsumenter i ulike kulturer
bruker folelser i sine merkevurderinger. Vare funn gir
tre viktige bidrag i denne sammenheng.

For det forste viser vare studier at enkle reklamer
med mennesker (én person eller flere) trigger flere
positive SFF enn negative SFF i Jst-Asia pa tvers
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av merker. Dette er gode nyheter for internasjonale

markedsforere som planlegger kampanjer i @st-Asia.
Siden gstasiatiske kunder vektlegger positive SFF
nar de vurderer merker og danner kjgpsintensjoner,
kan det & inkludere slike emosjoner i markedskom-
munikasjon gke effekten av reklamen. Den hoyere

nettoeffekten pa SFF (positive minus negative SFF)

av reklamen hos gstasiatiske konsumenter viser at

denne typen reklame har hoyere gevinstmuligheter
enn nedsiderisiko i @st-Asia enn i Vesten.

For det andre viser de krysskulturelle forskjellene
i emosjonell respons pa reklame i denne studien at
standardisering av markedskommunikasjon ikke er
en optimal strategi. Positive SFF vekkes lettere oghar
storre betydning for merkeholdninger og kjgpsinten-
sjonerigstasiatiske markeder enniNorge. Dette inne-
beerer at reklamerigstasiatiske kulturer (og antagelig
iandre kulturer) ber pretestes og justeres inntil de
aktiverer de rette lokale emosjonene.

For det tredje viser resultatene at a bruke sosiale
kontekster i reklame kan bidra til a aktivere flere
positive SFF i Asia. Dette vil i neste omgang styrke
merkeholdninger ogkjopsintensjoner. Funnene viser
imidlertid ogsa at den sosiale konteksten trigger nega-
tive SFF, selv om nettoeffekten er positiv. Balansen
mellom positive og negative SFF vil kunne variere pa
tvers av merker og pa tvers av reklameuttrykk. Dette
er nok et argument for a teste om reklameutkast for
kampanjerigstasiatiske markeder aktiverer de rette
emosjonene.

BEGRENSNINGER OG VIDERE ARBEID

Viharidenne studien sett pa effekten av to reklamekon-
tekster (sosial/individuell) i to ulike kulturer. Videre

forskning ber teste hvordan andre kontekstvariabler,
som fargebruk, bevegelse og ansiktsuttrykk, aktiverer

emosjoner pa tvers av kulturer. Emosjonelle responser
pa egenskaper ved andre elementer i markedsmiksen

bor ogsa testes. Vivet for eksempel sveert lite om hvor-
dan forbrukere reagerer emosjonelt pa ulike design- og

emballasjeegenskaper pa tvers av kulturer.

Vi fant at selvbilde (sosialt versus individuelt)
bare delvis medierte effekten av kultur pa emosjonell
respons pa reklame. Dette indikerer at andre kultur-
elle variabler spiller en rolle. Fremtidige studier bor
teste alternative forklaringsfaktorer, som behovet for
aredde ansikt, kulturelle forskjeller i holdninger til
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reklame eller ulike holdninger til sosiale hierarkier
(Kim & Aggarwal, 2016).

Det overraskende funnet at gstasiatiske konsu-
menter ikke bare rapporterte flere SFF, men ogsa
flere IFF, bor undersgkes neermere. Skyldes dette de
spesifikke reklamene eller merkene ivar studie, eller
aktiverer reklame generelt flere emosjoner i gstasia-
tiske markeder?
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