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Современный мир характеризуется глобализацией, когда страны и культуры становятся 
все более взаимосвязанными. И в этом мире глобальности культура играет решающую роль 
в формировании маркетинговых стратегий [1]. Поскольку маркетинг основан на удовлетво-
рении различных потребностей клиентов, соответственно, когда компании выходят на рынки 
в других странах, они должны учитывать не только экономические факторы, но также скры-
тые культурные различия и разрабатывать соответствующие концепции для удовлетворения 
потребностей потребителей в различных культурных условиях [2, с. 1513]. 

Целью данной работы является исследование того, как культурные различия влияют на 
маркетинг, а также какие стратегии следует применять, чтобы эффективно работать в усло-
виях разнообразия культурных ценностей и поведенческих норм. 

Под культурными особенностями понимают набор значимых уникальных аспектов, 
принятых в обществе другого государства. Понимание культурных особенностей играет 
важную роль, поскольку они могут оказывать существенное влияние на способы взаимодей-
ствия людей, их понимание мира и принятие решений. 

Различия в культурных представлениях и ценностях неизбежно приводят к различиям 
в социальных потребностях. Поэтому для успешной реализации продукта на международном 
рынке в первую очередь необходимо учитывать менталитет, правовую систему страны, куль-
турные ценности, традиции, обычаи, нормы поведения, особенности языка, значение знаков, 
символов, а также особенности восприятия цвета. 

В истории было немало примеров, когда крупные международные компании терпели 
неудачи на рынке, так как они в свое время не учли эти важные тонкости в различиях между 
культурами на стадии разработки рекламных продуктов и маркетинговых стратегий [3, 
с. 74]. 

Компания Mattel, продавая Barbie, на протяжении нескольких лет пыталась обеспечить 
сбыт своих кукол в Японии, но успехи были весьма незначительными. После ряда неудач 
фирме пришлось продать лицензию на производство японской компании Takara, которая ре-
шила провести опрос, в ходе которого было выявлено, что абсолютное большинство (более 
90 % девочек и их родителей) считало, что у Barbie внешность и строение тела не подходило 
под общепринятые у них параметры. Фирма пересмотрела общее исполнение куклы, попутно 
заменив голубые глаза на карие, изменив разрез глаз, придав восточный облик. Благодаря 
этому в течение следующих лет было продано более двух миллионов кукол [4, с. 914]. 

Рекламная кампания американской компании по производству пищевых продуктов 
General Mills в Японии вызвала негативную реакцию из-за девиза, который утверждал, что 
испечь торт так же легко, как приготовить рис. А ведь для японца уметь правильно пригото-
вить рис – настоящее искусство [5, с. 59]. 

Наиболее часто встречающейся ошибкой также является незнание местного языка и его 
особенностей, в связи с чем буквальный перевод может оказаться совсем не тем, что было 
изначально задумано. Соответственно, и реакция может быть очень неоднозначной. 
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Например, когда в 1928 г. Coca-Cola вышла на рынок в Китае, китайские торговцы ре-
шили перевести название, точно передав иероглифами звуки «ко-ка-ко-ла», что означает 
«укуси головастика» или «восковая лошадь» в зависимости от диалекта. После трудностей с 
переводом и перебирания 40 тысяч вариантов произношения, компания все-таки смогла 
найти подходящий фонетический эквивалент – фразу «кэ-коу-ке-лэ» (Kekou-Kele), которая 
звучит как «счастье во рту». Именно она и стала новым девизом для китайского рынка. 

Когда фаст-фуд компания KFC (Kentucky Fried Chicken) открыла свой первый ресторан 
в Пекине в 1987 году, случился казус. Лозунг KFC «Так вкусно, что пальчики оближешь!» 
был неправильно переведен на китайский язык как «Мы будем откусывать ваши пальцы!». 
Это событие конечно же вызвало недопонимание среди китайских потребителей. Локализа-
ция маркетинговых материалов для Китая всегда сложный процесс со множеством подвод-
ных камней [6, с. 247]. 

В 2006 г. фирма Clairol, изготавливающая продукцию для ухода за волосами, предста-
вила щипцы под названием Mist Stick («Щипцы из тумана»), которые очень хорошо продава-
лись на рынках США. Компания представила этот продукт в Германии, однако, она не учла, 
что дословно название mist переведется на немецкий как «Щипцы из навоза». Щипцы в Гер-
мании не пользовались популярностью, чего и следовало ожидать [7]. 

Различные символы имеют большое значение в маркетинге. Каждая культура по-
своему интерпретирует тот или иной знак, приписывая ему особое значение. Ошибки в рас-
познавании этих значений могут привести к серьезным проблемам. Так, один и тот же цвет 
может иметь разное значение, а где-то, может быть, даже запрещен. Относительно нейтраль-
ный белый цвет европейцы ассоциируют с чистотой и торжественностью, в то время как для 
жителей Индии – это цвет траура и смерти. Во многих культурах тот же синий является 
мужским символом, поэтому синие вещи ассоциируются с мальчиками. Но в Китае такой 
цвет, наоборот, связан с женщинами. Зеленый цвет является национальным цветом Мексики 
и используется как символ независимости от Испании. Тем не менее, цвет находится под за-
претом в Индонезии. В Малайзии введен запрет на ношение желтой одежды. Буддийские 
монахи с самым высоким рангом – единственные, кому разрешено носить облачение фиоле-
тового цвета в Японии. Что касается черного цвета, то он является символом возраста во 
многих странах Африки [8]. 

Также не стоит забывать про различия в законодательстве стран. В Саудовской Аравии 
не допускается показ рекламы с участием женщин. Во Франции нельзя рекламировать креп-
кие спиртные напитки. В Великобритании запретили рекламу, содержащую гендерные сте-
реотипы. Теперь в кампаниях нельзя использовать образы мужчины-добытчика и женщины-
домохозяйки. В России запрещена реклама любых товаров, которые нельзя официально про-
давать любому желающему – например, оружия или наркотиков. Нельзя также рекламиро-
вать и «полулегальные» услуги. Например, написание дипломов, научных докладов, диссер-
таций [9]. В Южной Корее на телевидении есть определенное время (с 5 до 7 часов вечера), 
в которое не разрешается показывать ролики про вредную пищу и энергетические напитки. 
А в Бельгии действует запрет на детскую рекламу. К слову, в других странах также действу-
ют ограничения для детской аудитории: в Австрии нельзя обращаться к детям напрямую, 
в Швеции и Италии – показывать детей в определенных ситуациях [10]. 

Следовательно, каждая культура имеет свою уникальность, выражающуюся через осо-
бенности менталитета, норм поведения, традиций и обычаев. Недооценка этих факторов мо-
жет серьезно навредить, либо привести к полному провалу маркетинговых и рекламных 
стратегий. А для того чтобы избежать этого провала и успешно выйти на зарубежный рынок 
компаниям следует разработать концепции маркетинга, которые будут состоять из несколь-
ких этапов: 
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1. Сбор данных и выбор предположительных рынков сбыта. 
2. Рассмотрение приоритетных стран и поиск по ним подробной информации, в част-

ности, о культурных особенностях каждого государства, кроме того, определение основных 
преимуществ, рисков, прогнозирование предварительных результатов. 

3. Разработка стратегии проникновения на иностранный рынок, а также разработка 
дополнительных стратегий с учетом потенциальных угроз. 

4. Разработка маркетингового плана продвижения товара. 
5. Реализация и контроль стратегии [3, с. 75]. 
Таким образом, культурные особенности влияют на большинство сфер жизни человека. 

Поэтому в случае выхода на международный рынок следует помнить, что несерьезное отно-
шение к этим аспектам может навредить компании. Понимание и учет ценностей, норм по-
ведения, языка, значения символов, восприятия цвета, уважение традиций является ключе-
вым фактором успешных маркетинговых стратегий, что позволяет эффективно конкуриро-
вать на глобальных рынках. 
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