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1. 1. СъщностСъщност нана междукултурниямеждукултурния

анализанализ..
ПредизвикателстватаПредизвикателствата предпред световнитесветовните производителипроизводители

налагатналагат дада сесе познаватпознават културнитекултурните променипромени вв
конкретнатаконкретната странастрана попо отношениеотношение покупкатапокупката ии
употребатаупотребата нана стокитестоките ии услугитеуслугите. . ПотенциалътПотенциалът нана
културнитекултурните факторифактори трябватрябва дада бъдебъде проученпроучен ии
оцененоценен отот маркетинговамаркетингова гледнагледна точкаточка, , коетокоето
гарантирагарантира успехауспеха нана задграничнитезадграничните

рекламнирекламни стратегиистратегии. . 

ЦелтаЦелта ее дада сесе изведатизведат

културнитекултурните особеностиособености, , 

сс коитокоито сесе срещатсрещат

търговскитетърговските представителипредставители

вв различнитеразличните странистрани, , 

отчитайкиотчитайки основнитеосновните

културникултурни дименсиидименсии..



МеждукултурниятМеждукултурният анализанализ включвавключва изучаванетоизучаването нана приликитеприликите ии

разликитеразликите вв дведве илиили повечеповече нациинации ии обществаобщества. . 

ВВ теориятатеорията саса известниизвестни тритри групигрупи критериикритерии заза оценяванетооценяването нана

културатакултурата –– ценностниценностни, , психологическипсихологически ии структурниструктурни..

А) Първата група обхваща:

�� ИндивидуализъмИндивидуализъм, , товатова ее степентастепента, , вв коятокоято индивидътиндивидът

изпъкваизпъква наднад съответнатасъответната групагрупа. . 

�� МъжественостМъжественост –– степентастепента, , вв коятокоято ролятаролята нана половетеполовете ее

определенаопределена, , отот еднаедна странастрана мъжкомъжко поведениеповедение нана обществотообществото

ии отот другадруга –– женскоженско. . 

�� ИзбягванеИзбягване нана несигурносттанесигурността –– свързанасвързана ее съссъс степентастепента, , додо

коятокоято индивидитеиндивидите сесе чувстватчувстват неудобнонеудобно ии сигурносигурно, , кактокакто ии

начинътначинът попо койтокойто реагиратреагират нана иновациитеиновациите ии променитепромените. . 

�� РазликаРазлика вв силатасилата ((разстояниеразстояние додо власттавластта) ) ее свързанасвързана сс

формиранеформиране нана междуличностнитемеждуличностните отношенияотношения. . НякойНякой културикултури

наблягатнаблягат нана стриктнитестриктните отношенияотношения катокато вв ЯпонияЯпония, , РусияРусия, , 

докатодокато вв САЩСАЩ ии странитестраните отот СкандинавскияСкандинавския полуостровполуостров-- нана

равенстворавенство ии неформалностнеформалност..



ББ) ) ВторатаВтората групагрупа психологическипсихологически критериикритерии могатмогат дада бъдатбъдат

представенипредставени попо следнияследния начинначин::

В) В третата група структурни елементи като основни с най-
голяма значимост се смятат ценностите, обичайте, 
символите и езика на другите общества. 

Формира предварителна представа за

партньорите

Мениджърско ноу-
хау

Обхваща развитието на дългосрочните

търговски отношения

Бизнес доверие

Свързано е с качествата на преговарящитеКултурно сходство

ХарактеристикиИндикатори



2. 2. ЦенноститеЦенностите ии тяхнототяхното влияниевлияние върхувърху

продажбитепродажбите..

Ценностите представляват лично или обществено
предпочитани начини на поведение, които са доминиращо
продължително време. Те изразяват активното отношение
на личността към обективната действителност, нейното
одобрение или неодобрение. 

Ценностите са свързани с:
� Убеждения и нагласи на индивидите, които ги карат да

изпитват гордост към принадлежност на дадена култура и да
отхвърлят чужди идеи и вярвания.

� Местни навици и обичаи, влияещи върху потребителското
поведение при избора на стоки и услуги.



� Морални и етични норми, които са унисон с
общественото мнение и обичай, могат да влияят върху
всички членове или върху определени общности и
социални групи, където влиянието е най- силно
изразено.

� Религията и суеверията са със силно въздействие
върху потребителите и тяхното поведение. 
Християнството , будизмът и мюсюлманството се
определят като основни религии и се характеризират
със съответни религиозни изисквания. Употребата на
алкохол в ислямския свят е забранено и това дава
възможност на фирмите, произвеждащи безалкохолни
напитки да увеличат присъствието си. Мак Доналдс не
продава в Индия поради факта, че кравата се счита за
свещено животно от 80% от населението, а Германия
не приема изцяло употребата на кредитни карти за
покупка на стоки и услуги и за погасяване на дългове, 
тъй като думата “дълг” е равносилна на “вина”.



�� ОбичайтеОбичайте, , сесе определятопределят катокато норминорми ии
очакванияочаквания заза начинаначина, , попо койтокойто индивидитеиндивидите
правятправят нещатанещата вв еднаедна определенаопределена странастрана. . ВВ
ТанзанияТанзания нене сесе сервиратсервират нана децатадецата яйцаяйца, , 
понежепонеже сесе смятасмята, , чече щеще гиги доведедоведе додо
плешивостплешивост ии импотентностимпотентност. . ЕвропейцитеЕвропейците ии
американцитеамериканците избягватизбягват близкотоблизкото разстояниеразстояние
припри преговорипреговори, , коетокоето сесе установяваустановява обачеобаче
припри арабитеарабите ии африканцитеафриканците. . ОбичаитеОбичаите саса
свързанисвързани сс невербалнотоневербалното поведениеповедение нана
индивидитеиндивидите вв различниразлични културикултури. . ЯпонцитеЯпонците
честочесто киматкимат сс главиглави ии тезитези жестовежестове
означаватозначават разбиранеразбиране нана

събеседникасъбеседника сиси, , аа нене

съгласиесъгласие. . ТеТе повечетоповечето

времевреме слушатслушат ии чакатчакат

удобнияудобния моментмомент заза

сключванесключване нана споразумениетоспоразумението..



3.3.КултурнитеКултурните символисимволи ии ролятаролята имим вв

междукултурниямеждукултурния анализанализ..

�� КултурнитеКултурните символисимволи саса нещанеща, , коитокоито
представляватпредставляват идеиидеи ии понятияпонятия ии играятиграят
важнаважна роляроля вв междукултурниямеждукултурния анализанализ, , тъйтъй
катокато различнитеразличните културикултури приписватприписват
различниразлични значениязначения нана продуктитепродуктите ии
услугитеуслугите. . ОбласттаОбластта, , нареченанаречена семиотикасемиотика
изучаваизучава зависимосттазависимостта междумежду символитесимволите ии
тяхнататяхната роляроля вв задаванетозадаването нана значениезначение заза
хоратахората. . ЧрезЧрез използванеизползване нана културнитекултурните
символисимволи световнитесветовните производителипроизводители могатмогат
дада обвържатобвържат позитивнияпозитивния символизъмсимволизъм съссъс
своитесвоите продуктипродукти ии услугиуслуги, , заза дада подобрятподобрят
тяхнататяхната привлекателностпривлекателност заза
потребителитепотребителите. . 



НеобходимоНеобходимо ее дада сесе отчитаотчита, , чече::
�� ЯпонцитеЯпонците саса суевернисуеверни нана числоточислото 4 4 ии Shi Shi ее думадума заза

четиричетири ии същосъщо заза смъртсмърт, , докатодокато американцитеамериканците сесе
страхуватстрахуват отот числоточислото 13.13.

�� КултуренКултурен символсимвол ее ЗападнияЗападния каубойкаубой заза цигаритецигарите
MarlboroMarlboro вв САЩСАЩ ии ЕвропаЕвропа, , ноно вв ХонгХонг КонгКонг каубояткаубоят имаима
статусстатус нана трудещтрудещ сесе, , яздиязди бялбял конкон, , коетокоето ее символсимвол нана
признаниепризнание вв обществотообществото. . 

�� ВВ ДалечнияДалечния ИзтокИзток белитебелите карамфиликарамфили саса символисимволи нана
лошилоши предчувствияпредчувствия ии смъртсмърт, , аа товатова символизиратсимволизират
жълтитежълтите цветяцветя вв МексикоМексико, , белитебелите лилиилилии вв АнглияАнглия..

�� ВВ ЮгоизточнаЮгоизточна АзияАзия изображениетоизображението нана тигъртигър ии дракондракон
увеличаваувеличава покупкитепокупките, , аа вв АрабскитеАрабските странистрани ее символсимвол
нана жестокостжестокост..

�� ВВ ЕвропейскитеЕвропейските странистрани зелениятзеленият цвятцвят ее символсимвол нана
здравездраве,  ,  заза тропическитетропическите странистрани –– нана болестболест, , заза
ислямскиятислямският святсвят тозитози цвятцвят ее свещенсвещен ии нене сесе използваизползва
заза рекламнирекламни целицели заеднозаедно сс неутралниянеутралния синсин цвятцвят. . 
БелиятБелият цвятцвят ее символсимвол нана непорочностнепорочност вв ЕвропаЕвропа , , вв
АфрикаАфрика-- нана дяволадявола, , аа вв АзияАзия--нана смърттасмъртта. . ЖълтиятЖълтият цвятцвят
ее приятенприятен символсимвол вв ЛатинскаЛатинска АмерикаАмерика, , аа отблъскващотблъскващ вв
МексикоМексико, , ВенецуелаВенецуела, , символсимвол нана банкрутбанкрут ии смъртсмърт вв
ДалечнияДалечния ИзтокИзток..



�� ПриемаПриема сесе, , чече всичкивсички културикултури предлагатпредлагат нана
международниямеждународния пазарпазар своисвои традиционнитрадиционни продуктипродукти, , 
превръщайкипревръщайки гиги вв символисимволи. . КултурнитеКултурните символисимволи
пораждатпораждат дълбокидълбоки чувствачувства вв съответнатасъответната странастрана. . 
КогатоКогато компаниятакомпанията CocaCoca--Cola Cola претворипретвори АйфеловатаАйфеловата
кулакула ии кулатакулата вв ПизаПиза вв познататапознатата бутилкабутилка, , ефектаефекта
върхувърху потребителитепотребителите бешебеше постигнатпостигнат, , докатодокато гърцитегърците
изпадатизпадат вв яростярост припри превръщанетопревръщането нана АкрополаАкропола вв
бутилкабутилка CocaCoca--ColaCola. . ТеТе смятатсмятат, , чече товатова ее символсимвол нана
величиевеличие ии компаниятакомпанията трябвашетрябваше дада сесе извиниизвини нана
гръцкиягръцкия народнарод. . СветовнитеСветовните производителипроизводители саса
чувствителничувствителни къмкъм фактафакта, , чече странатастраната попо произходпроизход илиили
производствопроизводство нана продуктипродукти ии услугиуслуги можеможе дада
символизирасимволизира нискониско илиили високовисоко качествокачество. . РускитеРуските
потребителипотребители смятатсмятат, , чече продуктитепродуктите произведенипроизведени вв
ЯпонияЯпония ии ГерманияГермания саса попо--добридобри попо качествокачество отот тезитези
продуктипродукти, , произведенипроизведени вв САЩСАЩ..



4. Езикът като основен елемент на
културния фактор

ЕзикътЕзикът ее найнай-- уникалниятуникалният елементелемент нана човешкиячовешкия разумразум. . 
ЕзицитеЕзиците саса толковатолкова различниразлични, , чече ее труднотрудно дада имаима
букваленбуквален преводпревод. . НаНа практикапрактика вв единедин ии същисъщи езикезик
думитедумите могатмогат дада иматимат различниразлични значениязначения ии етоето защозащо
тойтой сесе явяваявява основниятосновният елементелемент нана културниякултурния факторфактор. . 
ПреводътПреводът изискваизисква прецизнопрецизно подрежданеподреждане нана думитедумите ии
придаванепридаване нана смисълсмисъл нана текстатекста. . ПоПо тозитози начинначин
маркетинговитемаркетинговите специалистиспециалисти щеще разчитатразчитат нана успехуспех
самосамо акоако преодолеятпреодолеят езиковитеезиковите бариерибариери вв съответнитесъответните
странистрани.  .  ОщеОще повечеповече някоинякои езициезици нене съдържатсъдържат
еквивалентниеквивалентни едниедни нана другидруги думидуми илиили сесе срещатсрещат
националнинационални наречиянаречия, , диалектидиалекти. . ТоваТова затруднявазатруднява
комуникиранетокомуникирането вв съответнатасъответната странастрана ии налаганалага
прецизнопрецизно приспособяванеприспособяване нана рекламнитерекламните текстоветекстове къмкъм
особеноститеособеностите нана съответниясъответния езикезик.. БуквалниятБуквалният преводпревод
нана рекламнитерекламните посланияпослания отот единедин езикезик нана другдруг
предизвиквапредизвиква недоумениенедоумение уу потребителитепотребителите. . 



ВлияниетоВлиянието нана културнитекултурните индикаторииндикатори вв
бизнесабизнеса нана глобалнатаглобалната икономикаикономика
можеможе дада формираформира съответнитесъответните
културникултурни зонизони: : САЩСАЩ, , ЗападнаЗападна ии
ЦентралнаЦентрална ЕвропаЕвропа, , СредиземноморскаСредиземноморска
ЕвропаЕвропа, , ЛатинскаЛатинска АмерикаАмерика, , СреденСреден
ИзтокИзток, , БившиБивши социалистическисоциалистически странистрани
ии развиващиразвиващи сесе странистрани. . 
ВсякаВсяка отот тяхтях предполагапредполага

прилаганетоприлагането нана

съответенсъответен типтип стратегиястратегия

–– глобалнаглобална, , 
международнамеждународна

ии националнанационална..



РазликатаРазликата междумежду отделнитеотделните културикултури катокато цялоцяло сесе подчертаватподчертават

припри всякавсяка конкретнаконкретна срещасреща нана търговскототърговското преговарянепреговаряне. . 

ВсекиВсеки представителпредставител нана конкретнаконкретна странастрана символизирасимволизира

обусловенобусловен стилстил, , конкретноконкретно поведениеповедение ии професионализъмпрофесионализъм..

ИндивидуализмаИндивидуализма ((колективизмаколективизма) ) ее найнай добредобре изразенизразен вв САЩСАЩ, , 

АнглияАнглия ии КитайКитай, , аа найнай--слабослабо вв ЯпонияЯпония ии ФранцияФранция. . ТозиТози

индикаториндикатор показвапоказва, , чече индивидуалистичнитеиндивидуалистичните нагласинагласи даватдават

правоправо нана личенличен изборизбор кактокакто ии изпълнениетоизпълнението нана

задължениятазадълженията къмкъм собственатасобствената личностличност. . АктивносттаАктивността нана

преговоритепреговорите отновоотново ее найнай--силнасилна вв САЩСАЩ, , аа сдържанасдържана вв

ЯпонияЯпония, , КитайКитай ии АнглияАнглия. . ТвърдитеТвърдите преговорипреговори саса характернихарактерни

заза всичкивсички странистрани сс изключениеизключение нана ЯпонияЯпония ии САЩСАЩ..



ИзводитеИзводите, , коитокоито могатмогат дада сесе направятнаправят припри
междукултурниямеждукултурния анализанализ вв глобалнатаглобалната
икономикаикономика сесе свеждатсвеждат додо::

ПървоПърво:: КултурнитеКултурните елементиелементи нана международнатамеждународната
бизнессредабизнессреда ии тяхнототяхното различиеразличие заза отделнитеотделните
културикултури формиратформират условияусловия заза новинови възможностивъзможности вв
отношениятаотношенията нана бизнеспартньоритебизнеспартньорите..

ВтороВторо:: КултурнияКултурния егоцентризъмегоцентризъм тт..ее убеждениетоубеждението, , чече
аспектитеаспектите нана еднаедна културакултура саса попо--висшивисши отот другадруга
трябватрябва дада бъдебъде преодолянопреодоляно вв глобализиращияглобализиращия
святсвят..

ТретоТрето:: ДоминиранетоДоминирането нана мъжкитемъжките ценностиценности наднад
женскитеженските означаваозначава, , чече сесе фаворизиратфаворизират
преуспяващитепреуспяващите ии сесе ценятценят амбициознитеамбициозните ии
решителнитерешителните индивидииндивиди..

ЧетвъртоЧетвърто:: РазбиранетоРазбирането нана културнитекултурните различияразличия ии
сходствосходство щеще станестане значимозначимо заза световнитесветовните
производителипроизводители, , коитокоито щеще оценятоценят потенциалътпотенциалът нана
културнитекултурните факторифактори припри разработванеторазработването нана
маркетинговитемаркетинговите стратегиистратегии..


