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ОСОБЕННОСТИ ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ ПОДРОСТКОВ

НА РЫНКЕ КАБАРДИНО�БАЛКАРСКОЙ РЕСПУБЛИКИ
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В статье дается характеристика подросткового рынка и обосновывается необходимость и актуальность исследования
покупательского поведения подростков. Маркетинговое исследование, которое было проведено среди подростков Ка�
бардино�Балкарии, преследовало цель выявить поведение подростков на рынке и их взаимоотношение с торговыми мар�
ками. Участники исследования были просегментированы по следующим признакам: половому, возрастному признакам,
а также по их принадлежности к сельскому или городскому населению. На основе исследования было выявлено, что
подростки Кабардино�Балкарии мало чем отличаются от своих сверстников за рубежом, однако их покупательское по�
ведение несколько отличается от поведения подростков и их отношения к торговым маркам в зарубежных странах. Свои
коррективы вносят в проявление этих особенностей такие факторы, как культура, менталитет, обычаи, традиции. Все эти
обстоятельства требуют от деятелей рынка разработки соответствующих маркетинговых программ для этого сегмента
рынка.
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Исследование покупательского

поведения такой целевой аудито#

рией, как дети, в последние годы

приобретает особую актуаль#

ность. Все больше компаний пред#

ставляют на рынок товары, кото#

рые ориентированы только на

данный сегмент рынка: детскую

косметику и парфюмерию, дет#

скую мобильную связь, детскую

одежду от известных кутюрье,

разнообразные услуги и т. д. Так,

объем рынка детских товаров

в 2013 году оценивался в 460 млрд

рублей. Эксперты прогнозируют,

что к 2015 году объем рынка дет#

ских товаров заметно увеличится.

Подобная тенденция, по их мне#

нию, связана с увеличением рож#

даемости, ростом доходов насе#

ления и развитием культуры по#

требления детских товаров, а так#

же с тем, что сегодня ребенок

очень рано начинает принимать

решения о покупке [1].

Однако, исследуя ребенка или

подростка как конечного потреби#

теля, ряд представителей пред#

приятий, специализирующихся на

выпуске продукции или предо#

ставлении услуг для детей и под#

ростков, предпочитают узнавать

мнение только их родителей. Не#

посредственная целевая аудито#

рия не рассматривается ими как

источник получения информации,

и она, таким образом, становится

неполной, так как была получена

без участия в исследовании конеч#

ных потребителей.

По мнению многих специали#

стов, ребенок — это клиент сразу

трех рынков: товаров непосред#

ственно детского потребления

(продукты питания, компьютер#

ные развлечения, игрушки), това#

ров для взрослых (на выбор кото#

рых он ежедневно влияет) и буду#

щего рынка, который он начнет

определять, когда сам станет

взрослым [2]. Все эти обстоятель#

ства должны учитывать деятели

рынка и соответственно постоян#

но взаимодействовать с детской


