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ДЕМОГРАФИЧЕСКИЕ КОМПОНЕНТЫ В МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЯХ 
 
Аннотаеия. В статие раскрывайтся недостатки в развитии маркетинговой службы; в 
жастности, нехватка маркетологов, а также менеджеров, быстро ориентируйщихся в 
условиях нестабилиной инфляеионной экономики, формируйщих спрос на товары дли-
телиного полизования жерез ееновуй, кредитнуй политику, до и послепродажный сервис 
и т. д. Обоснована фундаменталиная знажимости демографижеской среды во внезней 
макросреде, не служайно из 6 основных сил макросреды демографижеская среда стоит на 1 
месте и является одной из главных составляйщих маркетинга. При исследовании демо-
графижеской среды необходимо провести классификаеий лйдей, сходных между собой по 
ряду признаков, с ужетом соеиалино-экономижеских, психографижеских показателей, с ис-
полизованием методов автоматижеской классификаеии или же кластерного анализа пу-
тем построения типологии потребителей. Особое внимание должно быти уделено сведе-
ниям о характеристиках народонаселения, о тенденеиях его развития, важны не толико 
абсолйтные размеры населения, его географижеское распределение, но и плотности, мо-
билиности, распределение по возрасту и полу, уровни рождаемости и смертности, за-
клйжения и расторжения браков, расовая, этнижеская и религиозная структуры. Важны 
также тенденеии географижеского характера в развитии и динамики народонаселения. 
Резулитаты исследования могут быти исполизованы в ужебных еелях при разработке 
спеекурсов по экономижеской соеиологии маркетинга и проблемам кажества жизни.  
Клюжевые слова: маркетинг, предпринимателиство, демографижеские проеессы, возраст-
ная структура населения, сегментаеия рынка, конкурентоспособности, стратегия фир-
мы.   
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DEMOGRAPHIC COMPONENTS IN MARKETING STUDIES  
 
Abstract. In this manuscript we have expanded on the drawbacks in the development of the 
marketing service; in particular, on the lack of marketing specialists, as well as managers who are 
quickly able to orientate themselves in the conditions of unstable inflation economy forming de-
mand on goods of long-term use through the price, credit policy, services provided before and af-
ter the sale transaction, etc. We have substantiated the fundamental importance of the demograph-
ic environment in the external macro-environment. It is not by chance that out of 6 main forces 
of the macro-environment, the demographic environment takes the first position, and is one of the 
main components of marketing. When studying the demographic environment, it is necessary to 
perform a classification of people who are similar due to a number of attributes taking into ac-
count the social-economic, psychographical indicators using methods of automatic classification or 
cluster analysis through constructing the typology of consumers. Special attention should be pro-
vided to information about characteristics of population, about tendencies of its development where 
the absolute size of the population is not the only important criteria, but where its geographical 
distribution, density, mobility, age and gender distribution, birth and death rates, marriages and 
divorces, racial, ethnic and religious structures are taken into account. The tendencies of geograph-
ical character are also important in the development and dynamics of population. The results of 
the study may be used in training purposes when developing special courses on economic sociolo-
gy of marketing and problems of the quality of life.  
Keywords: marketing, entrepreneurship, demographic processes, the age structure of the popula-
tion, segmentation of the market, competitive ability, the strategy of a company.  

 

В России маркетинг стал применяться в 1970‒80-х гг., однако использовались лишь неко-

торые элементы: сбор и распространение информации, проведение конъюнктурных и связан-

ных с ними научных исследований, реклама, анализ и прогнозирование рынков. Результаты 

этих исследований применялись в основном во внешней торговле и практически не использо-

вались на внутреннем рынке. Объяснялось это в основном невостребованностью маркетинга в 

условиях командно-административной системы с жестким планированием сверху донизу. Пе-

реход к рыночным отношениям явился важной предпосылкой развития маркетинга. Однако и 

в этих условиях в развитии маркетинга, а также менеджмента Россия значительно отстает, и в 

ближайшие годы не предвидится существенного продвижения, что объясняется множеством 

факторов, в числе которых, прежде всего низкий уровень развития малого и среднего пред-

принимательства. Практически масштабы развития малого и среднего бизнеса находятся в 

зародышевом состоянии. Последнее является одним из причин невостребованности маркетин-

говой службы. Масштабы развития малого предпринимательства в России остаются мизерны-

ми, особенно в сравнении с развитыми странами с рыночной экономикой. Россия по числу 

малых и средних предприятий на 10 тыс. жителей отстает от стран с развитой рыночной эко-

номикой в 6–13 раз (Франция, США). Доля малых и средних предприятий, в общей численно-

сти занятых в России, ниже в 3‒5 раз. На долю малого и среднего бизнеса в развитых странах 

приходится от 50 до 70% ВВП, тогда как в России всего лишь около 9‒10%.  

Значительные диспропорции наблюдаются в уровнях развития малого предприниматель-
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ства по федеральным округам и регионам. 

Основным показателем развития малого и среднего предпринимательства является количе-

ство малых предпринимателей на 10 тыс. населения, доля продукции МП в ВОРП; производ-

ство продукции на душу населения, инвестиции в основной капитал на МП на душу населе-

ния. Здесь следует отметить, что почти по всем этим и другим показателям Северо-

Кавказский федеральный округ занимает одно из последних мест.  

Основная причина неразвитости малого предпринимательства кроется в реформе, главным 

образом в приватизации. Практически приватизация, как таковая, в России не была реализова-

на. Стратегия ускоренной приватизации нанесла лишь явный ущерб. Навязанная стране 

ваучерная приватизация вкупе с массовыми манипуляциями при передаче собственности в 

руки чиновников и их приближенных привела к беспрецедентной в мировой истории 

«реформе собственности», в ходе которой ресурсы страны были фактически экспроприирова-

ны «олигархами» [1]. 

Передача прав собственности была блокирована группами интересов обладавших огром-

ных властью, инсайдерская приватизация превратилась в открытую форму бесплатной разда-

чи имущества. Начальное расширение собственности сохранялось недолго, после чего произо-

шла резкая концентрация бывшей государственной собственности, что привело к развитию 

абсурдной, извращенной и крайне несправедливой формы «олигархического капитализма» в 

России.  

В ходе приватизации не была достигнута основная цель — создание благоприятных усло-

вий для развития частного сектора «снизу», массового появления частных предпринимателей 

и притока частного капитала. 

К этому следует добавить и либерализацию цен, и отсутствие радикальной работоспособ-

ной налоговой реформы. Нелишне будет упомянуть, что приватизация в Англии осуществля-

лась 18 лет, а Франция шла к свободным ценам 41 год. Отсутствие мощного частного сектора, 

сформированного «снизу», и является главной причиной невостребованности маркетологов, а 

также и менеджеров в России. 

Из изложенного следует, что сектор малого предпринимательства в России не получил 

должного развития и не играет весомой роли в российской экономике. Развитие малого пред-

принимательства должно оставаться одним из приоритетов экономической политики государ-

ства. В этом плане необходима координация усилий федерального центра и региональных 

властей. 

В то же время становление и развитие малого и среднего бизнеса настоятельно требует 

ускоренного развития маркетинга в России и подготовки высококвалифицированных кадров 

маркетологов. Зарубежный опыт свидетельствует, что в условиях инфляции, экономической 

нестабильности маркетинг еще более необходим. В числе новых факторов, оказавших влияние 

на изменение стратегии маркетинга в США в 1970-е гг., американские ученные отмечали не-

бывало высокий уровень инфляции, которая оказала сложное и противоречивое воздействие 

на поведение потребителей. Нестабильность экономики породила у ряда потребителей по-

требность вложения средств в товары длительного пользования в кредит, нежели приобрете-

ние акций, ценных бумаг или же денежные сбережения. Характерной стала инфляционная 

психология потребителей, которая искусственно и резко подхлестывала розничный товаро-

оборот. К сожалению, в российской практике данная теория потребителя не нашла отражения. 

Последнее еще раз свидетельствует о недостаточном развитии маркетинговой службы в целом 

и в частности, о нехватке маркетологов, а также и менеджеров, быстро ориентирующихся в 

условиях нестабильной инфляционной экономики, формирующих спрос на товары длительно-

го пользования через ценовую, кредитную политику до и послепродажный сервис и т. д. О 

недостаточном развитии маркетинговой службы свидетельствует еще и низкая ориентация 

производителей на изменения, происходящие в демографической ситуации.  

Для разработки стратегии фирмы и прогнозирования его дальнейшего развития маркетоло-

гам необходимо учитывать платежеспособность населения, уровень инфляции, содержимое 

потребительской корзины и ее стоимость, доходы на душу населения в разрезе отдельных со-

циальных групп в конкретном регионе и в целом по стране. Особое внимание должно быть 

уделено в информации сведениям о характеристиках народонаселения, о тенденциях его раз-
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вития, важны не только абсолютные размеры населения, его географическое распределение, 

но и плотность, мобильность, распределение по возрасту и полу, уровни рождаемости и 

смертности, заключения и расторжения браков, расовая, этническая и религиозная структуры. 

Важны также тенденции географического характера в развитии и динамики народонаселения. 

Необходимо определять движение населения, выделение более локальных перемещений из 

одних регионов в другие, из сельских в городские и наоборот. Завершающим в этой цепи яв-

ляются сведения о позиции покупателя, умение оценить ситуацию изнутри с учетом покупа-

тельских способностей и привычек. Всем нам известный автомобиль «Мустанг», ознаменовав-

ший в свое время компанию «Форд-Мотор», был разработан именно в итоге исследования 

маркетологами компании рынка потребителей. В то время на рынок вышли миллионы юно-

шей, родившихся в период послевоенного бума. В течение 1960-х гг. численность возрастной 

группы 20‒24 лет должна была возрасти более чем на 50%. Более того, ожидался не только 

рост общей численности молодежи, но также и более высокий уровень их образования по 

сравнению с предыдущими поколениями. Прогнозные расчеты также показали, что в 1970-х 

гг. ожидалось увеличение численности студентов в университетах и колледжах вдвое.  

Подобного анализа не хватало маркетологам в России. Удивительно, но во многом анало-

гичная ситуация складывалась в России в 2000‒2010 гг. В этот период в 16‒18-летний возраст 

вступали дети 1980-х гг. рождений с максимальным уровнем рождения. В 1980-х гг. в России 

произошло заметное повышение уровня рождаемости, благодаря мерам в рамках государ-

ственной социальной политики, а также начавшейся перестройке, у общества появились 

надежды, повысился социально-психологический настрой населения. 

В 1986‒1987 гг. численность родившихся детей составила 2,5 млн детей, для сравнения в 

2016 г. родилось 1,9 млн детей, и в дальнейшем будет значительно сокращаться. В связи с 

вступлением в трудоспособный возраст многочисленных детей 1980-х гг. рождений ожида-

лось обострение многих проблем, и в первую очередь проблемы занятости, особенно моло-

дежной [10]. Особо остро проблемы безработицы ожидались в республиках Северного Кавка-

за1. Доля молодежи в общей численности безработных достигла 30‒50 процентов. В этом ас-

пекте целесообразно было создание маркетинговых служб занятости, с широким диапазоном 

взаимодействий, как по вертикали, так и по горизонтали. В этом плане положительную лепту 

внесли негосударственные вузы, тем что снизился молодежный уровень безработицы, если 

даже не учитывать преимущества выхода на рынок высококвалифицированных дипломиро-

ванных специалистов по сравнению с выходом на рынок детей без какой-либо профессиональ-

ной подготовки, после общеобразовательных школ, являющихся особо уязвимыми слоями 

общества. При этом вступление детей 1980-х гг. рождения в производительный возраст совпа-

дало с min оттоком в послепроизводительный возраст поколений военных и послевоенных 

годов рождения. В результате чего в структуре населения в 2000‒2010 гг. произошло сокраще-

ние до и послепроизводительных возрастов и, напротив, абсолютное и относительное увели-

чение производительного населения России. В самой структуре производительного населения 

— увеличение доли молодежи от 18 до 29(34) лет. С 2015 и далее ожидается увеличение по-

слепроизводительных возрастов в связи с выходом в пенсионный возраст многочисленных 

поколений 1950‒1960-х гг. рождений. И, напротив, резкое снижение численности детей до 

производительного населения, в связи с вступлением в репродуктивный возраст детей 1990-х 

гг. рождения, т. е. периода первого демографического провала. Все эти изменения в демогра-

фических процессах приведут к развитию одних сфер деятельности и сокращению, свертыва-

нию других.  

Вступление детей 1980-х гг. рождения в трудоспособный возраст и увеличение молодежи 

18‒29(34) лет в 2000‒2010 гг. сопровождалось и повышением уровня их образования по срав-

нению с предыдущими поколениями. Прогнозные расчеты показывали значительное увеличе-

ние числа студентов в вузах и колледжах России [10]. На рынок должна была выйти высоко-

квалифицированная молодежь с возросшими требованиями к качеству товаров, более приспо-

собленная и ориентирующаяся в рыночной среде, с высоким потребительским уровнем. Уве-

личение численности и доли молодежи повлекло естественно к повышению уровня брачности, 

1 В производительный возраст, по нашим предварительным расчетам, должны были вступать ежегодно в 2000‒2006 
гг. в Адыгее — 6,5‒7,5тыс. детей, в Осетии-Алании — 10‒11 тыс., в Кабардино-Балкарии — 13‒16,5 тыс. детей.  
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а также появлению первенцев. Здесь необходимо учитывать и региональные демографические 

особенности, в частности национальные (этнические), традиционные, религиозные и т. д. Де-

мографический блок является не просто одной из составляющих маркетинга, а отправным, 

ключевым звеном всех составляющих. Не только маркетинг, но и каждый этап реформирова-

ния экономики России должен соотноситься с демографическим состоянием населения, в со-

ответствии с демографическими проблемами политические и социальные институты должны 

выдвигать задачи первостепенной важности [10].  

Падение рождаемости в 1990-х гг. явилось угрозой для одних сфер деятельности, напри-

мер, для предприятий, изготавливающих детские игрушки, одежду, продукты детского пита-

ния, детские шампуни, присыпки и т. д., и лагом для развития других сфер. Так, например, 

известная всем «Гербер Компани» многие годы пользовалась девизом «Дети наша забота, 

наша единственная забота», позже с падением уровня рождаемости и старением населения 

быстро сориентировалась и стала «по-родительски» заботиться о тех, кому за 50 лет. К сожа-

лению, в российской действительности подобные примеры отсутствуют и в настоящее время. 

В рамках кратко и среднесрочных периодов демографические тенденции являются исклю-

чительно надежным фактором развития маркетинга предпринимательства. На основе марке-

тинговых исследований демографических тенденций фирма может точно определить, какое 

значение будет иметь для нее каждая из них. При хорошей организации маркетинговой служ-

бы выход на рынок многочисленной молодежи в 2000–2015 гг., причем молодежи с высшим и 

средним образованием, могло послужить хорошим толчком для развития автомобильной ин-

дустрии (молодежного рынка автомобиля) в России. Как указывалось выше, именно исследо-

вание молодежного рынка и создание новой модели «Мустанг», отвечающей вкусам и требо-

ваниям молодежи, способствовали достижению новых рекордов фирмой «Форд», ее продажи 

возросли до 200 тыс. в год, превзойдя самые фантастические ожидания. В России большин-

ство крупных фирм и даже отрасли не научились оценивать демографическую ситуацию и 

прогнозировать будущее, строить концепцию своего стратегического развития с учетом ожи-

даемых изменений и тенденций. С увеличением численности молодежи произойдет и увеличе-

ние числа браков, а значит, и появление первенцев, к сожалению, и увеличение числа разво-

дов, появление неполных семей. Все это будет способствовать определенным сдвигам во мно-

гих отраслях и сферах: 

  в первую очередь, в жилищной сфере, а значит, совершенствование бизнеса в жилищно-

коммунальном хозяйстве; 

  во-вторых, значительный рост потребления товаров длительного пользования, что особо 

важно для фирм, ориентирующихся на производстве и продаже товаров длительного пользо-

вания; 

  в-третьих, повышение потребности в мягких детских игрушках, детской одежде, детской 

мебели, детском питании, товарах по уходу за детьми, то есть повышение спроса на все виды 

товаров для детей; 

  в-четвертых, следует учитывать необходимость повышения медицинского обслуживания 

и увеличения спроса на лекарства и т. д. 

К сожалению, статистика, как в целом в России, так и в регионах, свидетельствует об ухуд-

шающемся здоровье как всего населения, так и детей. 

При исследовании демографической среды особо важно выявить классы, типы людей, 

сходных между собой по ряду признаков, с учетом социально-экономических, психографиче-

ских показателей с использованием методов автоматической классификации или же кластер-

ного анализа путем построения типологии потребителей. 

Внутри каждой группы по демографическому признаку необходимо провести сегментацию 

по социально-экономическому признаку. Маркетинговая служба должна ориентировочно вы-

являть для каждой группы потребителей наиболее ценные группы товаров. Определить досто-

верность и достаточность информации о покупателе также входит в задачу маркетинга. 

Фактически сила маркетинга демографического сегмента заключается в том, что фирма 

разрабатывает адаптированную продукцию к потребителям. В результате проведения сегмен-

тации по демографическому признаку в каждом регионе России с учетом этнических, куль-

турных, традиционных особенностей создается возможность формирования так называемой 
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межкультурной сегментации. Базируясь на разных культурах и традициях, она представляет 

собой синтез разных этнических групп с различными культурными ценностями. Исследование 

демографической составляющей позволит также выявить геотипы, то есть достаточно одно-

родные с социально-культурной точки зрения группы. Важно произвести маркетинговые кор-

ректировки сегментов с помощью диалоговых баз данных. Диалоговые базы данных способ-

ствуют совершенствованию классических методов: во-первых, они позволяют определять ре-

акцию клиентуры; во-вторых, дают возможность регистрировать миграцию клиентов по раз-

ным сегментам; в-третьих, служат прочным научным фундаментом сегментации и прогнозов. 

Заблаговременное прогнозирование демографической составляющей и разработка соответ-

ствующей фирменной стратегии значительно повышают конкурентоспособность предприятия 

и возможность заполнять свободные рыночные ниши.  

Не зная демографическую составляющую маркетинга, невозможно будет принять соответ-

ствующие управленческие решения. Не случайно из 6 основных сил макросреды демографи-

ческая среда стоит на 1 месте и является одной из главных составляющих маркетинга [12].  

Таким образом, демографическая среда вместе с социально-экономическими факторами 

является фундаментом, базисом во внешней макросреде.  
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