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Аннотация: Статья посвящена анализу особенностей современного 

турецкого потребителя и их влияния на формирование маркетинговых 

стратегий кампаний. Рассматриваются культурные, социальные и 

экономические факторы, определяющие потребительское поведение в 

Турции. Особое внимание уделяется трансформации потребительских 

практик под воздействием цифровизации, урбанизации и инфляционных 

процессов. На основе межкультурной типологии Р. Льюиса, а также 

современных исследований потребительского поведения выявлены ключевые 

драйверы выбора турецких покупателей. Сделан вывод о формировании 

гибридного типа потребителя, сочетающего традиционные ценности и 

современные цифровые практики. 
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Annotation: The article examines the characteristics of the modern Turkish 

consumer and their influence on marketing strategies. Cultural, social and economic 
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factors shaping consumer behavior in Turkey are analyzed. Particular attention is 

paid to the transformation of consumer practices under the influence of 

digitalization, urbanization and inflation. Based on Richard Lewis's cultural 

typology and recent consumer behavior studies, the paper identifies the main drivers 

of consumer choice and concludes that a hybrid consumer model has emerged, 

combining traditional values with modern digital practices. 

Key words: Turkey, marketing strategies, consumer behavior, digital 

marketing, intercultural communication, consumer behavior, digitalization. 

 

Введение 

Турция представляет собой один из наиболее динамичных 

потребительских рынков Ближнего Востока и Восточного Средиземноморья. 

Страна занимает особое положение между Европой и Азией, что отражается 

не только в ее географическом расположении, но и в особенностях социально-

экономического развития и потребительской культуры. Современное 

турецкое общество сочетает процессы цифровизации, урбанизации и 

глобализации с сохранением устойчивых традиционных ценностей, прежде 

всего связанных с семьей, религией и межличностными отношениями. 

По данным отчета Digital 2025, уровень проникновения интернета в 

Турции превышает 88%, а количество пользователей социальных сетей 

составляет более 58 млн человек. Одновременно сохраняющиеся 

инфляционные процессы существенно влияют на структуру потребительских 

расходов и повышают чувствительность населения к цене [1]. 

В связи с этим возникает исследовательский вопрос: каким образом 

культурные особенности турецкого общества влияют на потребительское 

поведение и какие маркетинговые стратегии оказываются наиболее 

эффективными в современных условиях? 

Гипотеза исследования заключается в том, что, несмотря на активную 

цифровизацию турецкого рынка, ключевые потребительские решения 
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продолжают определяться традиционными культурными факторами – 

семейными связями, социальным одобрением и межличностным доверием. 

Поэтому наиболее успешными оказываются маркетинговые стратегии, 

сочетающие современные цифровые инструменты с учетом культурной 

специфики турецкого общества. 

1. Современный турецкий покупатель 

Поведение современного турецкого потребителя формируется под 

воздействием как глобальных тенденций, так и локальных культурных 

особенностей. 

Наиболее активным сегментом выступает городской средний класс, 

сосредоточенный в крупнейших городах страны – Стамбуле, Анкаре и 

Измире. Для представителей городского среднего класса характерно активное 

использование цифровых каналов покупки. Согласно данным Ipsos, в 2024 г. 

расходы турецких потребителей в сфере электронной коммерции выросли 

почти вдвое по сравнению с предыдущим годом, а частота онлайн-покупок 

также увеличилась, что свидетельствует о высокой вовлеченности городского 

населения в цифровую торговлю [2]. 

Одновременно экономическая нестабильность и инфляция 

способствуют повышению рациональности потребительского поведения. 

Турецкие покупатели все чаще сравнивают предложения различных 

продавцов и используют цифровые инструменты поиска наиболее выгодных 

условий покупки. Исследования влияния сайтов сравнения цен на 

потребительское поведение показывают, что возможность быстрого 

сопоставления цен и предложений становится важным фактором принятия 

решения о покупке [3]. 

Дополнительным инструментом удержания клиентов становятся 

программы лояльности и персонализированные скидки, значение которых 

возрастает в условиях сохраняющейся чувствительности потребителей к цене 

[4]. 
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Значительную часть турецкого рынка составляют потребители, 

ориентированные на традиционные семейные и религиозные ценности. 

Исследования турецкого общества показывают устойчивую связь между 

религиозностью и приверженностью консервативным семейным установкам, 

которые продолжают влиять на социальное и потребительское поведение 

[5][6]. 

Поколение Z активно использует цифровые технологии и социальные 

сети как основной источник информации о товарах и услугах. Молодые 

турецкие потребители ориентируются на глобальные тренды, однако при этом 

сохраняют выраженную национальную идентичность. Таким образом, 

современный турецкий покупатель представляет собой гибридный тип 

потребителя, сочетающий элементы традиционной и современной моделей 

поведения [7]. 

Таблица 1.  

Трансформация потребительского поведения в Турции 

Характеристика Традиционная модель Современная модель 

Источник 

информации 
Семья, знакомые Социальные сети, отзывы 

Канал покупки Оффлайн-магазины 
Маркетплейсы и мобильные 

приложения 

Основа доверия Личные рекомендации Цифровая репутация бренда 

Мотивация покупки 
Надежность и 

практичность 
Комфорт, скорость, статус 

Отношение к брендам Высокая лояльность Сравнение альтернатив 

Модернизация турецкого общества не привела к отказу от 

традиционных ценностей. Напротив, новые цифровые практики 

интегрируются в существующую систему социальных отношений. 

 

2. Ключевые драйверы потребительского выбора 
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Одним из наиболее значимых факторов выбора на современном 

турецком рынке остается цена. Сохраняющееся инфляционное давление 

оказывает влияние на структуру потребления и сдерживает внутренний спрос. 

В этих условиях возрастает ценовая чувствительность покупателей: 

потребители активнее реагируют на скидки, специальные предложения и 

программы стимулирования продаж, а эффективность промоакций становится 

важным инструментом поддержания потребительской активности [8][9]. 

Важную роль играет страна происхождения бренда. Исследования 

показывают, что европейские бренды нередко воспринимаются как более 

престижные и качественные, однако одновременно сохраняется высокий 

уровень доверия к национальным производителям, особенно в сегментах 

одежды, продуктов питания и бытовых товаров [10]. 

Значительное влияние оказывают социальные связи. Согласно 

межкультурной типологии Р. Льюиса, Турция относится к мультиактивным 

культурам, для которых характерны эмоциональность коммуникации, высокая 

значимость личных отношений и ориентация на межличностное доверие [11]. 

В результате рекомендации родственников, друзей и лидеров мнений 

становятся одним из ключевых факторов принятия решений. 

Наконец, все большее значение приобретает цифровая репутация 

бренда. Перед покупкой турецкие потребители активно изучают отзывы, 

рейтинги и пользовательский контент. Особенно ярко эта тенденция 

проявляется среди молодежной аудитории [12]. 

3. Маркетинговые стратегии на турецком рынке: практические 

кейсы 

Анализ поведения потребителей позволяет выделить несколько 

стратегий, демонстрирующих наибольшую эффективность на турецком 

рынке. 

3.1. Локализация коммуникаций 
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Успех международных компаний в Турции во многом зависит от 

способности адаптировать коммуникацию к местной культуре. Речь идет не 

только о переводе рекламных сообщений на турецкий язык, но и об 

использовании культурно значимых образов и ценностей. 

Показательным примером является Turkish Airlines, которая строит 

бренд вокруг идей турецкого гостеприимства, национальной культуры и 

исторического наследия. Подобный подход способствует формированию 

эмоциональной связи с потребителем и укреплению доверия к бренду. 

3.2. Цифровые платформы и ценовая чувствительность: кейс 

Trendyol 

Одним из наиболее успешных примеров адаптации к современным 

потребительским запросам является турецкий маркетплейс Trendyol. 

Компания активно использует персонализированные рекомендации, 

мобильные технологии и систему постоянных скидок. 

Успех платформы демонстрирует, что современный турецкий 

потребитель сочетает активное использование цифровых технологий с 

высокой чувствительностью к цене. В условиях инфляции маркетинговые 

инструменты, связанные со скидками и программами лояльности, становятся 

важным фактором конкурентоспособности. 

3.3. Семейный маркетинг: кейс LC Waikiki 

Интересным примером является турецкий бренд одежды LC Waikiki. 

Компания позиционирует себя как бренд для всей семьи, предлагая товары для 

различных возрастных групп по доступным ценам. 

В отличие от многих западных брендов одежды, коммуникация LC 

Waikiki строится не вокруг индивидуализма и самовыражения, а вокруг 

семейного потребления. Такой подход отражает особенности турецкого 

общества и способствует формированию устойчивой лояльности покупателей. 

3.4. Религиозная идентичность и цифровая коммерция: кейс 

Modanisa 
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Modanisa – это крупный турецкий онлайн-ритейлер, 

специализирующийся на современной скромной и мусульманской женской 

одежде. Компания смогла успешно объединить современные технологии 

электронной коммерции с запросом на одежду, соответствующую исламским 

нормам. 

Кейс Modanisa демонстрирует, что традиционные ценности и цифровая 

модернизация не противоречат друг другу. Напротив, их грамотное сочетание 

может стать источником конкурентных преимуществ и основой для 

формирования новых рыночных ниш. 

Заключение 

Проведенный анализ показывает, что современный турецкий 

покупатель представляет собой гибридный тип потребителя, сформированный 

на пересечении традиционных культурных ценностей и глобализированных 

цифровых практик. Несмотря на развитие электронной коммерции и активное 

использование социальных сетей, семья, социальное одобрение и 

межличностное доверие продолжают играть важную роль в процессе принятия 

потребительских решений. 

Наиболее эффективными маркетинговыми стратегиями в Турции 

являются локализация коммуникаций, использование цифровых каналов 

продвижения, сотрудничество с лидерами мнений, гибкая ценовая политика и 

семейно-ориентированное позиционирование. Практика известных кампаний 

(Turkish Airlines, Trendyol, LC Waikiki и Modanisa) показывает, что успех на 

турецком рынке достигается не за счет копирования универсальных 

глобальных моделей, а благодаря адаптации маркетинговых инструментов к 

культурной специфике общества. 
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