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Аннотация. В условиях глобализации и ускоряющихся трансформаций со-
циальной среды южнокорейский рынок представляет собой уникальный 
пример взаимодействия культурных, религиозных и экономических факто-
ров, формирующих поведение потребителей. Статья направлена на анализ 
особенностей потребительского поведения в Южной Корее через призму 
теории потребительского выбора, с акцентом на изменение потребитель-
ских предпочтений и бюджетных ограничений. Особое внимание уделяется 
влиянию религиозной карты, социальных трендов и культурных норм на 
формирование маркетинговых стратегий. Цель исследования — выявить 
ключевые параметры, которые необходимо учитывать при разработке эф-
фективных маркетинговых стратегий на южнокорейском рынке. 
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Южнокорейский рынок потребления — один из наиболее дина-
мичных и высокоразвитых в Азии. Тем не менее, его особенности 
определяются не только уровнем технологического развития, но и 
комплексом исторических, религиозных и культурных факторов. 
Поведение потребителей здесь имеет специфические черты, кото-
рые не всегда совпадают с западными моделями. В связи с этим воз-
растает необходимость более глубокого анализа факторов, влияю-
щих на выбор потребителя, особенно с точки зрения маркетинговых 
стратегий. 

Несмотря на существующее множество исследований в области 
потребительского поведения, проблема заключается в недостаточной 
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адаптации западных маркетинговых моделей к южнокорейской 
культурной и религиозной специфике. Это затрудняет разработку 
эффективных стратегий продвижения товаров и услуг в регионе.  
Актуальность темы обусловлена также тем, что происходят значи-
тельные изменения в потребительских предпочтениях и финансовом 
поведении, вызванные как внутренними культурными сдвигами, так 
и внешним давлением глобализации. 

Теория потребительского выбора строится на двух координатах: 
потребительские предпочтения и бюджетные ограничения. В Юж-
ной Корее наблюдается трансформация обеих этих составляющих.  

Потребительские предпочтения в Республике Корея формиру-
ются под воздействием: 

 высокой цифровизации общества (онлайн-шоппинг, повсе-
местное использование смартфонов); 

 культурных трендов (K-pop, дорамы, K-beauty); 
 растущей экологической осведомленности (увеличение 

спроса на эко-бренды, сортировка мусора); 
 изменений в религиозной структуре — ослабление традици-

онного конфуцианского влияния и рост доли нерелигиозных граж-
дан способствует большей открытости к индивидуальному выбору 
и самовыражению через потребление. 

Молодое поколение все чаще делает выбор в пользу уникальных 
брендов, локальных дизайнеров и индивидуальных решений, а не 
массового производства. 

В последние годы Южная Корея сталкивается с ростом неравен-
ства и давлением на молодежь, вызванным высокой конкуренцией 
на рынке труда и ростом цен на жилье: 

1. Уровень молодежной безработицы (в возрасте 15-29 лет) в 
Южной Корее в 2022 году составлял около 8,6%, что значительно 
выше общего уровня безработицы (около 3%) [4]. 

2. По данным Банка Кореи, коэффициент соотношения цены жи-
лья к доходу (PIR) в Южной Корее составляет 26. Широко исполь-
зуемый показатель доступности жилья означает, что гражданину 
необходимо накопить 26 лет годового дохода, чтобы купить дом. 
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Это более чем вдвое превышает медианное соотношение в других 
странах (рис. 1) [8]. 

 
Рис. 1. Соотношение цены жилья к доходу 

Источник: Bank of Korea. 

 
3. Касательно неравенства доходов, индекс Джини для Южной 

Кореи по состоянию на 2021 год составляет 0,333, что свидетель-
ствует о заметном уровне неравенства по сравнению со странами с 
аналогичным уровнем развития [9]. При этом наблюдается увеличе-
ние разрыва между поколениями: молодежи все труднее накопить 
на жилье, в отличие от старшего поколения, уже владеющего акти-
вами и предпочитающего люксовые вещи. 

Это формирует более осторожное отношение к расходам, что 
проявляется в следующих тенденциях: 

1. Смещение к fast fashion и private label. Согласно McKinsey, 
56% молодых потребителей в Южной Корее (18-34 года) отдают 
предпочтение недорогим, но модным товарам в категории одежды, 
включая такие бренды, как Uniqlo, Zara, 8Seconds и TopTen [7]. При-
чина — стремление быть в тренде без чрезмерных расходов, осо-
бенно в условиях ограниченного бюджета у молодежи. 

2. Рост популярности private label (PL) товаров. Исследование 
Korea Consumer Agency показало, что 72% опрошенных готовы  
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переключиться на PL-товары, если они предлагают хорошее соотно-
шение цены и качества. Доля private label товаров в онлайн-ритейле 
(особенно на платформах Coupang и Gmarket) достигла 21,8%, что 
выше по сравнению с 17,5% в 2019 году. Основные категории: 
одежда, косметика, аксессуары и товары для дома [5]. 

3. Смещение от владения к аренде и совместному потреблению. 
Молодые потребители предпочитают аренду, подписки и совмест-
ное потребление вместо владения. Например, вместо покупки авто-
мобиля молодые люди чаще пользуются каршерингом или обще-
ственным транспортом. 

Таким образом, экономическая ситуация в Южной Корее оказы-
вает значительное влияние на потребительские предпочтения моло-
дежи. Рост неравенства, высокая стоимость жилья и ограниченные 
финансовые возможности приводят к изменению моделей потребле-
ния, где предпочтение отдается аренде, подписке на услуги и по-
купке товаров по доступным ценам. Это также способствует увели-
чению популярности fast fashion и private label брендов, которые 
предлагают модные и качественные товары по более низким ценам. 

Важным аспектом исследования стало изучение религиозных и 
культурных норм страны. В рамках настоящей научно-исследователь-
ской работы было проведено изучение религиозной карты Южной  
Кореи, что позволило выделить следующие основные направления: 

1. Христианство. Наибольшее распространение получило проте-
стантское христианство, представленное в стране крупнейшими  
мегацерквями мира. Католицизм демонстрирует устойчивый рост и 
высокий уровень общественного доверия. 

2. Буддизм. Буддизм Южной Кореи преимущественно относится 
к махаянскому направлению, ключевую роль в котором играет ор-
ден Чоге. 

3. Конфуцианство. Несмотря на то, что конфуцианство фор-
мально не считается религией, его философия глубоко интегриро-
вана в южнокорейскую культуру, особенно в систему образования, 
ритуалы и социальные нормы. 

4. Традиционные верования. Корейский шаманизм (синсинму) 
сохраняет значительное влияние, особенно в сельских регионах, где 
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обращения к шаманам (мудан) за духовной помощью остаются рас-
пространенной практикой. 

5. Новые религиозные движения. Южная Корея является одним 
из мировых центров возникновения новых религиозных течений, 
среди которых можно выделить: Вон-буддизм, Церковь объедине-
ния (созданную Мун Сон Меном) и организацию Шинчонджи, став-
шую особенно известной в последние годы. 

В рамках регулярного опроса, проведенного исследовательской 
компанией Korea Research в период с января по ноябрь 2024 года 
(с общей выборкой 22 000 человек), были зафиксированы следую-
щие показатели религиозной принадлежности (рис. 2): 

 протестантизм — 20% 
 буддизм — 17% 
 католицизм — 11% 
 другие религии (включая Вон-буддизм, Чхондоге, ислам 

и др.) — 2% 
 отсутствие религиозной принадлежности — 51% 

 
Рис. 2. Распределение религиозных предпочтений  

населения Южной Кореи, 2024 год (%) 

Источник: Korea Research 



– 332 – 

Особенности распределения религиозной принадлежности по 
возрастным и региональным группам: 

 среди молодежи (18-29 лет): 69% не имеют религиозной при-
надлежности; 

 среди пожилых (70 лет и старше): лишь 30% не исповедуют 
религию, а доля протестантов достигает 29%. 

Региональные различия: 
 в Сеуле и Инчхон/Кенгидо доля протестантов составляет 

22%, католиков — 12-13%; 
 в регионе Пусан/Ульсан/Южная Кенсан буддизм преобла-

дает с показателем 29%; 
 в Тэгу/Северная Кенсан также доминирует буддизм (24%) [3]. 
Таким образом, ранее ключевую роль в обществе играли конфу-

цианство и буддизм. Однако в настоящее время наблюдается рост 
доли нерелигиозных граждан, достигший 51%. Среди молодежи в 
возрасте от 18 до 29 лет этот показатель значительно выше — 69% 
респондентов не относят себя к какой-либо религиозной конфессии. 
Это влияет на снижение ритуального потребления и рост рациональ-
ного и эмоционального выбора: 

 уменьшается значение традиционных праздников как стиму-
лов покупательской активности; 

 растет индивидуализация поведения, уход от коллективных 
норм. 

Компании, ориентированные на южнокорейский рынок, должны 
строить свои маркетинговые стратегии с учетом локального контек-
ста, поскольку поведение потребителей в Республике Корея опреде-
ляется уникальной комбинацией культурных, эстетических и циф-
ровых факторов: 

1. Культурные коды и локальные символы. Южнокорейские по-
требители особенно чувствительны к культурным аллюзиям, иден-
тичности и «своим» визуальным и смысловым маркерам. Компания 
Starbucks Korea регулярно выпускает лимитированные коллекции 
товаров и напитков, приуроченные к национальным праздникам 
(например, Чусок или Сольналь), оформленные в традиционном  
корейском стиле. Это создает эффект локальной вовлеченности и 
повышает лояльность бренду. 
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2. Высокий уровень визуальной эстетики. Корейские потреби-
тели обращают большое внимание на упаковку, дизайн и визуальное 
представление бренда. Это особенно важно в таких сегментах, как 
косметика, мода и еда. Косметический бренд Innisfree оформляет ма-
газины в стиле «эко-острова Чеджу» и использует визуальный сто-
рителлинг, связанный с природными ингредиентами. Это сочетает 
красоту, экологичность и эстетическое наслаждение — ценности, 
важные для корейского потребителя. 

3. Позиционирование бренда через ценности поколения MZ 
(миллениалы и зумеры). Южнокорейская молодежь (поколение MZ) 
делает выбор в пользу брендов, которые: 

 демонстрируют социальную позицию; 
 поддерживают идеи инклюзии, ментального здоровья, устой-

чивого потребления [1]. 
Местный бренд одежды Musinsa продвигает идеи разнообразия 

и локальной идентичности, активно сотрудничая с независимыми 
корейскими дизайнерами. Кроме того, они активно поддерживают 
кампании в защиту ментального здоровья, что находит отклик у мо-
лодежной аудитории. 

4. Многоуровневый цифровой маркетинг. Южнокорейские по-
требители — одни из самых цифрово активных в мире. Продвиже-
ние должно включать: 

 коллаборации с K-pop айдолами и инфлюенсерами; 
 маркетинг через TikTok, YouTube Shorts и платформы вроде 

Naver и Kakao; 
 интеграции в веб-сериалы и виртуальные пространства (ме-

тавселенные). 
Бренд Pepsi Korea выпустил рекламную кампанию с участием 

айдолов группы ITZY, охватывая не только ТВ и наружную рекламу, 
но и TikTok-челлендж, набравший миллионы просмотров. Также ис-
пользовались AR-фильтры в KakaoTalk. 

В Южной Корее инфлюенсеры занимают второе место по попу-
лярности в социальных сетях, опережая музыкантов, актеров и 
бренды (рисунок 3). Более 20,9% населения подписываются на их 
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профили, чтобы быть в курсе их жизни [6]. Многие из них реклами-
руют товары, используя платформы в социальных сетях для демон-
страции своего личного стиля и опыта. Они играют важную роль в 
продвижении товаров, воплощая образ жизни, который хотели бы 
вести обычные люди [2].  

 
Рис. 3. Отслеживаемые типы аккаунтов в социальных сетях 

Источник: statista.com  

Таким образом, маркетинговые стратегии должны: 
 быть глубоко локализованными; 
 учитывать визуальные и культурные предпочтения; 
 использовать кросс-платформенные цифровые каналы; 
 обращаться к ценностям поколения, ориентированного на 

идентичность и смысл. 
Подводя итог проведенному исследованию, можно утверждать, 

что южнокорейский рынок потребления представляет собой пример 
сложного взаимодействия культурных, религиозных, социальных и 
экономических факторов. Формирование потребительских предпо-
чтений и изменение структуры бюджета требует переосмысления 
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классических маркетинговых подходов. Основываясь на теории по-
требительского выбора, можно выделить два ключевых тренда — 
усиление индивидуализации предпочтений и рост внимания к раци-
ональности трат. Эффективные маркетинговые стратегии должны 
учитывать эти особенности, адаптируясь к культурной специфике 
региона. Приведенные примеры подчеркивают важность понимания 
локального контекста как условия успеха на южнокорейском рынке. 
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