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В статье определено, что продвижение продукта позволяет собирать важную информацию 
о клиентах и анализировать ее для разработки более эффективных стратегий в будущем. С помощью 
этих аналитических данных можно получить информацию о тенденциях рынка, предпочтениях 
клиентов и моделях их потребления. Отмечено в результате научного исследования, что онлайн-
платформы позволяют быть более заметными в Интернете, что в конечном итоге приводит к лучшей 
видимости перед целевым рынком. Выделены основные преимущества размещения информации 
на онлайн-платформах. В результате научного исследования выделены самые эффективные способы 
продвижения продукта. Маркетинг продукта варьируется от продукта к продукту, и трудно обобщить 
один метод, который обеспечит отличные результаты по всем направлениям. Глубокое знание 
собственного продукта, целевой аудитории и рынка необходимо для определения правильных методов 
для вашего бизнеса. Продвижение детских товаров в сети интернета принципиально отличается 
от способов продвижения товаров, ориентированных на взрослое население. Первым основным 
отличием является то, что решение о покупке принимается на основе привлекательности товара для 
ребенка и доверия к нему у взрослых. Охарактеризованы особенности конфликта привлекательности 
и доверия при покупке детских товаров. В работе определено, что при разработке стратегии продаж 
и продвижения детских товаров нужно учитывать, как минимум, три варианта: решение о покупке 
принимает взрослый; решение о покупке взрослый и ребенок принимают вместе; решение принимает 
ребенок самостоятельно.
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The article determines that product promotion allows you to collect important information about 
customers and analyze it to develop more effective strategies in the future. With the help of these analytical 
data, you can get information about market trends, customer preferences and consumption patterns. It is 
noted as a result of scientific research that online platforms allow you to be more visible on the Internet, 
which ultimately leads to better visibility in front of the target market. The main advantages of posting 
information on online platforms are highlighted. As a result of scientific research, the most effective ways 
of promoting the product have been identified. Product marketing varies from product to product, and it is 
difficult to generalize one method that will provide excellent results across the board. In-depth knowledge of 
your own product, target audience and market is necessary to determine the right methods for your business. 
The promotion of children’s products on the Internet is fundamentally different from the ways of promoting 
products aimed at the adult population. The first main difference is that the purchase decision is made on the 
basis of the attractiveness of the product for the child and the trust in it among adults. The features of the 
conflict of attractiveness and trust when buying children’s goods are characterized. The paper determines 
that when developing a strategy for the sale and promotion of children’s goods, at least three options should 
be taken into account: an adult makes the purchase decision; an adult and a child make a purchase decision 
together; the decision is made by the child independently.
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Продвижение продукта способству-
ет узнаваемости бренда, отзывчивости, 
авторитету и продажам. Когда на рынке 
есть бизнес, продающий аналогичные 
продукты, наличие рекламной страте-
гии – это то, что поможет дифференци-
ровать и продавать новые продукты, то-
вары и услуги.

В последнее время наблюдается тен-
денция, связанная с увеличением ре-
кламных агентств, продвигающих про-
дукцию в сети Интернет. Своей деятель-
ностью реклама усиливает тенденцию 
возрастания роли материальных интере-
сов в жизни человека. Практически все 
рекламные компании имеют своё пред-
ставительство в Интернете в виде стра-
ницы, группы, блока и т. д. [4, С. 14-15].

Продвижение продукта также по-
зволяет собирать важную информацию 
о клиентах и анализировать ее для раз-
работки более эффективных стратегий 
в будущем. С помощью этих аналитиче-
ских данных можно получить информа-
цию о тенденциях рынка, предпочтениях 
клиентов и моделях их потребления.

Самым большим преимуществом 
продвижения продукта в современном 
цифровом мире является использование 
онлайн-платформ. Онлайн-платформы 
позволяют быть более заметными в Ин-
тернете, что в конечном итоге приводит 
к лучшей видимости перед целевым 
рынком. Под онлайн-платформами ча-
сто принято понимать целый комплекс 
услуг, которые доступны в сети «Ин-
тернет», поэтому они могут включать 
социальные сети, поисковые системы, 
магазины приложений и креативного 
контента, платежные системы и торго-
вые площадки [9, С. 63–69.].

Взрывной рост и развитие онлайн-
платформ обусловлены их общеизвест-
ными преимуществами: 

– наличием сетевых эффектов, об-
условливающих рост полезности плат-
формы за счет присоединения к ней все 
большего числа пользователей;

– возможностью масштабирования 
без массы, то есть без наличия сколь-
нибудь значимых материальных активов;

– панорамностью и глобальностью 
охвата, то есть возможностью наращи-
вания присутствия на зарубежных рын-
ках без физического проникновения 
на них;

– использованием большого набора 
данных пользователей, что позволяет 
оптимизировать предоставление услуг;

– подрывными инновациями и пр. [8, 
С. 553–564.].

В результате научного исследования 
выделим самые эффективные способы 
продвижения продукта. Маркетинг про-
дукта варьируется от продукта к продук-
ту, и трудно обобщить один метод, ко-
торый обеспечит отличные результаты 
по всем направлениям. Глубокое знание 
собственного продукта, целевой ауди-
тории и рынка необходимо для опреде-
ления правильных методов для ваше-
го бизнеса.

1. Использование всплывающих 
окон ввода, чтобы привлечь внимание. 
Лучшее время, чтобы привлечь вни-
мание посетителей, – это сразу после 
того, как они откроют сайт. Это то, что 
позволяют делать всплывающие окна 
ввода. С помощью всплывающего окна 
ввода можно продвигать новый продукт 
и повышать его узнаваемость с само-
го начала.

2. Использование предложения о вы-
ходе на месте для переориентации кли-
ента, который не совершал покупку, 
может привести к изменениям в реше-
ниях о покупке в последнюю минуту 
и импульсивным покупкам. В отличие 
от всплывающих окон входа, посети-
телям будут предложены предложения 
о выходе только в том случае, если они 
покидают веб-сайт без каких-либо поку-
пок. Предложения о выходе варьируют-
ся от бизнеса к бизнесу. 

3. Размещение ответов на сайтах во-
просов и ответов. В Интернете существу-
ет множество форумов и сайтов вопро-
сов и ответов, где люди могут задавать 
вопросы и получать ответы от других 
членов сообщества. Наиболее извест-
ными платформами вопросов и ответов 
являются Quora и Reddit [12, 13].

4. Размещение гостевых постов. По-
мимо ведения блога на собственном веб-
сайте, также можно связаться с другими 
компаниями и блоггерами и сотрудни-
чать с ними для размещения гостевых 
постов. Гостевой блог – один из лучших 
способов продвижения продукта для но-
вой аудитории.

5. Вводные предложения. Использо-
вание вводных предложений также явля-
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ется отличным способом продвижения 
нового продукта или услуги. Вместо 
того чтобы анонсировать свой продукт, 
можно продвигать продукт на рынке 
в рамках вступительной сделки. 

6. Акции GMB. Google My Business 
служит отличной онлайн-платформой 
для продвижения продукта [14]. 

7. Маркетинг по электронной почте. 
Ожидается, что к 2024 году число поль-
зователей электронной почты во всем 
мире вырастет до 4,48 миллиарда. Мар-
кетинг по электронной почте предлага-
ет отличный способ донести информа-
цию о продукте, а также сформировать 
список подписчиков, которым можно 
будет отправлять электронные письма 
в будущем.

8. Перекрестные продажи и по-
вышение продаж  – это эффективные, 
тонкие способы увеличить продажи 
в электронной коммерции и общую сто-
имость заказов.

Перекрестные продажи – это когда 
вы просите клиентов купить дополни-
тельный товар вместе с их основной по-
купкой. Повышение продаж побуждает 
клиента покупать аналогичный продукт 
более высокого класса. Существуют раз-
личные методы повышения продаж, ко-
торые вы можете использовать. Самый 
эффективный из них – увеличить прода-
жи на страницах продукта до того, как 
клиент примет решение о покупке.

9. Использование маркетинга в соци-
альных сетях. Спектр маркетинга в со-
циальных сетях состоит из популярных 
приложений [1, С. 166–172].

10. Внедрение маркетинга влияния. 
Маркетинг влияния – это относительно 
новая концепция в мире продвижения 
продуктов, но она быстро развивает-
ся. В маркетинге влияния выбираются 
влиятельные люди в своей нише, такие 
как блогеры и инстаграммеры и они 
предлагают продукт для потенциаль-
ных потребителей.

11. Внедрение программы лояльно-
сти. Программы лояльности предлага-
ют особые преимущества для подпис-
чиков, и они могут быть бесплатными 
или платными. Для большинства плат-
ных программ лояльности необходимо 
внести членский взнос, чтобы получить 
несколько скидок и эксклюзивных пред-
ложений для вас.

12. Купоны на регистрацию по SMS. 
Несмотря на то, что SMS-маркетинг 
устарел, он по-прежнему остается хоро-
шим способом рассылки новостей о про-
дуктах потенциальным клиентам. 

13. Блоги предлагают абсолютно бес-
платный способ продвижения продук-
тов, написав о них. С помощью правиль-
ных ключевых слов можно попасть в топ 
поисковых запросов Google и получить 
много трафика на свой блог.

14. Использование редакционных 
рекомендаций Amazon. Редакционные 
рекомендации Amazon  – это раздел 
на странице результатов поиска, в ко-
тором отображаются статьи, связанные 
с продуктом, написанные сторонними 
влиятельными лицами и блоггерами.

15. Проведение вебинара в прямом 
эфире [15].

Изучение основных инновационных 
тенденций развития рынка детских то-
варов указывают на необходимость до-
полнительных научных исследований 
и определения преимуществ внедрения 
новых способов продвижения детских 
товаров в сети интернет на основе мар-
кетингового подхода.

Объекты и методы исследования
Объектов исследования являются 

способы продвижения детских товаров 
в сети интернет на основе маркетингово-
го подхода. Методологической основой 
научного исследования стала совокуп-
ность принципов, приемов научного ис-
следования, общенаучные и специальные 
аналитические методы, позволившие 
решить поставленные задачи, системно 
и комплексно исследовать способы про-
движения детских товаров в сети интер-
нет на основе маркетингового подхода.

Результаты и их обсуждение
В настоящее время наблюдается стре-

мительный рост развития информацион-
ных технологий, поэтому для современ-
ных компаний комплекс маркетинговых 
коммуникаций является важнейшим ис-
точником конкурентного преимущества 
на рынке [7].

Продвижение детских товаров в сети 
интернета принципиально отличается 
от способов продвижения товаров, ори-
ентированных на взрослое население [2, 
С. 112–114.].
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Рис. 1. Конфликт привлекательности и доверия при покупке детских товаров

Первым основным отличием являет-
ся то, что решение о покупке принимает-
ся на основе привлекательности товара 
для ребенка и доверия к нему у взрослых 
(см. рис. 1).

Возникающий конфликт мнений не-
обходимо разрешать правильным под-
ходом в принципах маркетинга, т.е. при 
том, что товар безусловно должен быть 
привлекательным для ребенка, взрос-
лые должны быть абсолютно убеждены 
в том, что этот товар безопасен и можно 
спокойно доверить его своему ребенку.

Возникающий конфликт мнений 
меняется с возрастом детей, чем стар-
ше они становятся, тем больший пере-
вес к мнению ребенка. Если в возрасте 
до 3-х лет учитывается только желание 
(напитки, сладости, игрушки), а ассор-
тимент покупок в основном базируется 
на мнении родителей, то уже в 4-6 лет 
с мнением «главного» потребителя при-
ходится считаться. Многие дети в этом 
возрасте имеют какие-то незначитель-
ные суммы карманных денег и самостоя-
тельно могут совершать мелкие покупки 
(напитки, мороженое, чипсы, недорогие 
игрушки и т.п.).

В тенденциях последнего времени от-
мечено, что многие родители для своих 
детей возраста 10-14-ти лет оформляют 
банковские карточки для оплаты в мага-
зинах. Учитывая то, что согласно марке-
тинговым исследованиям, суммы, полу-
чаемые детьми на карманные расходы, 
составляют от 200 до 1000 рублей в не-
делю (без учета завтраков в школе), т.е.  

производители и продавцы сейчас на-
чинают ориентироваться на то, что спу-
стя три-пять лет нынешние 8-12-летние 
школьники станут перспективными по-
требителями многих товаров. И основ-
ной вопрос здесь – как найти соответ-
ствующий подход к сегодняшней дет-
ской аудитории, чем их заинтересовать.

Итак, при разработке стратегии про-
даж и продвижения детских товаров 
нужно учитывать, как минимум, три 
варианта: 

1) решение о покупке принимает 
взрослый; 

2) решение о покупке взрослый и ре-
бенок принимают вместе; 

3) решение принимает ребе-
нок самостоятельно.

На рисунках 2 а, б, в, г показано при-
близительное смещение этих трех вари-
антов, в зависимости от возраста ребен-
ка. Необходимо отметить, что данная 
градация может несколько отличаться 
в зависимости от региона страны (север-
юг, запад-восток), культурно-националь-
ных особенностей в семейном укладе 
и т.п. Здесь рассматриваются основные 
положения семейных возрастных вза-
имоотношений в центрально-европей-
ской части страны.

Как видно из рисунка 2 а, здесь реше-
ние о покупке принимается родителями 
(или другими взрослыми: родственника-
ми, друзьями), а ребенок в этом процессе 
практически не участвует. В расчет при-
нимаются только потребности ребенка 
или его желания в принципе.
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Рис. 2 а. Принцип приобретения товаров для детей в возрасте до 3-х лет

Рис. 2 б. Принцип приобретения товаров для детей в возрасте от 4-х до 5-ти лет

Рисунок 2 б показывает, что в дан-
ной возрастной группе вырастает значи-
мость мнения самого ребенка о покупке 
товара, но при этом решающее значение 
все же остается за взрослыми. Взрос-
ление, начало становления личности, 

сказывается на том, что у ребенка воз-
никает желание решать самому. Есте-
ственно уровень соотношения мнений 
определяется в каждой семье по-своему, 
но в среднем мнение ребенка учитыва-
ется, но не является решающим. Однако, 
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следует признать существенные сдвиги 
в социальной ситуации развития со-
временных детей, которые сказываются 
на их субъективном восприятии себя как 
взрослеющих и изменяющихся, на их 
представлениях о своем возрасте и от-
ношении к перспективе взросления.

Происходящие изменения должны 
найти отражение в восприятии ребен-
ком своего возраста относительно бо-
лее младших и более старших – детей 
и взрослых. Адекватность восприятия 
своего возраста, в частности, может ска-
зываться на успешности усвоения ребен-
ком новых социальных ролей и норм или 
провоцировать отклоняющиеся формы 
поведения, возвращаясь к более ранним 
стадиям развития [10, С. 110–114.].

На рисунке 2в видим уже существен-
ное смещение к мнению самих детей при 
организации покупок в возрасте от 6-ти 
до 11-ти лет. При покупке более суще-
ственное значение играет мнение ребен-
ка, поскольку в этом возрасте возрас-
тают мотивы самосовершенствования 
и самоутверждения. В этом возрасте для 
ребенка очень важна оценка взрослого, 
но при этом самым главным становит-
ся мнение сверстников Мотивационная 
сфера – это очень динамичная система. 
Она меняется в течение школьной жиз-
ни и на разных возрастных этапах имеет 
свою специфику. В подростковом воз-
расте происходит интенсивное развитие 
мотивационной сферы личности. Имеет 
место количественное и качественное 
преобразование мотивов. Увеличива-
ется круг небезразличных подростку 
явлений, некоторые мотивы становят-
ся устойчивыми, приобретают харак-
тер смыслообразующих [6, С. 11–20.]. 

Факторами, влияющими на мотивацию 
учащегося, становятся и особенности лич-
ностного развития подростка. К ним от-
носятся самооценка, особенности эмоцио-
нальной сферы, включенность в референт-
ную группу и степень ее влияния на инте-
ресы и ценности подростка, его коммуника-
тивные способности [11, С. 36–51.].

Основным критерием становится 
«круто  – не круто» (причем эта тен-
денция будет все увеличиваться с воз-
растом), а желание обладать чем-либо 
сводится, в основном, не к необходимо-
сти этой вещи, а к тому, что такое есть 
у большинства детей в его классе.

Рисунок 2 г демонстрирует значи-
тельные изменения в мотивации и прин-
ципах принятия решений о покупках.

Подростки в 12-14 лет и старше часто 
принимают решение о покупке самосто-
ятельно и все реже совместно со взрос-
лыми. Мнение взрослых начинает вызы-
вать раздражение и стремление доказать 
свою самостоятельность. С одной сторо-
ны, дети стремятся быть как все в компа-
нии своих друзей, а с другой – уделяется 
большее внимание своей внешностью 
и озабоченность своим внутренним 
миром. В этом возрасте происходит су-
щественное разделение на «лидеров» 
(самых крутых) и их «последователей», 
хотя сами дети это не очень осознают. 
Действия лидеров становятся объектом 
для подражания, остальные дети ста-
раются играть в те же компьютерные 
игры, слушать ту же музыку, одеваться 
в том же стиле. Феномен лидерства – это 
определенный естественный процесс 
в группе, строящийся на основе влияния 
на поведение членов этой группы лич-
ного авторитета лидера [5, С. 680-683.]. 
Важным элементом жизни становится 
музыка и «звезды» молодежной культу-
ры и спорта.

Выводы
Исходя из вышеизложенного, можно 

сделать некоторые предложения о мар-
кетинговых подходах к продвижению 
детских товаров для различных возраст-
ных групп. 

Построение хороших отношений 
с общественностью через поддержание 
благоприятной рекламы и положитель-
ного образа организации важная состав-
ляющая маркетинговых коммуникаций. 
Качественная имиджевая реклама уси-
ливает положительное общественное 
мнение, помогает менять неприятную 
репутацию [3, С. 15–28.]. Этот способ 
маркетингового общения считается под-
ходящей формой для формирования, 
повышения этического, эстетическо-
го и экологического восприятия детей 
и подростков. Многие компании осозна-
ют, что, создавая положительный имидж 
бренда с детства, у них больше шансов, 
что, когда дети вырастут и станут основ-
ными потребителями большинства това-
ров и услуг, у них сформируется привер-
женность к их бренду.
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Рис. 2 в. Принцип приобретения товаров для детей в возрасте от 6-ти до 11-ти лет

Рис. 2 г. Принцип приобретения товаров для детей в возрасте от 12-ти до 14-ти лет и старше

Таким образом, в результате на-
учного исследования выделены са-
мые эффективные способы продви-
жения продукта. Маркетинг продукта 
варьируется от продукта к продук-
ту, и трудно обобщить один метод,  

который обеспечит отличные резуль-
таты по всем направлениям. Глубокое 
знание собственного продукта, целе-
вой аудитории и рынка необходимо для 
определения правильных методов для 
вашего бизнеса.
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Продвижение детских товаров в сети 
интернета принципиально отличается 
от способов продвижения товаров, ори-
ентированных на взрослое население. 
Первым основным отличием является 
то, что решение о покупке принимает-
ся на основе привлекательности товара 
для ребенка и доверия к нему у взрос-
лых. Охарактеризованы особенности 

конфликта привлекательности и доверия 
при покупке детских товаров. В работе 
определено, что при разработке страте-
гии продаж и продвижения детских това-
ров нужно учитывать, как минимум, три 
варианта: решение о покупке принимает 
взрослый; решение о покупке взрослый 
и ребенок принимают вместе; решение 
принимает ребенок самостоятельно.
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