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В 2012 году предприятие не принимало участие в выставках, отдав предпочтение другим эле-

ментам коммуникационной политики. На 2013 год также не разрабатывался план участия в выста-

вочно–ярмарочных мероприятиях. Причинами, которые поспособствовали данному решению, яв-

ляются: изношенность, неактуальность и неуместность оформления оборудования, которое при-

менялось для участия в выставках; некорректность расчета эффективности участия в выставках и 

т. д. 

Хотя участие ОАО ‖Беллакт― в выставках и ярмарках приостановлено, этот элемент коммуни-

кационной политики очень важен для предприятия. Особенную важность представляет участие 

организации в зарубежных выставках и ярмарках, т.к. это один из наиболее эффективных спосо-

бов рассказать о предприятии и его продукции потенциальным партнерам и потребителям за ру-

бежом. Благодаря таким выставкам ОАО ‖Беллакт― активно заключает дилерские соглашения с 

зарубежными организациями.  

На данном этапе предприятие разрабатывает более четкие системы оценки эффективности вы-

ставки, что позволит принимать более правильные решения по данному виду коммуникаций. 
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Работа с детьми сродни жизни на вулкане: детская аудитория – одна из самых нестабильных и 

подвижных, так что традиционные методы маркетинга в коммуникациях с юными потребителями 

не работают. Но зато эмоциональная часть этого вида коммуникаций – самая сильная. Ничто не 

является таким мощным стимулом для покупки, как детское желание, помноженное на родитель-

скую любовь. 

Говорят, что дети – цветы жизни. Белорусские «клумбы» пестрят разнообразием и многочис-

ленностью. По данным Национального статистического комитета РБ, в 2013 году у нас проживало 

1460265 детей от 0 до 14 лет.  

Дети – основные потребители игрушек. Но, помимо массовых закупок игрушек, родители с 

удовольствием своих чад кормят, обувают, одевают, организовывают им образовательный процесс 

и досуг. Чтобы обеспечить счастливое детство, родители погружаются в мир детских брендов. 

Основная загвоздка в создании «правильного» детского бренда заключается в том, что тради-

ционные методы маркетинга тут не работают. Создать бренд с ценностями, полностью совпадаю-

щими с ценностями аудитории, в «детском случае» не получится. Дети очень непостоянны в своих 

предпочтениях, они не мыслят рационально, это самая нестабильная аудитория в плане привер-

женности к продукту [2]. 

Немаловажно, что детский бренд должен угодить и взрослым, и детям: товары для детей всегда 

двойственны – пользуются ими дети, а покупают, как правило, родители. Это, по сути, две проти-

воположные по ожиданиям аудитории. Детям нравится то, что вредно, они хотят побыстрее по-

взрослеть и заполучить «взрослые» блага. Родители стараются обеспечить своих детей полезными 

товарами и вдобавок теми, которые мечтали сами иметь в детстве. 

Рынок детских товаров – один из самых сложных сегментов с точки зрения правильного опре-

деления целевой аудитории. Вернее, сам ее состав, конечно, определен, но сложность именно в 

том, что решение о покупке принимает не всегда конечный потребитель. Чем младше дети, тем 

выше вероятность того, что родителям может не понравиться товар, его качество, безопасность 

или иные объективные потребительские характеристики.  

Для детей важно наличие каких–либо дополнительных развлекательных элементов продукта: 

игры, наклейки, магниты, раскраски, игрушки, татуировки и прочие аналогичные приятные мело-П
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чи вызывают дополнительные позитивные эмоции, иногда даже затмевая собой основной продукт 

[2]. 

Благодаря повышенной эмоциональности внимание детей привлечь достаточно легко, однако 

это свойство имеет и обратную сторону: внимание так же легко ослабевает и переключается. В 

маркетинге работа с эмоциями эффективна при наличии возможностей немедленной покупки, т.к. 

со временем энтузиазм пропадает, и, ребенок в магазине может легко не обратить внимания на 

продукт, не вспомнить его, даже если за день до этого рекламный ролик вызвал какой–то отклик. 

В связи с этим особую важность приобретает поддержка рекламных акций в местах продаж. 

Для привлечения детского внимания упаковка товара должна быть максимально яркой, красоч-

ной, в идеале нести в себе какие–то дополнительные функции, вносящие элемент игры – мозаики, 

загадки, конкурсы, сама форма товара и т.п., чтобы заинтересовать ребенка. Стоит отметить одну 

особенность: дети младшего возраста не обращают внимания на бренды. При этом иностранные 

названия, например, на английском языке, особенно длиной более двух слогов им достаточно 

сложно читать и запоминать. Обычно ребенок описывает товар по цвету, либо картинке, напри-

мер, «с зайчиком» или «с бананом».  

Сложность использования скрытой рекламы для детей состоит в том, что действие значитель-

ной части сюжетов, которые увлекают ребенка, проходят в фантастических мирах, мультфильмах, 

куда не всегда есть возможность гармонично вписать продукт, поэтому в таких случаях более эф-

фективно применятся продажа сопутствующих товаров соответственной тематики – игрушки, 

продукты питания, одежда. Обычно такие продукты выпускаются одновременно с выходом филь-

ма, что дает синергетический эффект. 

С определенного возраста основная часть целевой аудитории имеет доступ в интернет, страни-

цы в социальных сетях, что делает продвижение в интернете одним из самых эффективных ин-

струментов продвижения товаров для детей. Широкие возможности включение игрового контента, 

различных конкурсов, состязаний и иных способов вовлечения ребенка в какую–либо игру при-

влекает внимание и повышает лояльность потребителя. 

Одна из самых привлекательных особенностей детской целевой аудитории, с точки зрения 

производителя, – возможность сохранения лояльности клиента с течением времени. Эта возмож-

ность сохраняется у производителей универсальных товаров, например, компьютеры, спортивные 

товары, некоторые продукты питания, и т.п., то есть то, чем клиент будет пользоваться в подрост-

ковом возрасте и далее. Это характерно для детей старшего возраста, когда ребенок хочет казаться 

взрослее. Здесь стоит отметить одну особенность: детские магазины, соответственно оформлен-

ные, зачастую кажутся привлекательными больше для родителей, чем для детей, опять же в силу 

того, что детям хочется казаться старше. Т.е. для привлечения таких клиентов целесообразнее ис-

пользовать дизайн, рассчитанный на чуть более поздний возраст. Дети, которые пьют ―Pepsi‖, с 

большой вероятностей будут покупать эту марку и в дальнейшем, когда они станут взрослыми. 

Скорее всего, смена марки у них вызовет отрицательную реакцию – в отличие от повышения цены 

на любимый бренд. Отдельные потребители становятся наиболее лояльными к тем маркам, кото-

рые они привыкли покупать в детстве. Дети учатся на примере сестер, братьев и родителей дей-

ствию отношений обмена. Они понимают, что когда ребенок демонстрирует заботу о нуждах 

окружающих, это дает ему некоторые выгоды [1, с. 590]. 

Разные типы матерей по–разному передают свои потребительские знания и навыки детям. Ма-

тери, которые строго и тепло относятся к детям, как правило, в большей степени контролируют их 

потребительское поведение, в то время как матери, с уважением относящиеся к мнению ребенка, 

стараются стимулировать его развитие как потребителя.  

От понимания роли детей в совершении покупок могут выиграть и розничные торговцы. Неко-

торые из них могут рассматривать детей как помеху родительским покупкам. Чтобы этого избе-

жать, в магазинах IKEA. например, для детей есть специальные зоны для игр, в то время как роди-

тели могут спокойно выбирать то, что им нужно. В японских универмагах применяют более про-

активный подход: детей и родителей, в основном матерей, привлекают к продаваемым там же иг-

рушкам, превращая шопинг в приятное развлечение для ребенка. 

Многие перемены в структуре семьи напрямую связаны со способами маркетинговых комму-

никаций с детьми и их родителями. Например, более поздние сроки вступления в брак и повыше-

ние уровня образования ведет к увеличению числа семей с одним ребенком. Такие дети общаются 

со взрослыми в большей степени, нежели с братьями и сестрами или сверстниками. Их предпо-

чтения могут быть куда более «взрослыми», чем принято считать в маркетинге. Разрабатывая 
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коммуникативную стратегию, необходимо учитывать и то. что таким детям, как никому другому, 

присущи навыки вербального общения и творчества. [1, с. 591]. 

Подводя итог можно с полной уверенностью сказать: детский рынок очень непредсказуем. 

Очень сложно завоевать детское внимание на определенный товар, но если производителю это 

удастся, то он может рассчитывать на долгосрочную перспективу со стороны этого ребенка. Очень 

важную роль играет семья в восприятии брендов и товаров. Ведь именно окружение зачастую 

влияет на человека, тем более на ребенка. Поэтому маркетологам необходимо учитывать не только 

тренды, моду, но и психологические особенности детей, а также факторы их непосредственного 

окружения. 
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С того времени когда маркетинг из вида деятельности превратился в отдельную науку, он 

успел пережить ряд изменений. Главной особенностью эволюции маркетинга является  перенос 

акцента с производства максимального количества товара на достижение максимальной потреби-

тельской удовлетворенности, ориентацию на проблемы и желания потребителей, повышение каче-

ства жизни, заботу о сохранении и улучшении экологии.  

С переходом конкуренции в ценах к неценовой конкуренции появляется новый вид маркетинга  

(1995 г. до сегодняшнего дня) – это маркетинг взаимодействия или маркетинг взаимоотношений 

(МВ). Этот вид маркетинга является принципиально новым методом ведения бизнеса, и на сего-

дняшний день он  взят на вооружение большинством компаний, связанных с рынком B2C  осно-

вывается больше на удержании и улучшении отношений с текущими потребителями, чем на при-

влечении новых. Объектом управления маркетингом становятся отношения с потребителями и 

другими участниками процесса купли–продажи.  

Удовлетворенный  покупатель  надолго  сохраняет лояльность  определенной торговой марке,  

приобретает не только уже существующие товары, но и новую продукцию, хорошо отзывается как 

о компании, так и о выпускаемых ею товарах; не обращает внимание на конкурентов и их рекла-

му, менее чувствителен к уровню цены на товар; предлагает новые идеи относительно товара или 

услуг; трансакционные  издержки,  связанные  с  обслуживанием лояльного  покупателя,  значи-

тельно ниже аналогичных расходов для новых потребителей, так как для первых сделки носят ру-

тинный характер. Следовательно, компания должна регулярно анализировать показатели степени 

удовлетворенности  потребителей, т.е.  их лояльность[1, с.74] 

Именно лояльность потребителей (клиентов) является одной из основных составляющих мар-

кетинга взаимоотношений.  

Лояльность в большинстве случаев ассоциируют с повторной покупкой.  Существует известная 

схема 80/20, согласно статистике 20% наиболее верных клиентов совершают 80% покупок, кото-

рая еще больше подогревает желание компаний удерживать своих постоянных покупателей. 

Потребитель следует схеме повторной покупки, потому что именно эта торговая марка хорошо 

удовлетворяет его потребности или потому что у него формируется личная приверженность мар-

ке. 

Но ни повторная покупка, ни «рациональная преданность» не объясняют природу лояльности. 

По мнению некоторых исследователей (Jan Hofmeyr и Butch Rice [2, с. 85]), потребители очень 

часто покупают именно тот бренд, который представлен в данный момент на рынке, либо наблю-

даются ситуации, при которых потребитель в состоянии купить лишь этот бренд. Они определяют 
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