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Аннотация: В статье представлены особенности формирования стратегии позиционирования event-

проектов для детских целевых аудиторий с учетом воздействия маркетинговых механик на самих детей, лиц, 
принимающих решения, и лиц, влияющих на решения. Предложен метод разработки позиционирования для 
научных и культурных event-проектов, которые работают с данными аудиториям. Метод учитывает возрастные 
и поведенческие особенности потребителей и включает в себя: модель выявления потребностей детей и субъек-
тов, влияющих на формирование данных потребностей, и авторский алгоритм анализа услуг, способствующий 
выявлению сильных сторон компании, которые следует учитывать в позиционировании. На каждом этапе ме-
тода предложены методические рекомендации с указанием конкретных маркетинговых моделей и инструмен-
тов, которые необходимо использовать для разработки стратегии позиционирования. 

Рассмотрена комплексная целевая аудитория, для которой на основе проведенного исследования предло-
жены группы свойств, закладываемые в основу стратегии позиционирования научных и культурных event-
проектов. Результаты исследования могут быть использованы в разработке стратегии позиционирования раз-
ных проектов, ориентированных на детскую аудиторию, алгоритм анализа услуг может быть адаптирован для 
компаний из различных сфер. 
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Abstract: This article presents the features of the formation of the positioning strategy of event projects for child-
ren's target audiences. The impact of marketing mechanics on children themselves and decision makers is taken into 
account. The authors propose a method for developing positioning for scientific and cultural event projects that work 
with these audiences. The method takes into account the age and behavioral characteristics of consumers and includes: a 
model for identifying the needs of children and subjects influencing the formation of these needs, and an author's algo-
rithm for analyzing services that helps identify the strengths of the company that should be taken into account in posi-
tioning. At each stage of the method, the authors offer methodological recommendations indicating specific marketing 
models and tools that need to be used to develop a positioning strategy.  

Thus, a complex target audience is considered, for which, based on the conducted research, groups of properties 
are proposed that form the basis of the positioning strategy of scientific and cultural event projects. 
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The results of the study can be used in the development of a positioning strategy for various projects aimed at a 
children's audience, the algorithm for analyzing services can be adapted for companies from various fields. 
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Введение. В настоящее время большин-
ство культурных и научных event-проектов 
для детей, компаний и учреждений, специа-
лизирующихся на рынке детского досуга, 
имеет довольно узкую направленность, 
предлагая односторонний вид услуг. В реа-
лиях современности, где культура потребле-
ния, конкуренция, вариативность выбора и 
возможности потребителя к осознанному 
выбору очень высоки, компании, учрежде-
ния вынуждены делать большой упор на то, 
чтобы взращивать свою аудиторию и приви-
вать приверженность бренду с самого детст-
ва. Однако компании не могут использовать 
на детях те же механики взаимодействия с 
аудиторией, что и на взрослых. Поэтому 
важно рассматривать такие инструменты и 
форматы, которые могут нести пользу для 
целевого потребителя и в то же время быть 
эффективными для брендов. Культурные и 
научные event-проекты могут выступать в 
качестве такого инструмента. Они дают воз-
можность активно интегрироваться брендам, 
при этом их цель и ценности могут быть ши-
роко ориентированы и важны для целевого 
потребителя. 

 Одна из ключевых особенностей дет-
ской целевой аудитории заключается в от-
сутствии четко сформированных культурных 
и досуговых потребностей, так как ребенок 
находится на этапе формирования личности 
и нуждается в поиске и смене различных ви-
дов деятельности и направлений.  

Специфика рынка детского досуга со-
стоит в том, что конечный потребитель, ли-
цо, принимающее решение (ЛПР), и лицо, 
влияющее на решение (ЛВР), могут быть 
представлены разными индивидами. В связи 
с этим компаниям следует предлагать более 
комплексные услуги разной направленности, 
способные привлечь и удовлетворить по-
требности как конечного потребителя, так и 
ЛПР. Event-проекты являются одним из са-
мых релевантных инструментов для реали-

зации широкого спектра предложений. Это 
обусловлено адаптивностью event-проектов 
к партнерскому взаимодействию, а также 
возможностью постоянного внедрения и ап-
робации новых форматов работы (в отличие 
от компаний и учреждений, предоставляю-
щих конкретные узконаправленные знания и 
услуги). 

Цель исследования. В рамках исследо-
вания авторами была поставлена цель – раз-
работать комплексный метод разработки по-
зиционирования научных и культурных 
event-проектов для детской целевой аудито-
рии. Для этого были сформулированы сле-
дующие задачи:  

– классифицировать event-проекты, ори-
ентированные на детскую аудиторию;  

– выявить и сегментировать потребности 
детской целевой аудитории и субъектов, 
влияющих на формирование данных потреб-
ностей; 

– сформировать  алгоритм формирова-
ния позиционирования для развития и мо-
дернизации детских научных и культурных 
event-проектов на основе предложенного ме-
тода. 

Методика исследования. Методы, ис-
пользуемые в ходе исследования: кабинет-
ные исследования, индивидуальный экс-
пертный анализ, экспертные и глубинные 
интервью. Методы и модели анализа инфор-
мации и разработки позиционирования: тех-
нология SMART, SWOT-анализ, открытый 
стандартный  опросник  (OCAI), методика 
Ш. Шварца (Ценностный опросник), много-
уровневая модель товара по Ф. Котлеру, мо-
дель 5P+S, карта позиционирования. 

Обзор методов позиционирования. 
Существует несколько взглядов специали-
стов в отношении классификации позицио-
нирования. Так, М. Портер классифицирует 
типы позиционирования, опираясь на взаи-
модействие с конкурентными силами и воз-
можности произведения компанией измене-
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ний относительно конкуренции на рынке [1]. 
Дж. Винд формирует типы позиционирова-
ния относительно самого товара, его отличи-
тельных свойств и объектов, влияющих на 
него. Э. Райс и Дж. Траут закладывают в 
классификацию позиционирования страте-
гическую составляющую, позволяющую 
проследить развитие позиционирования по 
целям [2].  

Обобщая взгляды авторов относительно 
классификации позиционирования, можно 
сделать вывод о том, что позиция предлагае-
мой услуги должна быть: измеримой (ее 
можно оценить с помощью маркетинговых 
показателей), значимой (предлагать пользу 
целевой аудитории), отличимой (дифферен-
цироваться в сознании потребителя между 
предложением компании и предложением 
конкурентов), уникальной (конкурентам 
должно быть непросто скопировать ценност-
ное предложение), достижимой (вести к бо-
лее выгодному положению на рынке). P.K. 
Agarwal, P. Kumar и S. Gupta делают акцент 
на том, что важным элементом при форми-
ровании стратегии позиционирования явля-
ются ценности, которые помогут внедрить в 
сознание потребителей рациональные и эмо-
циональные преимущества бренда относи-
тельно конкурентов [3]. При этом данные 
ценности важно выявить на основе анализа 
опыта потребителей и заложить в основу по-
зиционирования. 

Среди классических методов формиро-
вания позиционирования предлагаем рас-
смотреть «Метод формирования стратегии 
позиционирования» Г. Хулей. В своей моно-
графии «Marketing Strategy and Competitive 
Positioning» автор рассматривает три фазы 
разработки: определение текущей позиции 
(характеристики товара, оценка значимости 
атрибутов товара, позиции конкурирующих 
товаров, ранжировка потребности покупате-
лей), выбор желаемой позиции (выбор целе-
вого рынка, определение конкурентных пре-
имуществ), разработка стратегии для занятия 
желаемой позиции (разработка стратегиче-
ских альтернатив, выбор наиболее релевант-
ной из них) [4]. 

Стратегия позиционирования позволяет 
определить место продукта, в данном случае 
event-проекта, в сознании разных групп по-
требителей [5]. При этом отмечается, что на 

процесс разработки стратегии позициониро-
вания и саму стратегию значимое влияние 
оказывает сфера компании или проекта.  

Полученные результаты. В ходе иссле- 
дования   авторами   была составлена клас-
сификация  детских   event-проектов, которая   
описывает   разные   виды событий: по ос-
новной цели, направленности, масштабу ох-
вата, периодичности, направлениям деятель-
ности, событийному портфелю, ориентации 
на потребителя и возраст целевой аудитории, 
охвату аудитории, типу инновации.  

По направленности детские event-
проекты подразделяются на развлекатель-
ные,   развлекательно-познавательные, раз-
влекательно-образовательные,  научные и 
научно-популярные.  По   основным   на-
правлениям   деятельности   (функциональ-
ному признаку) – на культурное просвеще-
ние, научное просвещение, художественное 
творчество, спортивное развитие, рекреа-
цию. 

Для успешной реализации такой разно-
образной направленности и насыщенности 
разными форматами event-проект нуждается 
в разработке грамотного позиционирования, 
не ограничивающего спектр предлагаемых 
услуг и формирующего четкое представле-
ние о проекте у аудитории. Существующие 
подходы скорее относятся к выявлению од-
ного наиболее значимого фактора, на основе 
которого формируется позиционирование, 
что ограничивает возможности позициони-
рования event-проекта.  

В рамках данной работы авторами раз-
работан метод формирования позициониро-
вания, позволяющий учесть комплекс факто-
ров без ограничения возможности для разви-
тия и модернизации детских научных и 
культурных event-проектов.  

Под позиционированием в данном кон-
тексте понимается образ компании, товара 
или   услуги,   который занимает определен-
ное место в сознании потребителей. Для нас 
важен процесс по построению этого образа – 
разработка стратегии позиционирования дет-
ских научных и культурных event-проектов, 
которая представляет собой формирование 
образа с отличными от конкурентов ценно-
стями, преимуществами и выгодами, удовле-
творяющими потребности целевой аудито-
рии и способными дифференцировать пред-
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лагаемую услугу от других в сознании по-
требителя. 

Таким образом, в рамках данной статьи 
предлагаем авторский алгоритм разработки 
стратегии позиционирования научно-
культурного детского event-проекта, учиты-
вающий специфику данной отрасли и вклю-
чающий в себя следующие этапы: 

1) Постановка цели (по технологии 
SMART). 

2) Аналитический этап: внутренняя сре-
да (корпоративная культура, ключевые цен-
ности) и услуги компании (многоуровневая 
модель товара по Ф. Котлеру, модель 5P+S), 
внешняя среда, конкуренты (построение кар-
ты позиционирования), потребители (выяв-
ление потребностей детской целевой аудито-
рии и субъектов, влияющих на формирова-
ние данных потребностей, фиксация ключе-
вых ценностей на основе эмоционального и 
рационального восприятия для конечного 
потребителя и ЛПР). 

3) Формирование позиционирования ус-
луги: группировка итоговых свойств для 
формирования позиционирования. 

Первый этап – это определение цели, 
стратегии развития и прогнозируемых ре-
зультатов. Для этого наиболее часто исполь-
зуется технология SMART, которая позволя-
ет на этапе целеполагания систематизиро-
вать всю имеющуюся информацию, устано-
вить оптимальные сроки работы, определить 
имеющиеся ресурсы, поставить конкретные 
задачи. После постановки целей по основ-
ным характеристикам необходимо сделать 
их отбор и распределить по степени важно-
сти. 

Второй этап – аналитический. Реко-
мендуется начать с исследования внутренней 
среды компании, что позволит определить, 
какое представление о собственном положе-
нии на рынке имеет компания и насколько 
взгляды потребителя и компании совпадают. 
На данном этапе предлагается изучить суще-
ствующую и выявить желаемую корпора-
тивную культуру компании с помощью От-
крытого стандартного опросника – OCAI 
(Organizational Culture Assessment Instru- 
ment). Также рекомендуется выявить и изу-
чить ключевые ценности компании с помо-
щью адаптированной для компании второй 
части ценностного опросника Ш. Шварца – 

профиль личности. В итоге, с помощью де-
шифратора выявляется наибольшая склон-
ность к определенным характеристикам, 
формирующим представление о ценностях 
компании. 

Также важно иметь представление не 
только о внутренних ресурсах компании, но 
и о внешних возможностях и угрозах. Одной 
из самых известных моделей анализа являет-
ся модель SWOT-анализа. Авторами статьи 
приведены рекомендации с учетом специфи-
ки сферы детских научных и культурных 
event-проектов. В качестве сильных сторон 
рекомендуется обратить внимание на инно-
вационные форматы, зонирование фестиваля 
и использование популярных развлекатель-
но-просветительских форм досуга (напри-
мер, ментальная математика, кинетический 
песок, детская йога, jumping, роботостроение 
Lego и т.д.), что даст возможность выделить 
мероприятие среди конкурентов за счет ка-
чества и новизны предоставляемых услуг и 
стать частью позиционирования. В слабых 
сторонах нужно учесть инфраструктуру и 
уровень удобства (места для кормления, по-
лезная еда, места отдыха и т.д.), так как дан-
ные факторы очень значимы для родителей, 
а их недостаточная организованность будет 
оказывать негативное влияние на этапе при-
нятия решения о посещении мероприятия. В 
качестве возможных угроз важно обратить 
внимание на законодательство, так как на 
мероприятиях будут присутствовать несо-
вершеннолетние дети, поэтому необходимо 
тщательно изучить законодательную базу. В 
качестве возможностей может выступать по-
пуляризация культуры проведения совмест-
ного времени родителя и ребенка (активно-
сти для детей и их родителей, совместная 
деятельность на фестивале), а также тренд на 
образовательно-развлекательные форматы.   

Далее необходимо проанализировать са-
му услугу. Мы предлагаем провести данный 
анализ с точки зрения самой компании, рын-
ка и потребителей. Таким образом, авторами 
был разработан алгоритм, основанный на 
использовании Многоуровневой модели то-
вара по Ф. Котлеру. 

Первым шагом анализируется услуга по 
замыслу и услуга в реальном исполнении, то 
есть то, что есть у компании сейчас. На ос-
новании  этого  мы  получаем описание услу-
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ги с точки зрения определения потребностей, 
которые она удовлетворяет, и базовые харак-
теристики услуги (формат, смысловое на-
полнение и т.д.).  

Далее мы описываем услугу с подкреп-
лением, то есть соответствие услуги требо-
ваниям рынка.  Это делается на основе мо-
дели 5P+S, когда   выстраиваются факторы 
по   каждому компоненту с учетом специ-
фики сферы детского досуга и оцениваются 
по шкале от 1 до 5. Компоненты модели 
5P+S: 

– продукт: удовлетворяемая потреб-
ность, формат, контент (смысловая состав-
ляющая), коллаборации и партнерские от-
ношения; 

– цена: ценообразование (соответствие 
цены тематическому наполнению, качест-
ву), ценовое стимулирование (скидки, ак-
ции); 

– место: транспортная доступность, 
расположение по отношению к конкурен-
там, оснащенность места (удобство площад-
ки), география (вид, район и т.д.); 

– продвижение: каналы коммуникации, 
согласованность коммуникации (релевант-
ность выбранных каналов), бюджет на про-
движение, длительность продвижения, при-
сутствие в интернет-среде; 

– процесс: ориентация на потребителя, 
исследование и разработки (постоянное ис-
следование рынка, потребителей и т.д.), 
взаимодействие с потребителем на всех эта-
пах предоставления услуги; 

– сервис: гибкость (способность к изме-
нениям, реагирование на негатив и внезап-
ные потребности), обратная связь, дополни-
тельные выгоды для потребителя (по отно-
шению к стандартному функционалу услу-
ги). 

Расшифровка оценки: 1, 2 – слабый 
фактор, 3 – стандартный фактор, 4 – фактор, 
имеющий перспективу стать преимущест-
вом, 5 – конкурентное преимущество. В 
итоге мы получаем описание услуги и ее 
конкурентные преимущества, которые мож-
но использовать для позиционирования. 

Следующим шагом описываем расши-
ренную услугу в восприятии потребителя под 
призмой трендов, влияющих на отрасль. Это 
реализуется с помощью опросника относи-
тельно экономических, технологических, 

социальных и маркетинговых трендов. Та-
ким образом, мы получаем описание услуги 
в восприятии потребителя и компании с 
учетом влияния трендов и можем выявить 
функции, которые не только положительно 
будут восприниматься покупателем услуги, 
но и будут соответствовать современным 
трендам отрасли.  

Далее из каждого шага мы должны ото-
брать те самые преимущества услуги с точ-
ки зрения компании, рынка, потребителей, 
которые потом лягут в основу позициониро-
вания и помогут при построении отстройки 
от конкурентов. Итоговое описание – та са-
мая уникальная услуга, к которой необхо-
димо стремиться. 

Для формирования позиционирования, 
важно учитывать специфику, присущую 
рынку и его актуальное состояние. Для этого 
предлагается провести анализ внешней сре-
ды. Компании, реализующие event-проекты 
для детей, должны стремиться к постоянно-
му совершенствованию и соответствию тен-
денциям. Это обусловлено тем, что совре-
менная детская аудитория склонна к быст-
рому развитию и восприимчива к новшест-
вам и технологиям, поэтому важно находит-
ся в постоянном поиске вдохновляющих 
примеров и отслеживать инновации в данной 
сфере. 

Следующим шагом следует провести 
анализ конкурентной среды. Это связано с 
тем, что одним из ключевых принципов 
стратегии позиционирования должна стать 
конкурентная отстройка проекта, помогаю-
щая выделить его на высококонкурентном 
рынке для удержания существующих участ-
ников и привлечения новых [7]. Одним из 
самых важных инструментов анализа явля-
ется построение карты позиционирования 
конкурентов, которая позволит сопоставить 
востребованные потребителем ниши, выяв-
ленные в рамках анализа аудитории и заня-
тые конкурентами, на основе чего станут 
видны наименее или совсем не представлен-
ные, но востребованные области.   

Специфической задачей анализа внеш-
ней среды для рынка детских event-проектов 
является исследование юридической сторо-
ны предоставления услуг, маркетингового 
воздействия и безопасности. Важно исследо-
вать и учесть этот вопрос в соответствии с 
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тематикой, особенностями и форматом 
event-проекта, а также способами его пози-
ционирования и продвижения. Ряд докумен-
тов, на которые стоит опираться с учетом 
специфики маркетинговой деятельности: 
«Закон о защите прав потребителей», ФЗ «О 
рекламе», Закон о «Средствах массовой ин-
формации (СМИ)». Документы, на которые 
стоит обратить внимание в связи со специ-
фикой аудитории: «Конституция РФ», «Все-
общая декларация прав человека», ФЗ «Об 
образовании в РФ», Закон РФ «Об основных 
гарантиях прав ребенка в РФ», «Семейный 
кодекс РФ», «Конвенция о правах ребенка». 
В случае, если аудитория проекта включает 
детей с ОВЗ, очень важно изучить ФЗ «О со-
циальной защите инвалидов в Российской 
Федерации», «Международная конвенция о 
правах инвалидов».   

Процесс исследования аудитории проек-
та или компании, функционирующей на 
рынке детского досуга, имеет определенную 
специфику, обоснованную тем, что конеч-
ный потребитель, ЛПР, платежеспособное 
лицо и ЛВР представляют собой сегменты 
аудитории, мотивированные различными по-
требностями и мотивами. На основании дан-
ного фактора решение о покупке может быть 
единоличным, с доминирующим влиянием 
или синкретичным (коллегиальным). В пер-
вую очередь рассматривается ребенок как 
конечный потребитель (но не он один может 
быть представителем данной группы). Раз-
вернутое понимание потребностей участни-
ков потребительского процесса позволит за-
ложить основу формирования позициониро-
вания и развития компании.  

Для более четкого формирования пред-
ставления об аудитории с точки зрения мар-
кетинга был проведен анализ потребностей, 
результатом   которого  стала  авторская  мо-
дель выявления потребностей детей и субъ-
ектов, влияющих на формирование данных 
потребностей. За основу была взята наиболее 
общепринятая в российской психологии воз-
растная периодизация советского психолога 
Д.Б. Эльконина,  которая  представляет со-
бой  интеграцию двух других концепций 
Л.С. Выготского и А.Н. Леонтьева.  

В рамках исследования в первую оче-
редь рассматриваются потребности ребенка 
под призмой развития и становления лично-

сти, так как анализируемые сегменты инте-
ресны с точки зрения маркетинга. Поэтому 
актуальные проблемы, связанные с всеобъ-
емлющим рассмотрением подходов к фор-
мированию единого взгляда на этапы психо-
логического развития ребенка, учитываются 
в возможной мере, но не описываются под-
робно. Это обусловлено тем, что признанно-
го научным сообществом подхода нет, и сле-
дует учитывать различные взгляды и кон-
цепции. Важно, что возрастные границы в 
предлагаемом подходе довольно условны, 
так как границы возраста подвижны и могут  
сдвигаться в зависимости от конкретных об-
стоятельств жизни и деятельности ребенка и 
требований, предъявляемых к нему окру-
жающими. Материалы, предлагаемые в мо-
дели, представляют собой выводы, сделан-
ные на основе данных, полученных в рамках 
глубинных и количественных исследований 
аудитории проектов сферы детского досуга, 
экспертов в области психологии и педагоги-
ки и анализа существующих подходов к осо-
бенностям развития детской аудитории сле-
дующих авторов: Л.С. Выготский, Л.И. Бо-
жович, А.В. Петровский, Ж. Пиаже [6]. Ре-
зультат исследования потребностей конче-
ной аудитории на рынке детского досуга и ее 
сегментация приведен в авторской модели 
представленной в Таблице 1. Данное описа-
ние конечных потребителей детского досуга 
дает возможность сформировать представле-
ние об аудитории, ЛПР и степени их влия-
ния, а также о ЛВР, что позволяет опреде-
лить направление позиционирования компа-
нии и маркетинговых коммуникаций.  

Спомощью этой классификации можно 
определить условные сегменты на основе 
соответствия возможностей компании по-
требностям аудитории.  Однако эти данные 
не являются исчерпывающими для формиро-
вания позиционирования. В качестве конеч-
ного потребителя может выступать ребенок 
во взаимодействии с родителем или ребенок 
с ОВЗ, что является частными случаями в 
рамках исследования конкретных компаний, 
которые не следует игнорировать. Необхо-
димо проводить глубинное исследование ко-
нечного потребителя и ЛПР (в зависимости 
от степени влияния на решение) и количест-
венный опрос для подтверждения или опро-
вержения возникнувших гипотез.  
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Таблица 1 
Модель выявления потребностей детской целевой аудитории и субъектов,  

влияющих на формирование данных потребностей 
Источник: составлено авторами 

 

Характеристики Описание 

Возрастная 
группа 

Ранний возраст 
(1-3 года) 

Дошкольный 
возраст 
(3-7 лет) 

Младший школь-
ный возраст 
(7-11 лет) 

Младший 
подростковый 
возраст 
(12-15 лет) 

Потребности 
ребенка 

Взаимодейст-
вие с предме-
тами, стремле-
ние к самостоя-
тельной дея-
тельности. 
Осознание соб-
ственных дос-
тижений. 

Высокая по-
знавательная 
мотивация, 
открытие себя, 
как личности. 
Примерка ро-
лей в игровой 
форме. Осоз-
нанность и об-
думывание 
действий, ана-
лиз результата. 

Потребность в 
новых знаниях. 
Склонность к 
спортивной и 
творческой дея-
тельности. Нет 
определенности в 
желаниях. Много 
эмоций, желание 
их получать и ис-
пытывать. Важ-
ность оценки дея-
тельности соц. 
группами. 

Важно одобрение 
соц. окружения. 
Развитие критиче-
ского образа мыс-
ли. Ведущая по-
требность в обще-
нии, познании себя 
как личности. По-
требность призна-
ния себя взрослым, 
растущая потреб-
ность в лидерстве.  

Место 
родителя в 
жизни ребенка 

Взрослый – 
помощник во 
взаимодейст-
вии с окру-
жающим ми-
ром.   

Взрослый ста-
новится об-
разцом для 
подражания, а 
не помощни-
ком. 

Взрослый стано-
вится авторитет-
ным источником 
информации и 
оценки деятель-
ности. 

Взрослый прини-
мает роль советчи-
ка. 

Референтные 
группы, 
расположен-
ные по степе-
ни влияния 
(могут высту-
пать в качест-
ве ЛВР) 

1. Ближайшее 
родственное 
окружение. 
2. Воспитатели.  
3. Друзья род-
ственного ок-
ружения и их 
дети. 

1. Родственни-
ки и друзья 
семьи. 
2. Воспитатели 
дошкольного 
учреждения.  
3. Сверстники. 

1. Социальные 
взрослые (не род-
ственники), педа-
гоги.  
2. Сверстники. 
3. Родственники. 

1. Сверстники (ав-
торитетный соц. 
группы). 
2. Социальные 
взрослые, педагоги 
(авторитетные соц. 
группы). 
3. Родственники. 

Степень воз-
действия на 
принятие ре-
шения 

Решения пол-
ностью при-
надлежат роди-
телю. 

Ребенок ока-
зывает влия-
ние на приня-
тие решения, 
но оконча-
тельный выбор 
за родителем. 

Ребенок оказыва-
ет влияние на 
принятие реше-
ния. Решение 
принимается со-
вместно. 

Подросток оказы-
вает большее влия-
ние на принятие 
решения. Родитель 
идет на компро-
мисс, либо навязы-
вает иное решение. 



                                                                                                         

                                                                                                      А.А. Воробьева, В.Е. Корытова, В.О. Спирина 

 

                  Экономика. Право. Инновации № 1 / 2023                                                                                       11 

Продолжение Таблицы 1 
 

Характеристики Описание 

Возрастная 
группа 

Ранний возраст 
(1-3 года) 

Дошкольный 
возраст 
(3-7 лет) 

Младший школь-
ный возраст 
(7-11 лет) 

Младший 
подростковый 
возраст 
(12-15 лет) 

Описание ро-
дителя и его 
потребностей 
относительно 
ребенка 

Защита. 
Безопасность. 
Развитие навы-
ков для ком-
фортной жиз-
недеятель-
ности. 
Социализация 
ребенка. 

Защита. 
Безопасность. 
Развитие и об-
разование ре-
бенка, раскры-
тие направ-
ленности и ин-
тересов. Со-
циализация. 

Возрастает по-
требность одоб-
рения со стороны 
педагогов. Важно 
видеть прогресс в 
развитии навы-
ков. Стремление 
привить само-
стоятельность. 
Обостряется по-
требность в ин-
дивидуальном 
подходе. 

Родитель адапти-
руется к принятию 
ребенка в роли бу-
дущего взрослого. 
Для родителя важ-
но защитить и ос-
таться в группе до-
верия. Важны сфе-
ры деятельности, в 
которой подросток 
может проявить 
свои способности и 
попробовать мно-
гое. 

Лица, влияю-
щие на приня-
тие решения 
(ЛВР) 

Авторитетные 
для родителя 
соц. группы и 
личности, про-
фессиональное 
сообщество 
(медики, педа-
гоги, воспита-
тели), родст-
венники. 

Дошкольные 
учреждения, 
профессио-
нальное сооб-
щество, авто-
ритетные для 
родителя соц. 
группы и лич-
ности, родст-
венники. 

Школа, доп. об-
разование. Соц. 
окружение (роди-
тели однокласс-
ников ребенка), 
авторитетные для 
ребенка соц. 
группы и лично-
сти, родственни-
ки. 

Авторитетные для 
подростка соц. 
группы и личности, 
сверстники, педа-
гоги, родители. 

Целесообраз-
ность марке-
тингового 
воздействия 

Ориентировано 
на родителя. 
Услуга должна 
полностью со-
ответствовать 
ожиданию ро-
дителя, макси-
мально обеспе-
чивая безопас-
ность и ком-
форт для ре-
бенка. 

В первую оче-
редь ориенти-
ровано на ро-
дителя, но 
должно при-
влекать вни-
мание ребенка. 
Услуга должна 
удовлетворять 
потребности 
ребенка и со-
ответствовать 
его ожиданиям 
для возврата 
потребителя. 

Равноценно ори-
ентированно на 
родителя и ре-
бенка, (степень 
влияния ребенка 
на принятие ре-
шения возраста-
ет). Услуга долж-
на в первую оче-
редь удовлетво-
рить потребности 
ребенка и пока-
зать результат 
для родителя. 

Равноценно ориен-
тировано на роди-
теля и подростка 
(потребности кото-
рых максимально 
разнятся). Стоит 
адаптировать воз-
действие под каж-
дую группу, услуга 
должна соответст-
вовать запросам 
подростка и не 
противоречить 
ожиданиям роди-
теля. 
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Только комплексный подход позволит 
сформировать верное представление о сег-
ментах потребителей услуг конкретной ком-
пании для формирования позиционирова-
ния.  На основе исследования предлагается 

заполнить схему, позволяющую выявить и 
зафиксировать эмоциональные и рациональ-
ные свойства, представляющие наибольшую 
ценность для конечного потребителя и ЛПР, 
она представлена в Таблице 2.  

  
Таблица 2 

Схема для фиксации ключевых ценностей на основе  
эмоционального и рационального восприятия для конечного потребителя и ЛПР 

Источник: составлено авторами 

 

Показатели Рациональное восприятие Эмоциональное восприятие 

ЛПР 
Свойства (социальная  адаптация,  
развитие навыков, безопасность) 

Свойства («я хороший родитель», 
внешнее одобрение родителя,  

гордость в связи с правильно принятым 
решением) 

Конечный  
потребитель 

Свойства 
(новый опыт, новые знакомства) 

Свойства 
(радость открытия, гордость) 

 
Важно понимать, что родитель и ребенок 

могут принимать каждую из этих ролей в за-
висимости от возрастной группы ядра ЦА 
проекта и его специфики. Таким образом, 
определившись с сегментами аудитории на 
основе предлагаемой классификации, с по-
мощью соотнесения возможностей и потен-
циала компании потребностям аудитории, а 
также выявления основных агентов влияния 
на принятие решения, компания способна 
более точечно и целенаправленно проанали-
зировать необходимые сегменты с помощью 
глубинных и качественных исследований и 
выявить стержневые характеристики предла-
гаемых услуг, которые лягут в основу фор-
мируемого позиционирования. 

Последний этап – сбор результатов ана-
литики и группировка свойств услуги для 
формирования позиционирования научного 
и культурного детского event-проекта, кото-
рое отражает все аспекты рынка: внешняя 
среда, конкуренты, потребители, внутренняя 
среда. Способ группировки представлен в 
Таблице 3. 

Выводы, направления дальнейших 
исследований. В результате использования 
предложенного авторами метода в конечном 

итоге мы получим стандартные аспекты по-
зиционирования (рациональные преимуще-
ства, эмоциональные преимущества, конку-
рентные преимущества (отстройка от конку-
рентов), однако в их основе будет заложено 
влияние рынка, конкурентов, трендов и по-
требителей.  

Особенность данного метода заключает-
ся в том, что в процессе анализа можно вы-
явить стратегические альтернативы развития 
услуги и пути их реализации. Это дает воз-
можность переформатировать не только спо-
соб позиционирования компании с ее теку-
щим спектром услуг, но и трансформировать 
позиционирование и ориентир на рынке в 
целом: изменить, улучшить предложение. 
Этому способствует рассмотрение услуги 
под призмой внешней и внутренней среды, 
конкурентов и потребителей. В итоге мы не 
просто предлагаем метод, следуя которому 
можно сформулировать позиционирование 
детского мероприятия, но и выявить свойст-
ва, которые востребованы потребителями, 
соответствуют трендам, но еще не реализо-
ваны конкурентами. Именно эти свойства и 
можно заложить в основу дальнейшего раз-
вития услуги. 
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                  Экономика. Право. Инновации № 1 / 2023                                                                                       13 

Таблица 3 
Группировка итоговых свойств для формирования позиционирования услуги 

Источник: составлено авторами 
 

Группа свойств Описание 

Свойства из корпо-
ративной стратегии 
(культуры) 

Реальные ценности компании, которые транслируются на данный 
момент, либо компания стремится к ним. Таким образом будет 
сформирован базис транслируемых свойств, которые впоследствии 
образуют связку «компания-услуга». 

Свойства услуги 
Отражают предоставляемую услугу в ее реальном исполнении и в 
желаемом. Так, мы можем сформулировать связку «настоящий об-
раз услуги» — «желаемый образ услуги». 

Свойства трендов 
Свойства, присущие рынку и имеющие влияние на услугу, на кото-
рые стоит опираться, при формировании позиционирования и те, 
которые не стоит использовать. 

Свойства услуг  
конкурентов 

Свойства и ценности, которые лежат в основе позиционирования 
конкурентов, таким образом это «стоп-слова», которые компания не 
должна использовать. Также указываются уникальные свойства и 
ценности, которые не используются конкурентами и будут являться 
отстройкой в позиционировании. 

Свойства услуги  
от потребителей 

Ключевые свойства, отражающие ожидания потребителей и их по-
требности, которые могут быть удовлетворены компанией как в на-
стоящее время, так и в будущем.  

Итоговые свойства 
Обобщение всех свойств и связок, на основе которых формируется 
комплексное позиционирование услуги.  
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