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Аннотация. В статье исследован рынок проката детских товаров Приморского края, выявлены актуальные ха-

рактеристики целевой аудитории сервисного рынка Приморья и их предпочтения в предложенной услуге. Поднята 
проблема сложности сегмента анализируемого рынка с точки зрения правильного определения целевой аудитории, 
состоящей из двух категорий: покупателя и потребителя. Анализ рынка позволил подтвердить актуальность раз-
вития сервисных услуг. Изучение потребительских предпочтений в услугах «детского» рынка осуществлено с по-
мощью глубинного интервью, оно способствовало выполнению сравнительного анализа основных характеристик 
покупателя и потребителя услуги и их потребностей. Рассмотрение полученных результатов проведенного исследо-
вания помогло в разработке портрета целевой аудитории регионального рынка проката детских товаров. 

Ключевые слова: российский рынок, рынок услуг, прокат детских товаров, маркетинговые исследования, глу-
бинные интервью, целевая аудитория, детский сегмент, сравнительный анализ, потребительские предпочтения.
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Abstract. The article examines the rental market of children’s goods in Primorsky Krai, reveals the actual characteristics 
of the target audience of the Primorye service market and their preferences in the proposed service. The problem of the com-
plexity of the segment of the analyzed market is raised from the point of view of the correct definition of the target audience, 
consisting of two categories: buyer and consumer. Market analysis allowed us to confirm the relevance of the development 
of services. The study of consumer preferences in the services of the “children’s” market of Primorye was carried out with 
the help of an in-depth interview, it contributed to the comparative analysis of the main characteristics of the buyer and con-
sumer of the service and their needs. Consideration of the results of the study helped in the development of a portrait of the 
target audience of the regional children’s goods rental market.
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ВВЕДЕНИЕ
Постановка	проблемы	в	общем	виде	и	ее	связь	с	важ-

ными	научными	и	практическими	задачами.	
Сервисная деятельность является сложным много-

гранным процессом, который обеспечивается грамот-
ным управлением персоналом и ресурсами предприятия, 
соблюдением требований стандартов обслуживания, со-
ответствием оказываемых услуг запросам потребителя 
[1]. Организаций, занимающихся сервисной деятельно-
стью, достаточно много на рынке услуг, и их конкурен-
ция очень высока. Сервисные предприятия при выходе 
на рынок используют эффективные технологии обслу-
живания, качественное сырье, высококвалифицирован-
ный персонал. 

Рынок проката детских товаров – специфичный сер-
висный рынок, активно набирающий свои обороты на 
территории Российской Федерации. Многие мировые 
бренды – Lego, Zara Kids, H&M, Next – приостановили 
работу в России или покинули рынок. © 

Из-за проблем с международными поставками в 
стране образовался дефицит детских товаров, соответ-
ственно увеличились на них цены. Хотя арендный товар 
дорогостоящий, уникальный и нужен на короткий срок, 
спрос на аренду детских товаров на российском рынках 
возрос. Бизнес по прокату детских товаров, в настоящее 
время, наиболее актуален.

Успешности открытию бизнеса способствуют иссле-
дование и анализ целевой аудитории, знание их потре-
бительских предпочтений. Качество предоставляемых 
услуг, чистота, упаковка, доброжелательное отноше-
ние к клиентам, быстрота реагирования на заказы – что 
является приоритетным при обращении в сервисное 
предприятие и выборе услуги? Каково потребительское 
предпочтение? Вот основные вопросы для проведенного 
исследования.

Целевая аудитория формирует группы людей, объ-
единённых общими признаками или какой-либо целью. 
Выявление целевой аудитории способствует построе-
нию с ней коммуникаций и сформированности потреб-
ности в услуге; созданию канала продвижения услуги; 
образованию ассортимента товаров и услуг определен-
ным образом, акцентируя внимание на наиболее востре-
бованных позициях; обеспечению эффективной страте-
гии продаж. 

Рынок детских товаров – один из сложных сегментов 
с точки зрения правильного определения целевой ауди-
тории, состоящий из двух категорий: основной – поку-
патель и косвенный – потребитель [2]. Проблема в том, 
что решение о прокате данного товара принимает не 
всегда конечный потребитель. Потребителю товар дол-
жен казаться достаточно современным и интересным, а 
покупатель хотел бы быть уверен в его качестве, пользе 
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и безопасности, и при этом находить цену продукта при-
емлемой. Эта особенность обычно делает продвижение 
товара на рынке проката игрушек более сложным и за-
тратным.

Анализ	 последних	 исследований	 и	 публикаций,	 в	 ко-
торых	рассматривались	аспекты	этой	проблемы	и	на 
которых	 обосновывается	 автор;	 выделение	 неразре-
шенных	раньше	частей	общей	проблемы. 

Теоретической базой работы послужили научные 
труды по вопросам исследования сервиса и сервисной 
деятельности Е.П. Мутавчи, Н.О. Перепелкиной [3]. 
Авторы описывали качество услуг с точки зрения по-
требителя и рассматривали их потребительские индиви-
дуально-психологические характеристики. Раскрывали 
взаимосвязи качества сервиса и условий реализации 
удовлетворенности потребителя. 

Современные проблемы изучения потребителей 
и их ценностных ориентаций рассмотрены в работах 
Л.В.  Карташовой [4], Н.В. Поповой, О.В. Сосновой [5], 
Н.В. Аликперовой [6], В.Г. Шадрина, О.В. Коноваловой, 
М.А. Шемчук [7] и др. 

 Исследователи Г.Л. Азоев, В.И. Алешникова, 
Т.Н.  Рыжикова, Б.Е. Токарев, А.В. Ольховников рас-
сматривали целевые группы, основные их характери-
стики, потребности, а также методы их исследования и 
анализа [8]. 

Формирование принципов и определение особенно-
стей сегментации рынка товаров для детей, брендинга 
детских продуктов были представлены в научных тру-
дах А.М. Пономаревой, Т.С. Михеевой, М.М. Карповой, 
И.Ю. Глинской [9; 10; 11]. 

В настоящее время ученые и практики уделяют при-
стальное внимание изучению всех составляющих рын-
ка детских товаров. Специалисты в сфере маркетинга 
считают, что продвижение товаров для детей является 
одной из важнейших составляющих экономики [12]. 
«Детский» рынок отличается от любых других потреби-
тельских рынков особенностями поведения покупателя. 
Это обусловлено тем, что покупатель в большинстве 
случаев не является потребителем детских товаров. 

И.Ю. Глинская, полагает, что при исследовании 
«детского» рынка важно принимать во внимание эмо-
циональные особенности потребительского и/или по-
купательского поведения [11]. Основной составляющей, 
заявляет автор, является система ценностей родителей и 
детей, и данные ценности этих групп имеют существен-
ные различия. Она же обращает внимание и на то, что 
обе категории целевой аудитории имеют и общие цен-
ности, такие как известность бренда, игра и вовлечен-
ность, внешний вид, новизна, эмоциональное одобре-
ние детей-сверстников. Исследователь подчеркивает: 
«целевая аудитория неоднородна, что требует специ-
ального подхода при взаимодействии с ней». При этом, 
О.Н. Сараева и Е.А. Груздева отмечают, что традицион-
ные методы, такие как скрытая реклама, вирусный мар-
кетинг, партизанский маркетинг, анимации и интерак-
тивные игры, в новой среде способствуют повышению 
привлекательности представленных сообщений как у 
родителей, так и у ребенка-потребителя, и остаются, по-
прежнему, эффективными [12]. 

Подчеркиваем, идея бизнеса по прокату детских то-
варов очень актуальна. Интеллектуальное и личностное 
развитие ребенка зависит от того, какие игры его окру-
жают. Какие именно товары становятся предметом по-
требительского выбора и по каким причинам именно эти 
виды детских игр пользуются повышенным спросом на 
российском рынке. Для того, чтобы оставаться конку-
рентоспособным и заставлять потребителя делать выбор 
в пользу предприятия, необходимо определить целевую 
аудиторию и исследовать их поведение, обозначить цен-
ность в услуге и выявить факторы, определяющие выбор 
между аналогичными предложениями, разработать па-
спорт покупателя-потребителя. Целевая аудитория рын-
ка проката детских товаров представляет собой группу 

людей, состоящих из покупателей и потенциальных по-
требителей, на которую должны быть направлены мар-
кетинговые коммуникации сервисного предприятия. 

МЕТОДОЛОГИЯ
Формирование	целей	статьи.	
Провести исследование российского рынка проката 

детских товаров. Выявить целевую аудиторию регио-
нального сервисного рынка Приморского края, исследо-
вать их предпочтения в сервисной услуге, разработать 
паспорт покупателя и потребителя.

Используемые	методы,	методики	и	технологии.	
В исследовании применены методы сравнительного 

и системного анализа, индукция и дедукция. Выполнен 
анализ научных статей, опубликованных в академиче-
ских базах данных, посвященных исследованию сервис-
ной деятельности, целевой аудитории и потребитель-
ских предпочтений. Проведено глубинное интервью с 
покупателями владивостокского рынка проката детских 
игрушек. Предварительный опрос составил 20 респон-
дентов – покупателей и 8 – потребителей.

РЕЗУЛЬТАТЫ
По данным сервиса Next2U.ru, в 2021 году детские 

товары оказались в списке одних из самых востребован-
ных для аренды. Количество запросов в этой категории 
стало больше в 2,5 раза по сравнению с 2020 годом [13]. 
В процессе исследования было выявлено достаточно 
большое количество компаний, предоставляющих ус-
лугу проката детских товаров в России в крупных горо-
дах: Москве (около 20), Санкт-Петербурге (около 17), 
Новосибирске, Казани, Екатеринбурге. Наибольшую 
часть ассортимента составляют: развивающие игрушки; 
машинки, велосипеды, беговелы; коляски; автокресла; 
электрокачели, манежи [14]. 

Сфера проката детских товаров только начинает 
активно развиваться на Дальнем Востоке. 39 % компа-
ний сконцентрированы в г. Владивостоке, среди них: 
«МамаПапаРУ», «Happy kids», «БэбиРай», «Туса бэби», 
компания ЛУЧИК и др.; 23 % – в г. Хабаровске, среди 
них: «Умный папа», «Счастливая мама», «Babyrent»; по 
15 % г. Благовещенске, компании «БлагТима», «Заба-
ва» и г. Южно-Сахалинске, компании «СахКидс» и 
«Улыбашка»; 8 % – г. Биробиджан, компания «Малень-
кий Бука». Основным ассортиментом компаний по про-
кату детских товаров региона являются: игрушки для 
детей (развивающие, горки, домики, игровые столики, 
коврики); коляски детские (люльки, прогулочные); то-
вары и принадлежности для малышей (весы для взве-
шивания новорожденных, манежи, прыгунки, ходунки, 
стульчики для кормления, электрокачалки, электрокаче-
ли, автокресла, автолюльки детские).

В городах Приморского края работают по данному на-
правлению компании: «Левушка» (г. Уссурийск), «Куми 
парк» (Находкинский городской округ). «Левушка» за-
нимается прокатом детских игрушек и предоставляет в 
аренду около ста товаров, для продвижения сервисной 
услуги использует канал Telegram. «Куми парк» предо-
ставляет в аренду детские электромобили в пределах 
своей территории, наиболее активный сезон проката 
длится в период с апреля по октябрь. Во Владивостоке 
отмечены компании, работающие по данному направ-
лению, среди них: «БэбиРай», «HappyKids», «Prokat-
mamapapa.ru», «ТусаБэби», «Непоседа». Конкурентами 
данных компаний являются «ТусаБэби» (аренда костю-
мов для детей) и интернет-сервис объявлений Farpost 
(аренда товаров для детей через объявления от частных 
лиц). 

Владивостокский рынок проката детских игрушек 
является развивающимся. Небольшое количество соз-
данных предприятий дает низкий уровень конкуренции, 
что позволяет вступать в данную нишу новым компани-
ям при небольших затратах. В основе ассортимента ком-
паний лежат электромобили. Это объясняется тем, что 
данный товар на протяжении долгого времени использу-
ется в качестве детского досуга в общественных местах. 
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Наиболее эффективной стратегией развития компаний в 
данной отрасли является расширение ассортимента, до-
бавление товаров для малышей, игровых столиков, хо-
дунков и т.п. 

Для определения и анализа целевой аудитории была 
разработана программа маркетингового исследования 
для организации глубинного интервью, включающая: 
выбор сегмента, постановку гипотез, создание гайда с 
вопросами для интервью, поиск представителей сегмен-
та для интервью, анализ ответов респондентов и актуа-
лизация видения.

Сегментирование рынка было проведено по методи-
ке 5W Марка Шеррингтона с использованием 5-ти клю-
чевых вопросов:

What? Сегментация по типу товара/услуги: услуга – 
прокат детских товаров.

Who? Сегментация по типу покупателя/потребителя: 
молодая семья с детьми.

Why? Сегментация по типу мотивации к соверше-
нию приобретения услуги: экономный режим для поку-
пок детских игрушек, предпочтение в прокате игрушек.

When? Сегментация по ситуации, в которой соверша-
ется покупка: занять и развить ребенка, привлечь его ин-
терес к играм, съэкономить на покупке дорогостоящего 
детского товара.

Where? Сегментация по каналам сбыта: поиск влади-
востокских компаний проката детских товаров по сай-
там.

Был разработан сценарий глубинного интервью – 
гайд, представленный тремя основными направлениями 
исследования: «Портрет потребителя», включающий 
два блока вопросов «Описание родителей» и «Ребенок»; 
«Факторы, влияющие на выбор товара из основного ас-
сортимента», включающий два блока вопросов «Ребенок 
и игрушка» и «Ребенок и смена игрушки», и направле-
ние «Факторы, влияющие на пользование услугами 
проката детских игрушек потребителем», включающий 
блок вопросов ««Ваши пожелания в Прокате игрушек». 

Анализ полученных результатов интервью помог 
сформировать следующий Портрет целевой аудитории, 
таблица 1.

Таблица 1 – Портрет целевой аудитории владиво-
стокского рынка проката детских товаров

Основные характеристики целевой аудитории рынка 
проката детских товаров: семейные родители, возраста 
22–35 лет. 34 % респондентов находятся в декретном 

отпуске, отсутствует работа, а вследствие, личный до-
ход. 54 % – удовлетворены своим доходом, но в поисках 
возможности его увеличения. Респонденты утверждают 
– их доход «средний» (71 %), «выше среднего» (12%). 
Неправильно назвать прокат детских игрушек мерой, 
вызванной ограниченным бюджет, потребители пресле-
дует иные мотивы при совершении данной сделки.

63 % респондентов имеет одного ребенок, из них: 
63 % – девочки; 37 % – мальчики. 31 % – имеют двух 
и более детей. У более 45 % респондентов дети возрас-
том до 2 лет. У 27 % респондентов дети в возрасте 5 лет. 
Средний возраст детей составляет 3,7 года.

Более 79 % опрошенных ответили – есть отдельная 
комната для ребенка, 13 % пояснили, что они планируют 
выделить комнату своему ребенку позже, в силу таких 
причин как: «возраст», «ремонт детской» и прочее.

Около 60 % потребителей ответили, что их дети пока 
не ходят ни в детский сад, ни в ясли, 33 % – что их дети 
посещают детские сады, у 12 % детей – няни и бабушки.

Наиболее определяющие мотивы к покупке детского 
товара/услуги у покупателя: «мой ребенок будет более 
развит, чем его сверстник», «нет необходимости поку-
пать ребенку лучшие детские товары – возьмем в арен-
ду», «мой ребенок не будет нуждаться ни в чем». 

Респонденты утверждают – прослеживается наличие 
связи возраста их детей и предпочтений к играм. Чем 
старше ребенок, тем активнее он изучает развивающие 
игры, тем предпочтительнее быстрая их смена. 82 % ре-
спондентов отметили, что их дети предпочитают игруш-
ки ежедневно. 11 % – родителей/бабушек маленького 
ребенка пояснили, что сами играют с детьми и приду-
мывают им развлечение. Большинство респондентов от-
ветили, что их дети-мальчики любят играть с машинка-
ми, 32 % респондента – что любимой игрушкой ребенка 
является телефон. Респондентами (63 %) отмечено: раз-
вивающие игры, карандаши для рисования – любимое 
хобби. 

78 % опрошенных покупателей приобретают не бо-
лее 2-х игрушек в месяц. 69 % – в прокат берутся до 4-х 
игрушек в месяц. Средняя частота использования про-
ката игрушек 1–3 раза в месяц. 

35 % респондентов ответили, что у детей нет особого 
отношения к игрушкам, чаще всего они замечают что-то 
новое, также уделяют арендованным игрушкам больше 
внимания. К арендованным товарам ребенок относится 
бережнее, так как понимает, что их надо будет вернуть – 
«так сказала мама». Опрошенные берут игрушки в про-
кат для повседневного пользования, вне зависимости от 
праздников, не выделяя особенный повод для исполь-
зования услуги. Случаев, когда ребенок хотел оставить 
полюбившуюся арендованную игрушку, не отметил ни 
один респондент. С подобной проблемой никто из опро-
шенных не столкнулся. Потребители легко отдавали 
игрушки/меняли их на другие. 

53 % респондентов ответили, что пользуются про-
катом от 2–5 лет. Причиной начала использования ус-
луг по прокату почти все респонденты называли неце-
лесообразность покупки некоторых категорий игрушек 
(из-за их размера игрушек и быстрой потери интереса 
к игрушкам у ребенка). 7 % назвали причиной желание 
проверить интерес ребенка к определенной игре перед 
её покупкой. Покупатели-респонденты отмечают чисто-
ту, аккуратность и целостность игрушек. Лишь 3 %  за-
явили о наличии небольших потертостей на игрушках, 
однако это не отразилось на общем их впечатлении от 
услуг компаний. 100 % респондентов сказали об исклю-
чительно положительном впечатлении их детей от игр, 
взятых в прокат. Небольшой срок игр, частая смена их 
при аренде позволяют испытывать радость.

Анализ полученных данных показал – для покупате-
ля наиболее важными аспектами предоставления услуги 
проката детских товаров являются «дезинфекция» и ши-
рота ассортимента. Респондентами были упомянуты ус-
ловия аренды, качество игрушки и ее средняя стоимость. 

ZHOKHOVA Valentina Vladimirovna and others
PORTRAIT OF THE TARGET AUDIENCE ...



ГРНТИ: 060000, 820000; ВАК: 5.2.1.; 5.2.4.; 5.2.5. 41

Азимут научных исследований: экономика и управление. 
2023. Т. 12. № 1(42) e-ISSN: 2712-8482; p-ISSN: 2309-1762

Покупателя интересует состояние и качество товара, ус-
ловия доставки, снижение цены и габариты; они заинте-
ресованы возможностью прервать прокат, если игра не 
понравилась ребенку; им важен – внешний вид игры, на-
личие сайта, условия аренды (что делать, если ребенок 
повредит игрушку; возможно ли выкупить ее), наличие 
инструкции для сбора игр, сведения о материале, из ко-
торого изготовлена игрушка (возможность использовать 
ее на улице), максимальный вес для использования.

92 % респондентов (покупателей) подчеркивают – 
при наличии конкуренции потребители отдадут предпо-
чтение той компании, в которой присутствуют скидки, 
акции, бонусные системы. Также немаловажным будет 
широта ассортимента, условия доставки, а также выпол-
нение определенных договором требований. 

32 % – покупатели сервисной услуги, которые поль-
зуются ей на постоянной основе, в среднем берут до 5 
товаров за квартал. 14 % респондентов берут игры в про-
кат на постоянной основе, то есть при окончании сро-
ка проката, они вновь арендуют новую игрушку. 21 % 
покупателей использовали услугу лишь 1 раз. 61 % ре-
спондентов активно задействуют систему лояльности 
компании и считают ее преимуществом. 47 % – не вос-
пользовались поощрением, пользовались услугой лишь 
1 раз и не осведомлены о данной возможности.

 При опросе маленьких респондентов – потребителей 
(приняло участие 31 % – совместно с покупателем), были 
получены следующие результаты. Наиболее определяю-
щие мотивы к покупке детского товара/услуги: «Ура! 
Моя игрушка», «В прокат? Не моя игрушка? А она мне 
нравится!», «Можно выбирать игрушки?», «Да – хочу 
в прокат игрушку», «Да, буду ее беречь!», «Мама, а ты 
еще ее возьмешь?». Потребители предпочитают игруш-
ки ежедневно. Любят большой выбор игрушек, играть с 
друзьями. Утверждают – к арендованным игрушкам от-
носятся бережно, так как понимают, что надо ее будет 
вернуть. Потребители хотят больше игрушек в прокат, 
вне зависимости от праздников. Понимают – надо вер-
нуть вовремя арендованный товар. Любят развивающие 
и электронные игры. Хотят чистые, аккуратные и целые 
товары/игры. Доволен прокатом – что связано с частой 
сменой игр. 

 Как покупатель, так и потребитель считают – ком-
паниям, предоставляющим услугу проката детских това-
ров/игрушек, следует расширять ассортимент, чтобы не 
создавать очереди на определенный вид товара, создать 
«душевность» в работе и с покупателем и потребителем, 
поскольку в дальнейшем это сказывается на настроении 
всех субъектов анализируемого рынка.

Исследование доказывает «использование прокат-
ных детских товаров может стать для ребенка хорошим 
навыком. Умение «распрощаться со старым и включить-
ся в новое» за короткий период скорее всего будет по-
лезнее ребенку. Нет необходимости в покупке дорого-
стоящего детского товара, если предварительно можно 
узнать – а не импульсивно ли это желание» [15].

ВЫВОДЫ
Научная новизна исследования заключается в уточ-

нении понятия «целевая аудитория рынка детских то-
варов», в проведении сравнительного анализа и опре-
делении характеристик потребительских предпочтений 
покупателя и потребителя регионального сервисного 
рынка детских товаров, в разработке портрета целевой 
аудитории анализируемого рынка. 

Рынок проката детских товаров Приморского края, 
в настоящее время, является активно развивающимся. 
Малое количество фирм, реализующих данную услугу, 
создает низкий уровень конкуренции, что позволяет ак-
тивному выходу новым производителям сервиса на дан-
ный рынок.

Наиболее эффективной стратегией развития компа-
ний в данной отрасли является расширение ассортимен-
та, среди них: добавление товаров для малышей, игро-
вые столики, ходунки и т.п.

По результатам проведенных глубинных интервью с 
потребителями проката детских товаров выявлено: 

- целевой аудиторией регионального рынка являются 
покупатели и потребители, имеющие различия в потре-
бительских предпочтениях;

- наличие собственного жилья и среднего дохода у 
покупателей позволяет наиболее полно использовать 
прокат детских товаров и их разнообразие (к примеру, 
крупногабаритные игрушки);

- покупатели наиболее часто заказывают товары, со-
ответствующие возрасту ребенка; потребители – желают 
более совершенные или электронные, не соответствую-
щие их возрасту игры;

- в качестве и безопасности арендованных товаров 
заинтересованы покупатели; потребители же – могут 
быть недовольны лишь его внешним видом;

- наличие скидок, акций, бонусной системы, широ-
кого ассортимента, удобной доставки, гигиенической 
обработки игрушек, приемлемой стоимости аренды – 
основные параметры проката детских товаров для по-
купателя; для потребителя – размеры, цвета, влияние на 
его активность, современность арендных товаров, воз-
можность коллективной игры;

- покупатель нуждается в необходимости по осве-
домленности о наличии системы лояльности, тогда он 
может обратиться в компанию несколько раз; потреби-
тель – если понравится детская игра, попросит ее еще 
раз арендовать, в независимости от производителя услу-
ги;

- покупатель считает – следует внедрить дополни-
тельную услугу по сборке товаров и рекомендовать ин-
струкции по реализации данной услуги; потребитель в 
данном не нуждается;

- покупатель заинтересован в информации об аренд-
ной продукции, в наличии сайта компании, где представ-
лено: описание внешнего вида предлагаемых товаров и 
их фото; материал, из которого изготовлена игра; ее мак-
симальный вес при использовании; правила обращения 
с товарами на улице; наличие возможности прерывания 
услуги – если игрушка не понравилась ребенку; условия 
аренды – что делать, если ребенок повредит арендован-
ный товар; возможность выкупа игрушки и др.; потреби-
тель – в определенном возрасте может посмотреть сайт 
компании, но ему достаточно предоставленной инфор-
мации от покупателя услуги;

- покупатель и потребитель обоюдно нуждаются в 
программе «душевности» в работе с клиентами, предло-
женной производителем сервисного предприятия.
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