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ПОЧЕМУ МЫ ИЗУЧАЛИ 

МАРКЕТИНГ ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ?



Динамика распространенности ожирения среди 

населения РФ 25-64 лет с 1993 до 2013 (%)
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Почему мы изучали 

маркетинг продуктов питания?

• Систематический обзор, проведенный Всемирной

организацией здравоохранения (ВОЗ) в 2008 году, нашел

убедительные доказательства того, что маркетинг влияет

на знания, предпочтения, покупки и потребление детей, с

последствиями для увеличения веса

• Реклама продуктов и напитков для детей полностью

регулируется только в шести странах мира: в Дании,

Норвегии, Швеции, Франции, Испании и Словении



Предпосылки к исследованию

Большинство имеющихся данных о распространенности маркетинга пищевых 
продуктов и напитков получены из англоговорящих стран с высоким доходом, в 

частности, из Австралии, Новой Зеландии, Соединенного Королевства и Соединенных 
Штатов Америки. 

Эти данные демонстрируют, что маркетинг продуктов с высоким содержанием 
насыщенных жиров, соли и/или свободных сахаров для детей широко распространен, 

активно использует увещевательную рекламу, наиболее импонирующую детям, и 
присутствует в различных медиа, в том числе на вещательном телевидении и в 

социальных сетях в Интернете. 

Для содействия процессу формирования внутренней политики и создания более 
репрезентативной глобальной картины маркетинга пищевой продукции, однако, 

крайне необходимы отечественные данные



Совместное исследования НМИЦПМ и 

ВОЗ

• Совместный проект ВОЗ и НМИЦПМ (сотрудничающий
центр ВОЗ)

• Анализ маркетинга продуктов питания, не
соответствующих принципам здорового питания,
направленного на детей и подростков на TV, в Интернете
и социальных сетях

• Использование адаптированной методологии ВОЗ, что
позволит сравнивать результаты получение в РФ с
аналогичными исследованиями, выполненными в
нескольких странах Европы

WHO Regional Office for Europe nutrient profile model. Copenhagen 2015.
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Нужен ли телевизор дома Доверяешь ли ты тому, что показывают по телевидению

Телевидение и семья

Саратов, Панкова И.Н., 2016 



Телевидение и семья

Саратов, Панкова И.Н., 2016 



В соответствие с российским  законодательством все 

TV программы имеют возрастные ограничения 



Анализ рекламы продуктов питания на TV: 

методология

• 5 самым популярных TV каналов, которые смотрят дети до 16

лет

• Анализ 4 дней TV эфира (2 будних дня и 2 выходных дня) на

каждом канале в течение 3 месяцев (март-май 2017) по

составленному графику

• Запись всего эфира с 06:00 до 22:00.

• Праздничные дни и дни крупных соревнований исключали

• Запись с использованием DVD-рекодеров



ТВ каналы для детей в РФ

Федеральный

Остальные кабельные или спутниковые
TNS

Федеральный



Аудитория популярных российских TV каналов по полу и возрасту

Первый канал

TNS, 2016



Пять федеральных телевизионных каналов, 

популярных у детей моложе 16 лет
Детские каналы: моложе 12 лет

Каналы, популярные у подростков: 12-16 лет



Методология исследования

Запись и анализ рекламных роликов

• Запись всех рекламных роликов

• Анализ каждого рекламного ролика по специальному алгоритму с 
занесением данных в базу

• Детальный анализ всех рекламных роликов продуктов питания

Анализ рекламируемых продуктов питания 

• Сбор упаковок/этикеток всех рекламируемых продуктов питания (Интернет, 
магазины)

• Внесение в базу данных информации о нутриентом составе продуктов 
питания

WHO. WHO Regional Office for Europe nutrient profile model. Copenhagen 2015.



Общий объём проанализированной рекламы 

4 дня рекламы на каждом канале

20 дней 

11 679 рекламных роликов



Соотношение показанной рекламы в будние и 

выходные дни
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Продукты питания и напитки самая частая 

категория рекламируемых товаров 
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Шесть наиболее часто рекламируемых продуктов 

питания
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Вторая по частоте – фармацевтические 

продукты 
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WHO NP Food category: рекомендации ВОЗ по 

ограничению маркетинга для детей

1 этап оценки – категория продуктов

• Маркетинг определенных категорий продуктов питания не разрешен: 
кондитерские изделия, выпечка и др.  

2 этап оценки – содержание жиров, сахаров, 
додавленного сахара, соли, транжиров. Наличие или 
пороговые значение

• Если превышены пороговые значение – маркетинг запрещен, если не 
превышены – разрешен 

• Например если содержание сахара в йогурте больше 10 г на 100 г –
запрещен, или соли в хлебе больше 1,3 на 100 г. – то маркетинг 
запрещен

WHO. WHO Regional Office for Europe nutrient profile model. Copenhagen 2015.



Реклама по категориям продуктов питания и 

напитков
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В …

Кондитерские изделия, шоколад, выпечка
Соки
Безалгольное пиво и энергетические напитки
Другие напитки

Согласно рекомендациям ВОЗ  маркетинг кондитерских 
изделий, шоколада, выпечки и соков не разрешен



Структура рекламы продуктов питания по критерию разрешения 

маркетинга для детей по (WHO NP Food category)  
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Нет Да Неизвестно

60% продуктов питания, рекламируемых  на детских каналах и каналах популярных 
у подростков не разрешены для маркетинга детям по критериям ВОЗ, еще около 
20% рекламируемых продуктов не удалось оценить по этому критерию



Почему 20% продуктов питания не удалось 

оценить по WHO NP Food category?

• Отсутствие информации на упаковках! 

• Нет содержания соли, добавленного сахара, трасжиров и др.

А сколько соли???? А сколько сахара????



Интенсивность рекламы продуктов питания, запрещенных для 

маркетинга у детей по рекомендациям ВОЗ: количество 

рекламных роликов в часовых интервалах

За час телевизионного эфира  ребенок/подросток может видеть 1.4-5.8 рекламных роликов 
продуктов питания, не соответствующих принципам здорового питания
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Распределение рекламы продуктов питания в 

зависимости от времени
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Распределение рекламы продуктов питания, 

запрещенных к показу, в зависимости от времени
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0% 5% 10% 15% 20% 25%

Низкая цена (например, "всего 50 
рублей")

Представление нового продукта 
(например, "представляем новую …

Удовольствие (если ребенок купит 
данный продукт, он будет счастлив)

Здоровье / питание (например, "набита 
витаминами")

Вознаграждение / конкурс (например, 
"покупая этот продукт, ты получаешь …

Разрешены Не разрешены

Основное побуждающее обращение



Целевая аудитория рекламы продуктов питания, запрещенных 

для маркетинга у детей по рекомендациям ВОЗ
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Дети и подростки Взрослые Семья



Социальная реклама на детских и подростковых каналах

• Заключение договора на распространение социальной рекламы является обязательным для 

рекламораспространителя в пределах пяти процентов годового объема распространяемой им рекламы (в том 

числе общего времени рекламы, распространяемой в теле- и радиопрограммах, общей рекламной площади 

печатного издания, общей рекламной площади рекламных конструкций). 

• Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе», Статья 10

11679 рекламных 
роликов

Ожидаемое количество роликов 
социальной рекламы – 550 (5%)

Реальное количество роликов 

социальной рекламы – 0!!!!

Единственное что можно условно отнести 
заставка «Мы не курим и Вам не советуем на канале «Пятница»



Заключение
• Продукты питания являются самым частым объектом рекламы на

детских каналах и каналах, популярных у подростков

• В 60% всех рекламируемых продуктов питания запрещены для
маркетинга у детей по рекомендациям ВОЗ

• Интенсивность рекламного воздействия (в отношении продуктов
питания запрещенных для маркетинга у детей) высокая

• Дефицит нутриентной информации на этикетках не позволяет оценить
20% рекламируемых продуктов на соответствие принципам здорового
питания. Необходимо изменение маркировки продуктов питания

• На 5 проанализированных федеральных TV каналах с 6-00 до 22-00
социальная реклама отсутствовала полностью



Дети до 12 лет



Запись интернет-данных производилась 

следующим образом:

• Выбрать наиболее популярные у молодых людей
веб-сайты (веб-сайты пищевых брендов или,
например, развлекательные сайты)

• Количество сайтов, которые можно оценивать, не
ограничено, однако рекомендуется кодирование
максимум 20 наиболее популярных сайтов

• Просмотреть все страницы каждого сайта

• Где применимо, пройти первый уровень каждой 
рекламной игры





Запись интернет-данных производилась 

следующим образом:
• Сайты наиболее крупных и известных в РФ

компаний, подписавших добровольное

обязательство “EU Pledge” об ограничении

рекламы, направленной на детей:

✓ «Nestle»

✓ «Coca-Cola»

✓ «Kraft-Foods

✓ «Mars»

✓ «PepsiCo»



Запись интернет-данных производится 

следующим образом (2):

• Наиболее популярные компании среди 
молодежи: 

✓«Burger King» 

✓ «Coca Cola»

✓«McDonalds»

• Крупнейший кондитерский холдинг

✓«Объединенные Кондитеры»



















Social networks



Заключение:
• Сайты кондитерских компаний содержат КОРПОРАТИВНУЮ

ИНФОРМАЦИЮ, а основная целевая аудиторий данных сайтов –

ВЗРОСЛОЕ НАСЕЛЕНИЕ

• ИНФОРМАЦИЯ о продуктах питания на сайтах компаний, а также на 

страницах компаний в социальных сетях НЕ ПРЕДСТАВЛЕНА

• Производители продуктов питания в основном не используют веб-

сайты компаний в качестве отправной точки маркетинга, они

пользуются другими технологиями цифрового маркетинга, в том

числе косвенной рекламой (блогеры и другие)

Требуется разработка альтернативных методик оценки макретинга

продуктов питания в интернете



Спасибо за внимание


