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Дети – потребители «три в одном»

• они делают покупки на свои карманные деньги;

• влияют на решения родителей; 

• формируют свои собственные предпочтения, 
которые в будущем превращаются в лояльность к 
брендам 



Товары для детей: что нового?

• Должны удовлетворять потребностям как взрослого, так и 
ребенка; 

• Дети старше 7 лет активно участвуют в выборе детских 
товаров, недорогих категорий («сладости», «книги» и т.д.)..

• В настоящее время дети и подростки получили больше 
возможностей самостоятельного приобретения



Карманные деньги: что говорят опросы?

* cумма карманных денег увеличивается по 
мере взросления ребенка
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Всегда ли выбор только за ребёнком? 

• Зачастую маркетинг детских товаров ориентируется на 
ситуацию, когда за покупку отвечает взрослый

• 55% родителей советуются с детьми перед покупкой
• 24% детей не ждут вопроса, а высказывают свое мнение 

сами
• При выборе некоторых групп товаров дети начинают 

выражать свое мнение уже с двух–трех лет
• Дети старшего возраста влияют на покупку более дорогих 

товаров, например, на покупку мобильного телефона, 
планшета или компьютера



Статистика детского интернет-серфинга -
исследование  Лаборатории Касперского [Kaspersky Safe Kids]

1. Видеоконтент – 17,2% (мультики, видеоблоги, трансляции компьютерных 
игр)

2. Сервисы перевода – 13,6%

3. Компьютерные игры (9,1%) 

4. «взрослый» контент (8,6%)

5. Запросы об учебе, решебники (4,9%)

*Ежедневно в используют интернет: более 60% взрослых, 98% молодежи



Использование социальных сетей 
подростками и молодыми лицами 13-24 лет

Интересы аудитории 13-24 лет в интернете 
по данным Thinkwithgoogle
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Освоение детьми до 12 лет мобильных 
устройств
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Исследование среди пользователей 
социальных сетей старше 14 лет

*Mail.Ru Group, декабрь 2016 г.

• реклама в социальных сетях привлекает больше, вызывает доверие, а наибольшим 
интересом пользуются скидки и акции от брендов.

• Более 50% респондентов заявили, что реклама в социальных сетях привлекает 
внимание

• 53% опрошенных полагают, что самая интересная реклама – у музыки и фильмов
• 44% респондентов больше всего интересует информация об одежде, обуви и моде; 
• 43% — о развлечениях;
• 41% — реклама различных мобильных устройств, бытовой техники и электроники
• 38% — рекламой путешествий. 



Что отличает интернет-рекламу?

интерактивность

постоянно 
растущая

аудитория

учёт
личных

предпочтений

таргетинг

мощная аналитика



8 компаний

32 веб-сайтов

10% (3) разработанные детские веб-страницы (в пределах 2 
кликов домашней страницы)

Преимущества 
здорового питания

Игрушки
Корпоративная 

информация















Ограничение маркетинга продуктов, не соответствующего 
принципам здорового питания в настоящее время

• Ограничений практически нет!



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

ВОЗ. Модель профиля питательных веществ Европейского регионального бюро ВОЗ. 

Копенгаген 2015.





Продукты питания и напитки - самая частая 
категория рекламируемых товаров 
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Структура рекламы продуктов питания по критерию разрешения 
маркетинга для детей по (WHO NP Food category)  
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60% продуктов питания, рекламируемых  на детских каналах и каналах, 
популярных у подростков не разрешены для маркетинга детям по 
критериям ВОЗ, еще 20% рекламируемых продуктов не удалось оценить по 
этому критерию



Ужесточение политики, регулирующей маркетинг продуктов нерационального питания, 
направленный на детей и подростков, при участии знаменитостей, может быть эффективным в 

выборе продуктов питания и снижении потребления калорий детьми.



Влияние знаменитостей на маркетинг 
нездоровой пищи для детей

Packer J, Russell SJ, Siovolgyi G, et al. The Impact on Dietary Outcomes of Celebrities and Influencers in Marketing Unhealthy Foods to Children: A 

Systematic Review and Meta-Analysis. Nutrients. 2022 Jan 19;14(3):434. doi: 10.3390/nu14030434.

• Рекламируемая знаменитостью пищевая продукция с

высоким содержанием жира, сахара и соли

значительно увеличила потребление продвигаемой

пищи по сравнению с рекламой непищевых продуктов

и рекламой еды без участия знаменитости.

• Продукты с высоким содержание жира, сахара и соли,

одобренные спортивными знаменитостями,

выбирались значительно чаще только у мальчиков. У

девочек существенной разницы нет.

• Предпочтение рекламируемого продукта существенно

не отличалось.




