
Рынок детских товаров и услуг: как 
завоевать доверие мам и любовь детей 

Сентябрь 2012 
 

Юлия Быченко 
Директор по исследованиям 
Synovate Comcon 
 
bychenko@comcon-2.com 



© 2012 Ipsos.  All rights reserved. Contains Ipsos' Confidential and Proprietary information  
and may not be disclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos. 

Основные тенденции 
на рынке детских 
товаров 
Изменение покупательского 
поведения мам 



Прогноз рождаемости до 2030 года 
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Baby Index – опрос мам с детьми до 4 лет, 2 волны в год 

New Generation – опрос детей 4-15 лет и их мам, 2 волны в год 

Российский Индекс Целевых Групп – опрос населения городов 

России 100+ тыс. чел., 4 волны в год 

Medi-Q – опрос педиатров, 2 волны в год 

Pharma-Q – опрос фармацевтов, 2 волны в год 

 
 

 
 
 
 

Pharma-Q 

Комплекс детских проектов Synovate Comcon 
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Целевая группа 

Мамы с детьми до 4-х лет 

Регулярность 

2 раза в год: 

1 волна Март-Апрель 

2 волна Сентябрь-Октябрь 

Метод 

Анкетный опрос (заполнение в 

течение недели) 

Выборка 

5500 в волну, 11000 в год 

Генеральная совокупность 

Россия: 982 000 людей 

СНГ: 347 000 людей 

География 

9 городов-миллионников России: 

Москва, Санкт-Петербург, Воронеж, Нижний 

Новгород, Самара, Казань, Ростов-на-Дону, 

Екатеринбург, Новосибирск 

3 города СНГ: Киев, Минск, Алматы 

Baby Index 
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Мамы становятся старше 

База: мамы с детьми до 4 лет, города-миллионики 
Источник: Baby Index, 2008-2012 

24 24 20 18 18

37 39
39

37 37

26 24
26 28 28

10 11 12 13 14

3 3 4 4 4
2008-1 2009-1 2010-1 2011-1 2012-1

Возраст, % 

Менее 24 лет 

25-29 лет 

30-34 лет 

35-39 лет 

40+ лет 

Мамы становятся старше, а значит они становятся более самостоятельными, независимыми, 
критичными. 



7 

Мамы становятся образованнее 

База: мамы с детьми до 4 лет, города-миллионики 
Источник: Baby Index, 2008-2012 
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47 43 41 37 39

52 56 58 61 59

2008-1 2009-1 2010-1 2011-1 2012-1

Среднее 

Высшее 

Вместе с увеличением возраста рождения первого ребенка растет 
образованность мам. Они склоны анализировать больше характеристик, 
факторов, источников информации, когда выбирают товар для ребенка. 
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Главные советчики: муж или мама? 

База: мамы с детьми до 4 лет, города-миллионики 
Источник: Baby Index, 2008-2012 

К чьим советам максимально прислушиваются, % 

45
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41
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Муж 

Родители 

Молодые семьи становятся старше и влияние старшего поколения ослабевает.  
Зато влияние отца быстро растет, что важно учитывать  в маркетинговых 
коммуникациях. 
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Дольше длительность грудного вскармливания 

База: мамы с детьми до 4 лет, города-миллионики 
Источник: Baby Index, 2008-2012 

% 
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29 29 27
28 27

26 28 31 34 33
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Менее полугода 

Полгода-год 

Более года +7% 

Более взрослые и образованные мамы – это более сознательные мамы. И они 
дольше кормят детей грудным молоком.  
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Позже сроки введения прикорма 

База: мамы с детьми до 4 лет, города-миллионики 
Источник: Baby Index, 2008-2012 

% 
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Менее 

3 мес. 

3-4 мес. 

5-6 мес. 

7-8 мес. 

9 мес. и 

старше 

+9% 

+8% 

Чем дольше грудное вскармливание, тем позже сроки введения прикорма.  



• Замедление темпов роста рождаемости усложняет рост рынка 

детских товаров 

• Мамы детей до 4 лет становятся старше, образованнее, 

независимее 

• Более образованные мамы анализируют больше источников и 

рассматривают больше факторов при выборе товаров 

• Производителям детских товаров нужно быть более 

убедительными и вызывающими доверие 

 

Выводы по тенденциям рынка детских товаров 



Эффективные 
каналы 
коммуникации на 
детском рынке 



Российский Индекс Целевых Групп 

Целевая группа 

Население городов 100 тыс+ в возрасте 10+ 

Периодичность 

4 раза в год 

Метод 

Случайная выборка. Домашнее интервью + 
самозаполнение бумажной анкеты 

Выборка 

Респондентов: 7 000 в волну, 28 000 в год 
Домохозяйств: 3 600 в волну, 14 500 в год 

Генеральная совокупность 

62,5 млн. человек 

Состав информации 

Более 400 потребительских категорий 
~ 3 000 брендов 
Более 60 каналов коммуникации 

Тренды 

С 2000 года 
 

География 

50 городов 100 тыс+ 
13 городов-миллионников 
12 макро-экономических регионов 
9 федеральных округов 



Какие медиа каналы 
характерны для мам 
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? 
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Размер недельной аудитории медиа (%) 

Длительность контакта с медиа (минут в неделю) 

Как определить характерные каналы? 



Медиа потребление мам детей до 5 лет 
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База: Мамы детей до 5-ти лет 
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2012-12 (1 полугодие) 



Какой медиа канал 
выбрать 

 
или 

 
ТВ vs. Интернет 
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? 



Отношение к Интернету 

18 

% согласившихся с высказываниями 

2008 2009 2010 2011 2012* 

17%
23%

30%
35%

42%

%

20%

40%

60%

80%

100%

* 1 полугодие 2012 года 
База: Мамы детей до 5-ти лет 
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2008-2012 (1 полугодие) 

Я меньше смотрю телевизор с тех 
пор, как пользуюсь Интернетом 



Отношение к Интернету 
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% согласившихся с высказываниями 

2008 2009 2010 2011 2012* 

51%
55%

58%
63%

17%
23%

30%
35%

42%

%

20%

40%

60%

80%

100%

* 1 полугодие 2012 года 
База: Мамы детей до 5-ти лет 
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2008-2012 (1 полугодие) 

Мне нравится быть все время на связи через 
Интернет или с помощью мобильного телефона 

Я меньше смотрю телевизор с тех 
пор, как пользуюсь Интернетом 



% суммарного времени с медиа 
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100% - время, которое мамы затрачивают на все медиа 

2008 2009 2010 2011 2012* 

59% 57% 55% 52% 52%

28% 27% 26%
25% 20%

10% 14% 18% 22% 25%

0%
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60%

80%

100%

Интернет

Журналы

Газеты

Радио

ТВ

* 1 полугодие 2012 года 
База: Мамы детей до 5-ти лет 
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2008-2012 (1 полугодие) 



Тематические сайты – Baby Index 

www.agusha.ru 

www.avent.ru 

www.bebi.ru 

www.detmir.ru 

www.frutonyanya.ru 

www.heinz-baby.ru 

www.hipp.ru 

www.humana.ru 

www.mirdetstva.ru 

www.mir-tema.ru 

www.nestlebaby.ru 

www.nutrilon.ru 

… 

 



Сайт продукта = лояльность 
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87%
81%80%

69%
Среди тех, кто был
на сайте марки

Среди тех, кто НЕ
был на сайте
марки

% ответивших, что будет использовать марку в дальнейшем 

База: Мамы детей до 4-ти лет 
Источник: Baby Index Россия 2012-1 (1 полугодие) 



Как запустить 
«сарафанное радио» 
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Уровни Word of Mouth 

• Обсуждают марки со многими людьми 

• Могут много, подробно рассказать о марке, категории 

• Могут убедить других 

Лидеры мнений 
Объединяют в себе все три 

характеристики 



% суммарного времени с медиа 
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% согласившихся с высказываниями 

Женщины с детьми до 5-ти 
лет 

Мамы – лидеры мнений по 
товарам для детей 

52% 50%

20% 22%

25% 26%

0%
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80%

100%

Интернет

Журналы

Газеты

Радио

ТВ

База: Мамы детей до 5-ти лет 
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2012-12 (1 полугодие) 



29%

47%

53%

54%

57%

60%

Мамы – лидеры мнений 

Высшее образование 

Возраст 25-34 

Работают 

Мат.положение выше 
среднего 

Города 1 млн. + 

Должность специалиста 
и выше 

26 

База: Мамы детей до 5-ти лет, лидеры мнений по товарам для детей  
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2012-12 (1 полугодие) 



Выводы по коммуникации 
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Мам отличает большая длительность 
контакта с ТВ и Интернетом 

Мамы уделяют Интернету всё больше 
времени, потребляя там тематический 

контент 

Мамы–лидеры мнений – разделяют 
традиционные семейные ценности и 

высоко ценят своё время 

База:  Мамы детей до 5-ти лет  
Источник: Российский Индекс Целевых Групп 2012-12 (1 полугодие) 



Экспертное мнение: 
Влияние педиатров и 
фармацевтов на выбор 
мам 



Medi-Q: описание исследования 
Опрос педиатров 
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Целевая группа 

Врачи-педиатры амбулаторных 
муниципальных учреждений 

Периодичность 

2 раза в год:  
март-апрель 
сентябрь-октябрь 

Метод 

Анкетный опрос 

Выборка 

550 в волну, 1100 в год 

География 

Города 500 тыс.+: Москва, Санкт-
Петербург, Новосибирск, Екатеринбург, 
Нижний Новгород, Ростов-на-дону, Омск, 
Самара, Волгоград, Уфа, Челябинск, Казань, 
Воронеж, Краснодар, Красноярск, 
Ярославль, Иркутск 



Pharma-Q: описание исследования 
Опрос фармацевтов и менеджеров по закупкам 
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География 

Крупные города России: Москва, Санкт-
Петербург, Нижний Новгород, Новосибирск, 
Екатеринбург, Ростов-на-Дону, Омск, Самара, 
Волгоград, Уфа, Челябинск, Казань, Воронеж, 
Краснодар, Красноярск, Ярославль, Иркутск, 
Владивосток, Хабаровск, Пермь, Саратов, 
Липецк, Тюмень, Тольятти, Оренбург         

Целевая группа 

Провизоры/фармацевты 1-го 
стола; менеджеры, ответственные 
за закупки   

Периодичность 

2 раза в год: 
Март-Апрель 
Сентябрь-Октябрь 

Метод 

Анкетный опрос 

Выборка 

1700 в волну, 3400 в год 



К чьим советам прислушиваются мамы 

База: мамы с детьми до 4 лет 
Источник: Baby Index, 2012-1 31 

Отец ребенка 

Родители 

Врач\фармацевт 

Подруги с детьми 

Книги 

Курсы, занятия для 
будущих мам 

Тематические статьи в 
журналах 

Курсы, занятия для мам 
после рождения ребенка 

Знакомые, родственники 

Клубы, форумы для мам 

Продавец в магазине 
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Все мамы Возраст до 24 лет 
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7

Оценки 9-10 по 10-балльной шкале – 
максимально прислушиваюсь 



Важность рекомендаций педиатра 

База: мамы с детьми до 4 лет 
Источник: Baby Index, 2012-1 32 
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Молочная продукция

Средства по уходу за детьми

Приспособления для кормления

% мам, потребителей категории 



12

12

11

41

35

23

19

47

46

44

36

ЗГМ

Чай

Вода

Присыпка, тальк

Крем под подгузник

Одноразовые пеленки

Подгузники

Соски

Пустышки

Бутылочки

Зубопрорезыватели

Что покупают в аптеках 
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База: мамы с детьми до 4 лет 
Источник: Baby Index, 2012-1 
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Что рекомендуют педиатры и фармацевты 
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60
55 57 55

26

38

61

43

35
33

37

53 54

68

ЗГМ Детские каши Детское пюре Детские соки Приспособления

для кормления

Подгузники Детская

косметика

Педиатры Фармацевты

База: врачи-педиатры, провизоры 1-го стола 
Источник: Medi-Q 2012-1, Pharma-Q 2012-1 
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Как воздействовать 
на педиатров и 
фармацевтов? 



Педиатры: основные источники информации  

36 

55

48

30

27

25

22

22

16

13

12

База: врачи-педиатры 
Источник: Medi-Q 2012-1 

Справочники ЛП 

Визиты REPs компаний 

Официальная 
информацияя органов ЗО 

Презентации и семинары 
компаний 

Монографии 

Популярные 
медицинские издания 

Специализированные 
медицинские издания 

Интернет 

Данные клинических 
испытаний 

Медицинские конгрессы 
и симпозиумы 



Справочники ЛП 

Визиты REPs компаний 

Специализированные 
медицинские издания 

Интернет 

Презентации и семинары 
компаний 

Официальная 
информация органов ЗО 

Почтовая 
корреспонденция 

Визиты представителей 
дистрибьюторов 

ТВ 

Данные клинических 
испытаний 

Фармацевты: основные источники информации  
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41

38

26

22

18

16

16

11

9

6

База: фармацевты, провизоры 
Источник: Pharma-Q 2012-1 



Эффективность визитов представителей: ЗГМ 

База: врачи-педиатры 
Источник: Medi-Q 2012-1 38 
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NAN Nutrilon Агуша Nestogen Малютка Nutrilak Similac

Доля педиатров, рекомендовавших бренд 

Доля педиатров, рекомендовавших бренд, среди тех кого 

посетил медицинский представитель компании 



Выводы по влиянию педиатров и 
фармацевтов 

39 

 

• Рекомендации врачей и фармацевтов важны для 

большинства мам и влияют на их выбор 

 

• Структура рекомендаций педиатров и фармацевтов 

различается 

 

• Одним из важнейших источников информации для 

врачей и фармацевтов являются медицинские 

представители 

 



   Рынок детских товаров: 
   как завоевать любовь детей  



Новое Поколение 
Описание исследования 

Целевая аудитория 

Дети 4-15 и их родители  

Периодичность 

2 раза в год:  

март-апрель 

сентябрь-октябрь 

География: 

Города - миллионики 

Выборка 

Случайная выборка, 2100 детей в волну  

Методология 

Личное интервью по двум типам анкет: для 

детей 4-6 лет (совместное с родителями 

заполнение) и для детей 7-15 лет 

 отдельный блок вопросов для мам детей 



Модель покупки детских товаров 

Ребенок – инициатор ! 



Факторы, влияющие на выбор  
ребенка 

Воспитание: 
родители 

Окружение: 
Друзья, детский 

сад,  школа 

Культура: 
традиции, 
привычки  

Магазины 
детских игрушек, 
торговые центры 

Медиа: ТВ, 
пресса, 

интернет 
(мультфильмы, 

журналы,  
реклама) 



Любимые герои: топ-7 

29% 27% 22% 

22% 21% 

20% 19% 

Источник: Новое Поколение, 2012-1 

База: дети 4-15 лет, города-млн 



Различия по полу 
Любимые герои: топ-5 

Источник: Новое Поколение, 2012-1 

База: дети 4-15 лет, города-млн 

Мальчики Девочки 



Возраст детей 
Какие герои нравятся детям 

4-6 лет 

13-15 лет 

7-12 лет 

30% 26% 

22% 

Источник: Новое Поколение, 2012-1 

База: дети 4-15 лет, города-млн 



Объем рынка лицензионных товаров 

Города 1 млн.+ 

37 млрд. руб. в год 



Тренды стиля жизни 
детей 

48 



Наличие мобильного 4-15, % 

Все 4-15 

4-6 лет 

7-9 лет 

10-12 лет 

13-15 лет 

64

14

72

88

94

Мобильный телефон 

База: дети 4-15 лет, города-млн. 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

База: дети 7-15 лет, обладатели мобильных, города-млн.  

62

78

61
51

39
49

22

38

Все 7-15 7-9 лет 10-12 лет 13-15 летСмартфон, коммуникатор 

Обычный телефон 

Тип мобильного телефона,% 



45%

29%

16%

26%

21%

13%

10%

18%

2011-2 пол. 2012-1 пол.

База: дети 7-15 лет, обладатели мобильных, Москва, Санкт-Петербург  

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

Функции мобильного телефона в динамике 

MMS +56 

Wi-Fi +62 

Электронная 

почта 
+57 

On-line игры +77 

Delta к  2011-2, %  Динамика использования функций по 

Москве, СПБ.  

Функции мобильного телефона  
в динамике 



Интернет-пользователи 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

Использование Интернет  

Все 7-15 

7-9 лет 

10-12 

лет 

13-15 

лет 

85

69

90

96

База: все респонденты, дети 7-15 лет, города-млн. 
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Как используют Интернет 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

Сижу в социальных сетях  

Играю в он-лайн игры 

Смотрю фильмы, 

 ролики он-лайн 

Ищу информацию для учебы  

 

Скачиваю фильмы, музыку 

Слушаю радио, музыку он-лайн 

Ищу интересную мне 

информацию, новости 
Пользуются часто 

База: дети 7-15 лет, пользователи интернет, города-млн.  

Использование Интернет  

25

25

27

30

31

33

46



Общаюсь с друзьями 

Играю в игры 

Смотрю фильмы, 

ролики 

Выкладываю, 

смотрю фотографии 

Скачиваю фильмы, 

музыку 

Читаю новости в 

группах, в которых 

состою 

Комментирую 

новости в группах 

Активность в социальных сетях  

60

47

40

40

34

25

16

База: дети 7-15 лет, пользователи интернет, города-млн. 

51

25

6

4

  Лояльность  

  (посещение чаще всего)  

Социальные сети 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

Активность в социальных сетях 



Время и каналы просмотра ТВ 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

База: дети 4-15 лет, смотрят ТВ, города-млн.  

97%  детей 4-15 лет смотрят ТВ 

ТВ каналы 

73
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45

40
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База: дети 4-15 лет, смотрят ТВ, города-млн.  
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Карманные деньги 

Источник: Новое Поколение 1 полугодие 2012 

Есть карманные деньги, %  

Totals 

4-6 лет 

7-9 лет 

10-12 лет 

13-15 лет 

61

15

70

82

88

База: дети 4-15 лет, есть карманные деньги, города-млн.  

База: дети 4-15 лет, города-млн.  

На что тратят за неделю, топ -3  

На жвачку, конфеты и другие сладости – 56% 

На газировку, соки и другие напитки – 49% 

На чипсы, сухарики и другие несладкие закуски- 38% 

 

На что тратят, тренды  

 

На оплату интернет – 5%   371 руб.                          

На видео игры, мобильный контент – 3%    194 руб.  

350 руб. 

202 руб. 

277 руб. 

313 руб. 

473 руб. 



Выводы по стилю жизни детей 

• Ребенок – инициатор покупок детских 

товаров 

• Путь к сердцу ребенка лежит через его 

любимых героев 

• Дети отличаются непостоянством и 

переменчивостью настроения и их желаний 

• Главный тренд стиля жизни детей – 

цифровые технологии: мобильный телефон 

и интернет 

• Социальные сети – альтернативный способ 

общения 
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