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ДИТЯЧИЙ МАРКЕТИНГ: ПРИЧИНИ  
СТАНОВЛЕННЯ ТА ЕТИЧНІ ПИТАННЯ 

Дитячий маркетинг – це вид маркетингу, спрямований на дітей як 
цільову аудиторію. Він включає в себе рекламні та маркетингові стра-
тегії, спеціально розроблені для привертання уваги та створення попи-
ту серед дітей та їхніх батьків. Оскільки діти не завжди мають мож-
ливість самостійно приймати рішення щодо покупок, дитячий марке-
тинг включає в себе вплив на батьків. 

Дитячий маркетинг визначають як «діяльність компанії, цільовою 
аудиторією якої є діти, завдяки їм вона й отримує дохід» [1]. 

Причинами становлення дитячого маркетингу є: 
− раннє дорослішання. Діти перебувають під впливом оточення: 

батьків, однолітків. Доступність інформації, швидкість її надходження 
та зміни призводять до того, що діти виховуються самостійно під 
впливом віртуального середовище. «Гормональний рівень і психіка 
10-річних сьогодні на тому ж рівні, що були 10 років тому у 14-річ-
них» саме так вважають психологи; 

− відкритість до нового. Скептицизм та відмежування ще не 
розвинулись, а від так відсутні захисні бар’єри щодо маніпуляцій; 

− швидка адаптація до технологічних новинок, можливостей 
віртуального середовища, інформаційного потоку тощо; 

− зміна уподобань. Щодня з’являються нові герої, ідеали, фор-
муються тренди – це потребує адаптації маркетингу [1–3]; 

− непостійність. Діти ростуть, змінюються, виникають нові потре-
би, через прагнення до новизни діти швидко змінюють торговельні 
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марки; за результатом дослідження World Financial Group Inc виявле-
но, що прихильність дитини до бренду на 40 % слабша ніж у дорослих 
[4]. 

Серед інструментів дитячого маркетингу добре зарекомендували 
себе: 

− реклама та спонсорство. Компанії рекламують товари для дітей 
у ЗМІ та упаковках іграшок. Стають спонсорами дитячих заходів, щоб 
отримати позитивне сприйняття серед дітей та батьків; 

− брендінг. Амбасадорами дитячих брендів стають персонажі які 
привертають увагу дітей. Це можуть бути герої мультфільмів, іграш-
кові фігурки, маскоти та інші образи, які асоціюються з певними 
продуктами або послугами; 

− інтерактив. Ігри, відео-уроки та мобільні додатки – відмінний 
спосіб залучення дітей до бренду або продукту; 

− освітні та інформаційні ресурси: Орієнтація на дітей ресурсів які 
допомагають їм розвивати навички та знання у певних галузях, 
впливає на позитивний імідж компанії. 

Дитячий маркетинг має свої особливості та вимоги, оскільки потре-
би та інтереси дітей відрізняються від дорослих. При цьому важливо 
дотримуватися етичних норм та стандартів, щоб не використовувати 
недоречні методи впливу на дітей та залишати позитивне враження 
від бренду чи продукту. 

Етики маркетингу для дітей це: 
− чесність і правдивість. Маркетингові повідомлення для дітей 

мають бути чесними і правдивими. Рекламодавці не повинні надувати 
якості продуктів чи послуг чи обіцяти нереалістичні переваги. 
Зокрема, маркетингові повідомлення не повинні дезінформувати дітей 
або їхніх батьків; 

− захист від неетичної впливової та маніпулятивної поведінки. 
Діти повинні мати можливість приймати рішення на основі своїх 
власних переконань, а не під впливом маркетингових прийомів; 

− захист приватності та безпеки. У дитячому маркетингу, особ-
ливо тих заходах які реалізуються у мережі, важливо дотримуватися 
найвищих стандартів щодо захисту особистої інформації та безпеки 
дітей. Це стосується збору та використання персональних даних, а 
також створення безпечного середовища для онлайн інтеракцій; 

− відповідальна реклама. Дитячий маркетинг має бути відпові-
дальним, не спонукати до споживчого безладдя, неналежного чи 
надмірного споживання або формування негативних звичок; 

− заборона агресивного впливу. Діти повинні бути захищені від 
агресивних маркетингових прийомів, які можуть створювати психоло-
гічний тиск чи негативно впливати на їхній стан. 

Етика маркетингу для дітей грає важливу роль у забезпеченні того, 
щоб маркетингові дії спрямовані на дітей були відповідними та врахо-
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вували їхні особливості, а також не завдали шкоди їхньому фізичному 
і психологічному здоров’ю. 

Дотримання етичних принципів у дитячому маркетингу має важли-
ве значення для забезпечення добробуту та безпеки дітей та підтри-
мання довіри споживачів та суспільства в цілому. У багатьох країнах 
існують правові обмеження та стандарти, що регулюють маркетинг 
для дітей, і компанії повинні дотримуватися їх, щоб запобігти неетич-
ному впливу на дітей. 

Врахування потреб дитини, особливостей дитячого сприйняття, 
використання етичних прийомів дитячого маркетингу дозволить кра-
щим чином просувати дитячі бренди та формувати лояльність до них. 
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ЗАСАДИ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ – ЯК ОСНОВА 
КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

У контексті глобальної цифрової трансформації та динамічних змін 
у бізнес-середовищі цифровий маркетинг представляє новий етап ево-
люції маркетингових стратегій. Есенція його полягає у структурованій 
організації комунікацій між споживачами та бізнес-ентітетами за 
допомогою різноманітних цифрових каналів.  

У сучасних умовах ефективність економічної діяльності безпосе-
редньо корелює з компетентним вибором між онлайн та оф-лайн 
комерційними платформами [1]. 

Конкурентоспроможність виступає ключовою категорією сучасної 
економічної науки, яка безпосередньо асоціюється з ефективністю 
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