ZA CO DETI UTRACEJI?

Paul Kurnit, zakladatel a prezident mar-

ketingové a komunikacni poradenské
agentury KidShop, ktera se specializuje
na déti a mladez, uvadi: "Dnesni déti
jsou velmi ddvtipnymi spottebiteli. V&di,
co chtéji, ale predevsim také védi, jak to
ziskat. Maji kontrolu hned nad dvéma
penézenkami - nad svou vlastni s kapes-
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nym a do urcité miry i nad tou rodi¢ov-
skou. Jejich penize jim slouZi na to, co
jim rodi¢e nedopfeji, at uz z toho ddvo-
du, Ze v okamziku nakupu nejsou

v dosahu, nebo jednoduse proto, Ze

s konkrétni koupi nesouhlasi. Rodic¢ov-
ské penize samoziejmé pokryvaji drtivou
vétsinu ostatnich vydajl za détské potie-
by a aktivity. Dé&ti maji vice pFijma.

DITE
JAKO
ZAKAZNIK

Détska kupni sila roste. "Nikdy predtim
nebyly déti tak aktivnimi a dynamickymi
spotiebiteli, jako je tomu v soucasné
dobé," uvadi ve své knize Déti jako
zakaznici (Kids as Customers) Dr. James
McNeal. Sortiment hracek na ¢eském
trhu predstavuji statisice polozek a dité
masirované reklamou jim vétSinou nedo-
kdze odolat. Propagovanou hracku vétsi-
nou vyloudi na rodic¢ich ¢&i prarodicich.
Vyrobci a prodejci by ale neméli podce-
novat ani dité jako zdkaznika, ktery utraci
své vlastni penize. Jak détsky zdkaznik
zvlada obrovskou nabidku, kterd je mu
preklddana prostrednictvim masivnich
reklamnich kampani v médiich? Jak ddle-
Zita je pro tuto generaci spotfeba a znac-
ky? Déti z hlediska pUsobeni reklamy
predstavuji zvlastni skupinu predevsim
proto, Ze jsou citlivé na podnéty emocio-
nalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosttf,
a mohou tak zaménovat fikci s realitou.

Primérné americké dité dostavéa kapesné
pres 5 dolarl tydné, Ceské déti vétsinou
od 100 do 500 korun mésicné (v zavislos-
ti na véku a disponibilnich pfijmech rodi-
ny). Dalsi penize déti dostavaji jako darek,
pozornosti od prarodi¢d nebo za pomoc

v domdcnosti, pfipadné za néjakou préci
atd. Podle studie Packaged Facts predsta-
vuje kupni sila severoamerickych détf



od 3 do 11 let véku kolem 20 miliard
dolard roéné, vezmeme-li v tivahu vdech-  vice neZ polovina Cechl uvédi, Ze se déti vlastni misto ve svété, predevSim mezi

nach. Podle spolecnosti Factum Invenio identity, ve kterém si dité hleda svoje

ny déti v ramci USA, pak se jedna o vice  ve vlastni domacnosti Ci v nejblizSim okoli  vrstevniky." Projevuji se zde vyrazné

nez 50 miliard dolar( ro&né&. VSechny divaji na televizni reklamu "se zajmem" "obavy o socidlni pozici", takze predsta-

tyto penize déti utrati. Je zajimavé, ze nebo dokonce "s velkym zdjmem". Sledo- vu, Ze prostrednictvim vyrobku Ize této

prvni Ctyfi preferované kategorie produk-  vani reklamy svym détem zakazuje jen pozice dosdhnout, nebo ji naopak ztratit,

td jsou u vydajd za samostatné nakupy velmi nepatrna ¢ast dospélych. mohou brét déti vazné. Osloveni této

chlapct i divek shodné. Nejvice déti Zrovna tak jako reklama podle zakona vékové kategorie z hlediska uvedeného

utrati za malé pochoutky a svacinky, nesmi podporovat chovani ohroZujici poznani je zfejmé a skryva v sobé nebez-

nasleduji sladkosti, po nich hracky zdravi déti a ukazovat je v nebezpecnych pedi slibl, které reklama nem(zZe splnit.

a rGzné darky. situacich, nesmi ani doporucovat ke "Nejvdécnéjsi" cilovou skupinou z hlediska

v . koupi vyrobky na zékladé vyuziti détské plsobeni reklamy jsou dospivajici mezi
PROC glLlT REKLAMU nezku$enosti nebo ddvéfivosti, a dokonce  tfindctym a osmndactym rokem, kdy se
| NA DETI? je ani nabadat, aby své rodice premlou- utvéreji prvni spotrebitelské navyky, které
Déti predstavuji pro obchodniky dilezi- valy ke koupi vyrobku. Nakup s ditétem, se mohou postupné vyprofilovat az v loa-
tou skupinu zékaznik{, a to hned ze ti pokud neni zdmérné cileny, vétSinou pro-  jalitu k ur€itym znackam.
ddvodd: jednak disponuji vlastni kupni biha tak, ze dité uvidi v regdle vyrobek, Ale vék nenf jedinou proménnou, ktera
silou, ale mimo to jesté ovliviiuji nakup- ktery zna z reklamy, spontdnné ho chce postoje a chovéni déti ovliviiuje. Déti
ni rozhodovéni rodi¢l (a to u nékterych a matka mu ho koupi. a mladi lidé podléhaji vice nez dospélf

typd zboZi velmi vyrazné) a navic je skupinovym normam a orientuji se podle PP

marketingové plsobeni na déti dileZité
i z hlediska budoucnosti, nebot z nich
jednou vyrostou dospéli spotrebitelé.
Reklamni stratégové si tento fakt velmi
dobfe uvédomuiji, diikazem toho jsou
statistiky rostoucich vydajl na reklamu
pro déti, které ukazuji, Ze béhem deseti-
leti 1990-2000 se tato ¢astka z pou-
hych 100 miliond dolar(l zvedla na vice
nez 2 miliardy dolard. Rodi¢e jsou dnes
ochotni svym détem koupit stéle vice
hracek a dal$ich véci, nebot aktualnim
trendem je ve vyspélych zemich méné
pocetna rodina, a tim i vétsi disponibilni
pfijmy. DalSim faktorem, ktery hraje
ddleZitou roli p¥i rozhodovani o vydajich
za potreby, a tedy i hracky pro déti,

je pracovni vytizenost rodi¢i. Chté&ji jim
néjak hmotné vynahradit cas, ktery

s nimi nemohou stravit.

REKLAMA MALE ZAKAZNI-
KY VETSINOU BAVI

Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska
reklamniho pdsobeni hlavné proto, Ze
jsou citlivé na podnéty emocionalni pova-
hy, nemaji dostatek zkuSenosti, a mohou
tak zaménovat fikci s realitou, ackoliv se
i u déti setkdvame s kriti¢nosti a odstu-
pem k nékterym, predevsim televiznim
reklamam. Urcité rozdily existuji samo-
zfejmé v jednotlivych vékovych skupi-

"VYCHOVA" K VERNOSTI
ZNACCE

Obchodnici za¢inaji se zasévanim semi-
nek povédomi o znackach uz u velmi
malych déti v nadéji, Ze se z téchto
Casné vzklicenych rostlin jednou vytvor{
celozivotni vztah. Podle Center for

a New American Dream mohou loga

a maskoti byt souc¢asti mentélnich obra-
z0 jiz Gplné malych déti kolem Sesti
mésicl véku. Vérnost znadce se tak
mize zadit vytvaret jiz ve véku dvou let
a v dobg, kdy dité nastupuje do skoly, je
schopno rozpoznat stovky znacek podle
jejich loga. A pravé vyrobci hraéek spolu
s odévnimi spolecnostmi a prednimi
provozovateli fast foodu zacinaji u détf

vytvaret povédomf o znacce jako jedni .

z prvnich.

DETI SE IDENTIFIKUJi SE

SVYMI VZORY

Podle predsedkyné Ceské marketingové
spolecnosti Jitky Vysekalové a uznavané-
ho praktika Jifiho Mikese, byvalého pre-
zidenta Asociace komunikacnich agentur
(viz publikace Reklama, Grada 2007),
se jiz kolem tii let u déti projevuje souté-
Zivost, takze i déti predskolniho véku
dokazou byt neodbytné, pokud chtéji
néco, co maji kamaradi nebo jesté néco
navic. Vékové obdobi do dvanacti let
muiZeme oznadit jako stadium socidlni
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nich. Identifikuji se se svymi vzory

a chtéji se jim podobat. Dnesni déti uz
velice brzy maji dobré znalosti znacek

a nékteré z nich jim projevuji i vyraznou
vérnost. Maji velmi brzy pfistup k maso-
vym médiim, zejména k televizi, Castéji
a rady navstévuji supermarkety. Sezna-
muji se tak se svétem produktd a zna-
¢ek. To se pak projevuje pti nakupnim
chovéni v dal$im obdobi. Mladi lidé
spontanné prijimaji nové znacky, které
se odlisuji od ostatnich, ve snaze "mit
néco, co kazdy nema", nebo mezinérod-
né zndmé a Uspésné znacky predstavuji-
ci pro né urcity zZivotni styl. Nékteré stu-
die ukazuji, Zze Uspésné jsou pro mladsi
vékové skupiny znacky, které se pribéz-
né aktualizuji, pfizplsobuji sviij image
novym podminkam. Znamena to Castéjsi

novinky a pfizplsobovani komunikace

této cilové skupiné.
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CO TO JE "BUZZ" NEBO
"STREET MARKETING"?

Mnoho spolecnosti vyuziva tzv. buzz
marketing, ktery vychazi z osvédcené
metody Ustniho doporuceni produktu
prostfednictvim kamarada nebo zndmé-
ho. Zakladni myslenkou "buzz marke-
tingu" je najit schopné a vadé&i déti

v urCité komunité, nabidnout jim

k noSeni ¢i pouzivani konkrétni produkt
s cilem vytvofrit kolem néj potfebny roz-
ruch a zajem. "Buzz" neboli pouli¢n{
(street) marketing, jak je také nazyvan,
muze diky schopnym "nositeldm tren-
dd" firmé pomoci se Usp&$né napojit
na jinak obtizné uchopitelny trh dnes-
nich "teens" a pfirozenou cestou tak
docilit, aby urc¢itéd komunita jejich pro-
dukty povazovala za "cool" a skvélé.
"Buzz marketing" Ize obzvlasté dobre
vyuzit na internetu, kde tito peclivé
vytipovani jedinci prostfednictvim pfis-
pévkd v diskusnich skupinéch, chato-
vacich mistnostech nebo na blogu
déle $iff pochvalna tvrzeni jak

o hudbé, oblecéeni, tak i ostatnich
produktech mezi mnohdy nic netusici-
mi uzivateli.

SEGMENTACE DETSKEHO
ZAKAZNIKA

Studie realizovana Millward Brown

na reprezentativnim vzorku déti ve véku
do sedmi do ¢trnacti let, vychazela

z toho, ze ani u déti nestaci pro segmen-
taci jen demografické ukazatele, ale ze
je zapotiebi kromé véku a psychického
vyvoje vzit v Gvahu i zjisténé hodnotové
orientace a postoje. Vysledek ukazuje
nasledujici graf (nahore).

Studie ukazala, Ze snaha oslovit vSech-
ny déti jako celek neni z marketingové-
ho hlediska strategicka, stejné jako je
tomu u dospélé populace. Mezi jednot-
livymi definovanymi segmenty jsou
vyrazné rozdily. Kazdy z nich ma nejen
odlisné hodnoty a postoje, ale zejména
pfi ndkupu se soustredi na jiné katego-
rie, disponuje jinymi finanénimi pro-
stfedky, do jiné miry ovliviiuje spotre-
bitelské chovani své rodiny a preferuje
jind média.

Segmentace détského spotiebitele

] "materialisté" 28 %

“altruisté" 31 %

"hedonicti individualisté" 23 %
] "nesméli" 18 %

Zdroj: Millward Brown
(Vysekalova, J., Mikes, J., Reklama, 2007)

MLADA GENERACE,
A ZNACKY JAKO NASTROJ
MANIPULACE

Studijni skupina na Sigmund-Schuckert-
Gymnasium v Norimberku, ktera se
zabyvala problematikou mladé generace
a znacek, dospéla k zavéru, Ze na hod-
noceni vyrobkl se objektivné nepodileji
ani tak smyslové orgény, ale spiSe pred-
sudky tykajici se barvy, ceny a znacky
produktu.

Autofi studie poZadali deset student(
Skoly o hodnoceni chuté chipsi t¥ riz-
nych znacek - jedné prémiové a dvou
privatnich znacek diskontnich prodejen.
Vsichni ucastnici vyzkumu bez vyjimky
odpovédeéli, ze drahé, znackové chipsy
chutnaly Iépe, byly vice kfupavé a mély
vyrazngjsi chut. VSichni respondenti
odmitli levné chipsy, protoZe byly pfilis
mastné a nemély zadny spravny fiz. Pfi-
tom nevédéli jednu skutecnost - vsechna
baleni chips( totiz méla jeden a tentyz
obsah - chipsy levné privatni znacky.
Dokonce i dne$ni pragmatickd mlada
generace sporadicky pfipousti, Ze rekla-
ma a znacky jsou pro né nécim, co jim
dovoluje nechat se manipulovat, a Ze
jsou idealnim nastrojem také pro ty, jiz
potrebuji definovat sami sebe prostred-
nictvim predmétd, které vlastni. Déle pro
ty, kdo jsou v pozici okrajového ¢lena
urcité skupiny, a proto se diky vlastnictvi
drahych véci chtéji posunout smérem

ke stredu této skupiny neboli zlepsit
svoje postaveni v ramci skupiny. Mnoh-
dy si nepripoustéji, Zze znacky by se meély
kupovat jediné tehdy, kdyz predstavuji
vySSi kvalitu.



