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POP komunikace zaméfena na déti pfindsi mnoho piileZitosti i etickd dilemata. Obchody i znacky si to zacinaji uvédomovat.

POP - déti, etika a podpora prodeje

Déti jsou pro marketéra v mnoha ohledech
idedlnimi pfijemci reklamnich sdéleni. Jsou
jimi ovlivnény vic nez dospéli, jejich roz-
hodnuti nejsou tolik zaloZend na racionalité
a staci ,jen“ upoutat jejich pozornost. I tak
ma komerc¢ni komunikace k détem sva pravi-
dla i eticka hlediska, a v POP komunikaci to
plati obzvlast.

Napfiiklad americké vyzkumy Institute of
Medicine ukazaly, Ze soucasné nadmérné vy-
staveni déti pusobeni reklamy je dileZitym
faktorem ndrtistu détské obezity a jeji Sifici se
epidemie. Vice nez polovina marketingovych
vydaji zamérenych v USA na déti je ur¢ena na
propagaci fastfood restauraci, sycenych na-
poj, sladkosti a snidaniovych ceredlii. Eticky
aspekt marketingu se v t€ souvislosti ¢asto ob-
jevuje v jeho schopnosti formovat stravu déti.
JVime totiz, ze 90 % rozhodnuti tykajicich se
potravin v domacnosti je ovlivnéno détmi,”
fika détsky obezitolog Tom Warshawski.

Presto nemuzeme oznacit ,détsky marke-
ting“ za Spatny jako takovy. Zbavuje se Spat-
nych konotaci predevsim kdyZz propaguje
zbo7i, které détem prospiva.

Déti vyrazné ovliviuji

nakupni rozhodnuti rodica

Misto prodeje je totiZ prostorem, kde déti za-
¢inaji nejdfive ovliviiovat nakupni rozhodova-
ni. Déti samotné maji ¢im dal vétsi kupni silu,
kterou neni radno podcenovat. Jejich vliv je
ale patrny mnohem dfive. Rodic¢e zahrnuji
déti do nakupniho rozhodovani v ¢im dal niz-
$im véku, coz poskytuje marketériim obrov-
ské prilezitosti. Déti chodi s rodici na nakupy,
byvaji ¢asto usazeny v ndkupnich vozicich,
a mohou se tak soustfedit na prostedi kolem
nich. Reklamni nosice jsou pro n¢ orientac-
nimi body, které mohou velice rychle ziskat
jejich pozornost a takeé ji velice rychle ztratit.
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Rodice pfitom na jejich rady a pfani casto
daji. Jsou s tim spojené fenomény tzv. ,pester
power* a ,guilt money*, které rovnéz stoji za
vyznamnou roli dne$nich déti pro obchod-
niky. ,Pester power* je pejorativni oznaceni
chovani déti, které premlouvaji rodice ke
koupi néjakého produktu. ,Guilt money“ je
termin pouzivany pro situaci, kdy si rodice
plnénim nakupnich prani déti kupuji vykou-
peni z pocitu viny. Napfiklad proto, Ze nema-
ji na své potomky cas nebo se jim dostatec-
né nevénuji, tfeba pfi zrovna probihajicim
nidkupu. Obzvlasté rozvedeni rodice, ktefi
nemaji dité ve své péci, tomuto kupovini
odpustka“ ¢asto podl€haji.

Rodice by méli vzit nakupni

ozhodnuti do svych rukou.

Pomahaji jim i uvédomélé obchody.

Mira ovlivnéni nikupnich rozhodnuti détmi
je ale pochopitelné zivisla primarné na ro-
dicich. Déti nejsou nutné jen malymi cisafi,
kterym pro ziskdni véci staci ukdzat na to,
co je zrovna zaujme. VZdy je to individual-
ni. Dit€ neni zcela samostatnou jednotkou,
ktera si utvafi nazor na zakladé svych vlast-
nich zku$enosti, ale pfirozen€ se uci od své
rodiny a do velké miry na ni pfi rozhodovani
spoléhd. Déti se v mnohém spoléhaji na ro-
dice, a maji proto rady hlavné to, co maji radi
jejich rodice.

Pfi obhajobé své nikupni volby také pie-
biraji racionalizaci, kterou vidi ve své rodiné.
Ta je dokonce mnohem castéj$i nez snaha
primét rodice k ndkupu vzdorem ¢i ztrope-
nim scény. Prekvapivé tak mize upoutat po-
zornost déti napfiklad upozornéni na slevu.
Obhajuji poté pied rodici, Ze by se néco mélo
koupit, protoZe to moc nestoji nebo to je vy-
hodné. I zde je tak mozZnost, aby rodice pfed
détmi vysvétlovali, Ze néco kupuji, protoze
je to zdravé. Maji moZnost tim naucit své po-
tomky, Ze je to relevantni rozhodovaci faktor,
ktery pak postupné zacnou také pouzivat.

I kdyZ je tak dité zaujato nécim nezdra-
vym, rodi¢ ma obvykle moznost odvritit jeho
pozornost smérem k vhodnéjsimu produktu.
Usnadiiuji jim to ¢im dal vice i velké retailové
fetézce tim, Ze do své nabidky zahrnuji napfi-
klad potraviny bez lepku nebo laktozy, ale
i tzv. zdravéjsi mlsani. Napiiklad Lidl v Cesku
vystavuje u pokladen nejen zvykacky a slad-
kosti, ale i raw tycinky.

Pravé prostiedi u pokladen je mistem téch
nejvice impulsivnich nidkupt a také mistem,
kde se novym pozadavkiim ditéte brani rodi-
¢e nejhiife. Obzvlasté dité sedici v ndkupnim
kosiku ma totiZ fixované o¢i pfimo na nabid-
ku a ve fronté se mtize nudit. Z tohoto pohle-
du lze ocenit fetézce TESCO a Lidl ve Velké

Britanii. I kvuli vy$e uvedenym diivodiim od
roku 2014 u nich v prostoru u pokladen slad-
kosti nenajdete. K tomuto kroku dospély obé
spolecnosti po pruzkumu mezi svymi zikaz-
niky. Ti z Tesca byli pro odstranéni sladkosti
z 65 %, v Lidlu si ho ptilo 7 z 10 dotazova-
nych. 1 z 6 rodi¢t v piipadé Lidlu dokonce
uved], Ze kupuje détem sladkost u pokladen
jako odménu za dobré chovini po dobu na-
kupu.

Zamezeni tomuto zvyku bylo dle vedeni
Lidlu jednim z davodu, proc fetézec k dané-
mu kroku pristoupil. ,Vime, Ze fici ne ,pester
power“ muiZze byt slozité. Odstranénim slad-
kosti a ¢okolad od pokladen miizeme usnad-
nit rodic¢im, aby je odménili zdravéjs§im zpu-
sobem,“ uvedl v roce 2014 tehdejsi generalni
feditel Lidl Velka Britanie, Ronny Gottschlich.

I fada dodavatelskych spolecnosti se zaby-
va etickou strankou in-store komunikace ve
vztahu k détem. Napftiklad spolecnost Nestlé
sama intern¢ omezuje nckteré jeji prostied-
ky. ,Nestlé klade diraz na eti¢nost marketin-
gu zaméfeného na déti. Na déti ve véku 6 az
12 let mize byt vedena komunikace vyhrad-
né€ na vyrobky, které splfiuji parametry ev-
ropské iniciativy EU Pledge a z ni vychazejici
pravidla Nestlé pro komunikaci na déti. Proto
napfiklad v obchodech pfi propagaci Granka
necilime na déti mladsi 6 let, na déti do 12 let
nekomunikujeme susenky, cokolddu a cukro-
vinky,* vysvétluje brand manaZer Nestlé pro
znacky Granko a Caro, Jakub Hort. Pod inici-
ativou EU Pledge je pfitom podepsand fada
dalSich vyrobcti potravin a ndpoji, véetné
spolecnosti Mondeléz, Coca-Cola, Pepsico,
Ferrero, Intersnack nebo Danone.

Déti zaujmou kreslené postavicky

a jednoduché motivy

Pro déti je charakteristické vysoce impul-
zivni chovani. Jejich ndkupni rozhodnuti se
tvofi nebo méni az v misté prodeje, kdyZ se
déti pohybuji ulickami a vidi produkty na
vlastni oc¢i. Reklamni sdé€leni nefiltruji tak
jako dospéli. Déti jsou zahlceny stimuly, které
na né v misté prodeje plisobi, mnohem vice
nez dospéli; fize vyruseni a zaujeti je tedy kri-
tickd. Pro déti mize navstéva obchodu pfi-
pominat exkurzi do pohadkové tovarny na
¢okoladu Willyho Wonky. Mira jejich zaujeti
je vysoka, ale jejich pozornost se mtiZe rychle
presunout z jedné véci na jinou.

Idedlni podoba provedeni in-store komunika-
ce zamifené na déti je odvisld zejména od je-
jich v€ku. Zakladnimi zasadami pro efektivni
exekuci in-store promoci, které zaujmou na-
kupujiciho, jsou pojmy ,velké, barevné a jed-
noduché®. Z nich je klicem k uspéchu prede-
vsim jednoduchost. Déti mezi 3-10 lety véku

Détsky koutek v Teta drogerii

Také v Teta drogerii se zaméfili na pfijemné chvile
déti v obchodé, i kdyz ony nejsou primarni cilovou
skupinou sité fetézce. Tou jsou Zeny v produktivnim
véku. Presto bylo pfi redesignu obchodd mysleno
na jejich potomky. ,Premysleli jsme o nakupujici,
kterou jsme nazvali pracovné Alenou. Predstavi-
li jsme si jeji den, kdy piibéhne s détmi do sta-
ré Teta drogerie, md jedno dité na ruce, v druhé
tézkou tasku a viibec nema ¢as... Jde na klasicky
predem pripraveny nékup, tfeba plenek a Sunaru,
je ve stresu a nebavi ji to,” zaznélo z Ust zastupcli
znacky pred rokem na konferenci Multichannel &
Data & Trendy. Ptoto Teta drogerie v ramci redesig-
nu svych prodejen vytvaiela i détské koutky, kde
mohou matky své ratolesti odloZit. Diky tomu se
i podstatné zvysila jejich pramérnd vyse nakupu.

Konkurence v podobé DM drogerie pro zménu
mysli na déti jako na své budouci zakazniky. Diky
svému preventivnimu programu Veselé zoubky
jim vysvétluje, jak si spravné cistit zuby nejen na
specializovanych akcich v obchodnich centrech,
ale i pfimo na zakladnich 3kolach.

Uvedené piiklady ilustruji, Ze marketing
zaméreny na déti nemusi nést prvky neetické
manipulace. Za hlavni problém Ize povazovat
spis propagované kategorie nez marketingové
postupy. Maloktery rodic by se zlobil na dité za
to, Ze chtélo dalsi stavebnici LEGO. Pokud bude
ubyvat propagace ,nezdravého”a naopak pfi-
bude ta upozoriujici na zbozi, které muze di-
téti prospét, zlepsi se i povést ,détského mar-
ketingu”.

Zdroj: www.moris.cz

jsou zvidavé, ridy objevuji a hledaji zabavu.
Dle studie Millward Brown slysi na jedno-
duchou, zdbavnou a hravou komunikaci, jez
zapojuje jejich fantazii. Nejefektivn€jsi je mar-
ketingova komunikace tehdy, kdyZ obsahuje
néjakou melodii, kreslené obrizky a humor;
aby ji vSak déti pochopily, musi byt adekvatni
jejich véku a kognitivnim schopnostem.

Déti maji tendenci personifikovat objek-
ty a maji velmi blizko ke kreslenym posta-
vickim. Zndmy charakter pro né vyrazné
vystupuje z okolniho preplnéného chaotic-
kého prostfedi. Vyzkumy také zjistily, Ze pii
vyuziti lidi v reklamé by détské postavy meély
byt zhruba o dva roky starsi, nez je cilova sku-
pina.

Retail Research

retail sales and research support agency

Podpora prodeje
u retail a etail prodejci

Jste firmou zamérenou na vykon, prodej a pohybujete se na retai-
lovém nebo etailovém trhu. Nabizite svému zakaznikovi slozitéjsi
technické produkty nebo FMCG? Pak nejspis narazite na pravi-

delné provozni potize se svymi retailovymi prodejci - nespravné
komunikované akce, prodejci neznali produktu, chybna nacenéni
nebo casto nevhodné nebo neumisténa POS (za kterd jste si ale
preci zaplatili...).

Chcete navysit prodeje vaseho vyrobku ¢i sluzby? Nebo se zaji-
mate o online marketing, PR a socidlni sité, potfebujete pomoci
s fizenim cen na trhu? Pokud resite tyto problémy, pak se mlizete
obratit na tym agentury Retail Research. Ta ma 15 leté zkuSenosti
z prodeje v retailu at uz FMCG nebo IT a Telco, a to jak na strané
agentury, tak z pohledu sales&marketingovych zaméstnanct
vyrobcul. Optimalni feseni, nakladova efektivita, zaméreni na vy-

kon, dlouhodoba spolupréace a zejména spokojenost klienta jsou
zakladni filozofii agentury. To doklada i nékolikaleta kontinualni
spoluprace se zakazniky, ktera je nejlepsim dikazem dobie od-

vedené prace.
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Déti oceni predevsim pratelské prostredi
Obecné plati, Zze déti maji rady svétlé pro-
stfedi. To samotné ale pro né komfortni
zazitek nezajisti. Mensi déti maji problémy
s orientaci v prostoru, nejsou tak od véci na-
vigacni prvky na podlahach. Zbozi i reklam-
ni sdéleni jim urc¢ené by mélo byt v Grovni
jejich o¢i a nadosah ruky. MoZnost sahnout
si na zbozi neni myslena jen za ucelem jeho
pfemisténi do nakupniho kosiku. Déti oce-
nuji multisenzorické zazitky a tedy i zajima-
vé a interaktivni obaly, které mohou ozkou-
Set hmatem. Tomuto trendu se pfizpisobuji
dnesni hrackarstvi, ktera uz davno nepfi-
pominaji mista, kde musel o vzeti konkrét-
ni hracky do ruky nejprve pozidat rodic¢
prodavace za pultem. Napfiklad hrackarstvi
Bambule nabizi v fadé obchodnich cen-
ter po CR svym zboZim vybavené détské
koutky, kde mohou rodic¢e déti nechat pod
dohledem skoleného personalu, zatimco si
vyridi své dalsi nakupy.

Digitédlni revoluce a szitost déti s dotyko-
vymi obrazovkami pfinasi na miru interak-
tivity a zapojeni modernich technologii do
prostredi prodejny nové prfilezitosti. Nejed-
na se pfitom nutné€ o pubescenty, sva digi-
tilni ocekavani dnes maji i déti predskolniho
véku. To si uvédomuje i nabytkarsky fetézec
IKEA, ktery md ve svych prodejnich specidl-
ni digitdlni panely, u nichZ se zabavi i jejich
mali navstévnici.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.
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