Маркетинг, ориентированный на детей

Скажи так, чтобы я увидел.

Сократ

Помните ли вы, как выглядела ваша любимая детская игрушка? А прогулку с родителями в парке, где карусели поднимаются к облакам, и от этого холодеет в животе? А вкус мороженого в вафельном стаканчике? Конечно же, помните. Краски воспоминаний о детстве остаются с нами на всю жизнь, и мы сами порой поражаемся тому, что помним даже незначительные, казалось бы, мелочи. Но с возрастом способность получать удовольствие от самых простых вещей, к сожалению, притупляется: попробуйте вспомнить, например, что было у вас на ужин в позапрошлый четверг.
Все дело в том, что детские впечатления – самые яркие, самые сильные и, соответственно, надолго поселяются в подсознании. Маркетологи хорошо об этом знают, и поэтому многие бренды, иногда кооперируясь друг с другом, начинают борьбу за потребителя уже тогда, когда он еще находится в коляске, и сопровождают его до самой старости. Ярким тому примером служит сеть ресторанов быстрого питания McDonald’s, где малыши могут отпраздновать день рождения, где есть детская комната и развлекательная спортивная площадка, где дает свои сказочные представления Рональд МакДональд. Для того чтобы стать лояльным клиентом, ребенку нужно совсем немного – вкусный гамбургер, сюрприз-игрушка и чтобы добрая тетя подарила шарик. Ощущения праздника и волшебства останется с ним надолго, причем настолько надолго, что, повзрослев, ему захочется подарить эти же ощущения теперь уже своим детям.
Другой владелец сети ресторанов быстрого питания, Burger King, создал отдельную страничку для своего персонажа – Короля – на сайте социальной сети MySpace. Сегодня во френдленте Короля более 120 пользователей, подавляющее большинство из них – дети. Но «дружбу» с ним малыши завели не из любви к фаст-фуду, а благодаря возможности бесплатно посмотреть на страничке Короля новую серию популярного мультфильма «Американский папаша». 

Но есть и другие, более изощренные способы влияния на детское сознание. Например, концерн по производству упакованных продуктов питания Kraft Foods снабжает канадские школы учебными материалами – наборами здоровой пищи, необходимыми для проведения лекций о канадской кухне и правильном питании. А канадская лесозаготовительная компания Canfor разместила на своем интернет-ресурсе виртуальные игры для детей, помогающие изучить экологию леса. Казалось бы, совсем не их целевая аудитория. Но внимание даже самых маленьких привлекается как раз для того, чтобы они с детства помнили: Canfor развивает экологический менеджмент. Обращаются к школьникам и такие гиганты, как Nike и Adidas – они снабжают лучшие баскетбольные команды старших классов обувью, костюмами и спортивными сумками.

Лицо, принимающее решение

Такое пристальное внимание к младшей группе потребителей объясняется тем, что для бизнеса дети представляют главный приз. И не только потому, что они одновременно тратят деньги родителей, свои карманные, а позже еще и те, которые сами зарабатывают. Специалисты отмечают, что настоящие деньги заключены в их покупательском влиянии. В гипертрофированных случаях – а случаются и такие, правда, все больше в далеком зарубежье – ребенок способен повлиять на выбор таких товаров, как бытовая техника и даже автомобили.
Отсюда и особенности маркетинговых коммуникаций. Чем младше ребенок, являющийся потребителем бренда, тем больше реклама нацелена на взрослого. И наоборот: чем старше дети, тем сильнее рекламный посыл, обращенный к ним самим. Вспомним, например, тот период, когда наша торговая марка «Флинт» переживала репозиционирование, уходя от младшей целевой аудитории (дети 6–10 лет) к старшей (подростки 12–18 лет). По закону жанра детский продукт встречает лояльность своего потребителя быстрее, если бренд ассоциируется с живым персонажем, – и на пачке сухариков был изображен пират, предлагающий целый ряд привлекательных для ребенка ассоциаций: морская романтика, дальние путешествия, поиск клада. После репозиционирования образ пирата потерял актуальность, но зато появился ролик с сюжетом о свадьбе, где жениху 19 лет.
И вместе с тем всегда важно не потерять вторичную целевую аудиторию. Для того, чтобы дети оставались лояльны, к ним с экрана телевизора обращается «старший брат», который готов поменять один свой день вместе с автомобилем и рабочим местом на упаковку гренок «Флинт». А ведь для ребенка очень важно подражать взрослому, это один из его способов познать окружающий мир! Очень удачный ход.

Рекламная пауза

Взрослых она раздражает, это ни для кого не секрет. Переключение с одного канала на другой во время рекламы – бич всех рекламистов! ​– приобрело тотальный характер после широкого распространения пультов дистанционного управления. Однако у маленьких детей практически отсутствует чувство раздражения во время просмотра рекламных роликов, и даже наоборот: один и тот же клип они готовы смотреть многократно и с неослабевающим интересом. Малыши от 4 до 6 лет, а вовсе не платежеспособные взрослые, продолжают смотреть телевизор во время трансляции рекламных блоков, поэтому именно они составляют более половины зрительской аудитории, на которую так рассчитывают рекламодатели. Но чем старше становится ребенок, тем меньше он смотрит рекламу.

При этом психологи отмечают, что детей детей в первую очередь привлекает яркая картинка и движение, а не смысл рекламного сообщения, поток смысловой информации воспринимается ими бессознательно. Вот почему современная реклама характеризуется динамичностью, а скорость, с которой визуальные образы сменяют друг друга, очень высока.

Недетские игры

Но не только психические и биологические процессы играют важную роль в маркетинговых коммуникациях с детьми. Практически всегда они проецируются на его социальную адаптацию. Это происходит потому, что ребенку важно вписываться в свою социальную группу, быть ничем не хуже своих сверстников, пользоваться теми же товарами, что и оствльные, играть теми же игрушками. 
Иногда в такие игры вовлекаются и взрослые. Например, на Западе пик продаж для производителей игрушек приходится на рождественские праздники. Но после праздников они сталкиваются с серьезной проблемой: в следующие два месяца после рождества в торговле игрушками отмечается выраженный спад. Взрослые уже потратили выделенный на покупку подарков бюджет и стойко сопротивляются детским просьбам о приобретении новых игрушек. В этом случае не работают ни массированная реклама, ни снижение цен: родители просто не планируют покупать игрушки. Значит, нужно нестандартное решение, которое опиралось бы на понимание психологии взрослого человека. И оно нашлось!

Перед Рождеством фирмы начинают активно рекламировать по телевидению конкретные игрушки, а дети прогнозируемо требуют с родителей обещаний подарить им именно эти игрушки. И вот тут вступает в силу коварный план: производитель создает искусственный дефицит и поставляет в розницу недостаточное количество товара. Родители с недоумением обнаруживают, что нужные им игрушки распроданы, и вынужденно заменяют их равноценными подарками (о наличии которых, конечно же, заблаговременно побеспокоился дальновидный производитель). А вот после Рождества начинается еще одна агрессивная волна рекламы тех игрушек, которых накануне праздников многим не хватило. Дети напоминают родителям об их обещаниях, родители испытывают чувство вины – и, скрепя сердце, снова идут в магазин. Проблема сезонности решена. Гениально!

Маркетинг, ориентированный на детей, прибегает к самым разнообразным приемам. Здесь и размещение привлекательных для детей товаров на нижних полках супермаркетов (дети легко замечают то, что им нравится), и включение рекламных «мультиков» в детские программы, и брендирование школьных принадлежностей и обложек для книг. Но какой прием ни был бы выбран, маркетологу нельзя забывать о том, что детская психика крайне мобильна и требует очень бережного обращения. Собственно, маркетинг XXI века уже пришел к пониманию важности этичного, человечного общения с потребителем, независимо от того, какой возрастной группе он принадлежит.
Доверсткой:

Знаете ли вы, что...

...дети, которые смотрят телевизор в одиночестве, более восприимчивы к рекламе, чем те, которые это делают вместе с родителями.

...в неполных семьях, в семьях, где работают оба родителя, и в семьях, где дети появились, когда родителям было уже за 30, дети избалованы возможностью тратить больше денег и активнее влияют на семейные решения относительно любых покупок.

...из всех европейских стран самое суровое законодательство в отношении детской рекламы в Швеции. В этой стране действует запрет на рекламу, нацеленную на детей младше 12 лет.

… Обычный ребенок смотрит в среднем 40 000 рекламных ТВ-роликов в год. Это более 100 роликов в день.

… Согласно исследованиям, подростки в среднем должны попросить своих родителей купить вещь из рекламы девять раз, прежде чем те сдадутся и согласятся на покупку.

… Чтобы кубики льда во время съемки рекламы не таяли под софитами, их делают из акрила. Для пузырьков в напитки добавляют моющие средства и обязательно разбавляют водой, чтобы лучше проходил свет.

… Американская ассоциация психологов утверждает, что дети до 8 лет не способны критически оценивать рекламу и считают всю представленную информацию честной, правдивой и объективной.

… В рекламе для детей актеры, как правило, намного старше потенциальной целевой аудитории. Например, в рекламе игрушек для 8-леток снимаются дети в возрасте 11-12 лет, играющие в рекламируемые товары. Это делается специально. Актеры выступают в качестве ролевых моделей, образцов для подражания для детей помладше.

…Самую большую группу рекламодателей составляют производители пищевых продуктов.
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