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SAZETAK RADA

Potrosacka moc¢ djece sve viSe raste te su izrazito zanimljiv segment za marketinske
stru¢njake. Djeca sudjeluju u kupnji na mnoge nacine i mogu zauzeti tri razlicite uloge. Oni
mogu predstavljati primarno trzZiSte, kada su oni sami potrosaci, trziSte utjecaja kada utjecu
na obiteljske kupovne odluke i buduce potencijalno trziste. Marketing hrane usmjeren je
najvise na djecu predskolske dobi te ukljuCuje niz uvjerljivih tehnika kojim utjece na stav i
preferencije djece te posljedi¢no i njihovo potroSacko ponasanje. Predskolska dob je
znacajna jer redovita konzumacija prehrambenih proizvoda u ranoj dobi obecava lojalnost i
nastavak kupnje u odrasloj dobi. S druge strane, istraZivanja dokazuju da djeca imaju
znacajan utjecaj na kupovinu prehrambenih namirnica u supermarketima. Zato poduzeca
ulazu posebne napore kako bi zadovoljili svoje najmlade kupce. Medutim, literatura do sad
nije odgovorila na pitanje u kojoj mjeri su stavovi djece povezani s kupovnim ponasanjem i

izborom prehrambenih proizvoda .

Predmet rada je analiza stavova i preferencija djece kao potrosaca prilikom izbora
prehrambenih proizvoda. Cilj istrazivanja je usporediti stavove i preferencije djece o
prehrambenim proizvodima i njihovo stvarno ponasanje odnosno izbor prehrambenih
proizvoda u supermarketu. Nadalje, cilj rada je utvrditi utjecaj obiljezja prehrambenih
proizvoda, digitalnog okruzenja i promotivnih aktivnosti na djecji izbor hrane. Cilj istrazivanja
ostvario se kvantitativnim istraZivanjem putem anketnog upitnika te kvalitativnim
istrazivanjem putem tehnike promatranja u supermarketima. Anketni upitnik ukljucuje
mjerne skale za preferencije djece prema hrani te mjernu skalu za stavove djece i izbor
prehrambenih namirnica. Uzorak je prigodni i sastoji se od 100 djece u starosti od pet do

deset godina.

Rezultati istraZivanja su pokazali pozitivhu korelaciju izmedu eksplicitnih stavova djece,
njihovog ponasanja u supermarketu i distribucije zdrave i nezdrave hrane u obiteljskoj
potrosnji. MoZe se zakljuciti da su djeca skupina potrosaca kojoj treba pridati posebnu
pozornost i kad su u pitanju marketinSke aktivnosti od strane poduzeca i kad su u pitanju
regulative kojima se marketinske aktivnosti ogranicavaju. Djeca ne samo S$to utjeCu na
ukupnu obiteljsku potrosnju, ve¢ u ranoj dobi razvijaju prehrambene navike te ih je

potrebno od rane dobi uciti o ucincima televizijskog oglasavanja, digitalnih medija i



pakiranja proizvoda kako bi mogli donositi racionalnije odluke. Takoder ih je potrebno
educirati o prednostima, nedostatcima i razlikama izmedu zdrave i nezdrave hrane te
poticati zdraviju prehranu. Ocekivani doprinos rada je bolje i obuhvatnije razumijevanje
stavova i ponasanja djece te utjecaja odrednica marketinga hrane na izbor prehrambenih

proizvoda kod djece.
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1. UVOD

1.1. Predmeticiljevi rada

Zabrinjavajuci porast pretilosti u djec¢joj dobi zaokupio je pozornost Sirokog kruga gradana i
institucija, a pozivi na akciju postaju sve snazniji. Postavljaju se pitanja o utjecaju marketinga
hrane na djecu, a internet je postao vazan marketinski komunikacijski alat i oglaSivaci ga

koriste za komuniciranje s djecom (Moore i Rideout, 2007.).

Potrosacka moc¢ djece sve viSe raste te su izrazito zanimljiv segment za marketinske
strucnjake (Matthes i Naderer, 2015.). Djeca sudjeluju u kupnji na mnoge nacine i mogu
zauzeti tri razliCite uloge. Oni mogu predstavljati primarno trziSte, kada su oni sami
potrosaci, trziSte utjecaja kada utjecu na obiteljske kupovne odluke i buduce potencijalno

trziSte (da Costa Nogami, Pépece, Medeiros i Veloso, 2020).

Marketing hrane usmjeren je najvisSe na djecu predskolske dobi te ukljucuje niz uvjerljivih
tehnika kojim utje¢e na stav i preferencije djece te posljedi¢no i njihovo potrosacko
ponasanje (Smith i sur., 2019.). Predskolska dob je znacajna jer redovita konzumacija
prehrambenih proizvoda u ranoj dobi obecava lojalnost i nastavak kupnje u odrasloj dobi
(Matthes i Naderer, 2015). S druge strane, istraZzivanja dokazuju da djeca imaju znacajan
utjecaj na kupovinu prehrambenih namirnica u supermarketima (Wilson i Wood, 2004). Zato
poduzeca ulazu posebne napore kako bi zadovoljili svoje najmlade kupce (Matthes i
Naderer, 2015). Medutim, literatura dosad nije odgovorila na pitanje u kojoj mjeri su stavovi

djece povezani s kupovnim ponasanjem i izborom prehrambenih proizvoda.

Predmet rada je analiza stavova i preferencija djece kao potrosaca prilikom izbora
prehrambenih proizvoda. Cilj istrazivanja je usporediti stavove i preferencije djece o
prehrambenim proizvodima i njihovo stvarno ponasanje odnosno izbor prehrambenih
proizvoda u supermarketu. Nadalje, cilj rada je utvrditi utjecaj obiljezja prehrambenih

proizvoda, digitalnog okruzenja i promotivnih aktivnosti na djecji izbor hrane.

1.2. Metode istrazivanjaiizvori podataka

Cilj istraZzivanja ostvario se kvantitativnim istrazivanjem putem anketnog upitnika te
kvalitativnim istrazivanjem putem tehnike promatranja u supermarketima. Anketni upitnik

ukljucivat ¢e mjerne skale za preferencije djece prema hrani preuzete i prilagodene iz Marty,
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Nicklaus, Miguet, Chambaron i Monnery-Patris (2018). Mjerna skala za stavove djece i izbor
prehrambenih namirnica bit ¢e preuzete i prilagodene na temelju rada Breci¢, Gorton i
Cvencek (2022). Uzorak ¢e biti prigodni i sastojat ¢e se od 100 djece u starosti od 5 do 10

godina.

1.3. Sadrzaji struktura rada

Rad se sastoji od teorijskog i prakticnog dijela. U teorijskom dijelu ¢e se objasniti pojam
djece kao potrosaca te Ce se objasniti odrednice marketinga hrane koje su usmjerene na
djecu. Djeca kao potrosaci ¢e se predstaviti obiljezjima njihovog potrosackog ponasanja,
ponasanja u supermarketu i izazova istrazivanja djece kao potrosaca. Odrednice marketinga
hrane koji su usmjereni na djecu, a koji ¢e se u ovom radu obraditi su obiljezja
prehrambenih proizvoda, utjecaj promotivnih aktivnosti na preferencije djece prema hrani
te utjecaj digitalnog okruzenja na prehrambeno ponasanje djece. Prakti¢ni dio obuhvaca

anketno istraZivanje provedeno na namjernom prigodnom uzorku te analizu istog.

Rad je podijeljen u dva velika poglavlja odnosno Sest poglavlja. Prvi dio je uvodni dio u kojem
su objasnjeni predmet i cilj rada, metodologija te sadrzaj. Drugo veliko poglavlje se odnosi
na pojmovno odredenje djece kao potrosaca. Pod obiljezjima potrosackog ponasanja i
stavova djece promatrale su se njihove preferencije i percepcija nezdrave i zdrave hrane,
dje¢je razumijevanje oglasavackih napora, te utjecaj djece na obiteljsku potrosnju. Pod
poglavljem ponasSanja djece u supermarketu promatrali su se stavovi djece o kupovini i
tehnikama utjecaja djece na roditelje, potroSacka socijalizacija djece u supermarketu te
utjecaj kupovnih kolica na ponasanje djece. Za kraj su se istrazZili izazovi istraZivanja djece
kao potrosaca. Treée veliko poglavlje se odnosi na odredivanje odrednica marketinga hrane
usmjerenog na djecu. Kao prva odrednica naveden je utjecaj obiljezja prehrambenih
proizvoda na izbor proizvoda kod djece, pod kojim su se prepoznali pakiranje proizvoda,
okus i zdravlje kao znacajke proizvoda i zabavna hrana kao najvaznije odrednice obiljezja
prehrambenih proizvoda. Kao druga odrednica naveden je utjecaj promotivnih aktivnosti
pod kojim su prepoznate promotivne aktivnosti u supermarketu, utjecaj marke na vjernost
djece, te utjecaj televizije kao najvaznije odrednice koje utjeCu na stavove i preferencije
djece prema prehrambenim proizvodima. Kao treca odrednica naveden je utjecaj digitalnog

okruZenja na prehrambeno ponasanje djece, od kojih su najvazniji bili uloga oglasavackih



igara, filmova i drustvenih medija u stavovima i preferencijama djece prema prehrambenim
proizvodima. Cetvrto poglavlje posvedeno je istraZivanju i objadnjava predmet i cil]
provedenog istraZivanja usporedbe stavova i preferencija djece o prehrambenim
proizvodima i njihovog stvarno ponasanje odnosno izbora prehrambenih proizvoda u
supermarketu. Analiziraju se i interpretiraju dobiveni podaci, nakon cega slijedi zakljucak
cjelokupnog diplomskog rada kao peto poglavlje. U posljednjem dijelu rada navodi se popis

literature i priloga.



2. DJECA KAO POTROSACI

lako su poduzeca desetlje¢cima usmjeravala svoje marketinske napore na djecu, dva trenda
su povecala njihovo zanimanje za djecu kao potrosace (Calvert, 2008.). Prvi trend je taj da su
se i diskrecijski prihod djece i njihova mo¢ utjecaja na kupnju roditelja s vremenom povecali.
Nadalje, jedan od kanala kojim se moglo pristupiti djeci bila je televizija koja je prije par
desetljeca biljezila veliki porast u broju televizijskih kanala sto je smanijilo veli¢inu publike za
pojedinacni kanal. Posljedi¢no, drugi zabiljezeni trend su digitalne interaktivne tehnologije
koje su otvorile nove rute pristupa djeci kreirajuci tako rastuéi medijski prostor namijenjen

samo djeci i djecjim proizvodima (Gascoyne i sur., 2021.).

Djeca odredene dobi mogu zauzeti tri razli¢ite uloge kao potrosaci: primarno trziste, kada je
dijete potrosac; utjecajno trziste, kada dijete ima ulogu utjecanja na kupovinu; i buduce

trziste, kada dijete predstavlja potencijalno trZiste (McNeal, 1992.).

Placeno oglasavanje djeci prvenstveno ukljucuje televizijske spotove koji prikazuju igracke i
prehrambene proizvode, od kojih vedina ima puno masti i Seera te su niske nutritivne
vrijednosti (Calvert, 2008.). Noviji marketinski pristupi podrazumijevaju internetsko
oglasavanje i takozvane tehnike stealth marketinga, poput ugradivanja (eng. embedding)
proizvoda u programski sadrzaj u filmovima, na internetu i u videoigrama. (Van Reijmersdal i

sur., 2012.).

lako su vrste proizvoda koje se prodaju djeci ostale uglavnom iste, kupovna mo¢ djece i
adolescenata eksponencijalno se povecavala tijekom vremena, a oni oblikuju kupovne
obrasce svojih obitelji (Adamo i Brett, 2014.). Od izbora lokacije odmora, preko kupnje
automobila, do odabira obroka, oni imaju ogromnu mo¢ nad obiteljskim dzeparcem, Sto

znaci da utjecati na mlade znaci utjecati na odluke cijele obitelji o kupnji (Calvert, 2008.).

2.1. Obiljezja potrosackog ponasanja i stavova djece

Mladi potrosaci imaju ogroman utjecaj na raspodjelu potroSacke moci u sve vecem broju
kategorija proizvoda (Gregan-Paxton i John, 1995.). Hill i Tilley (2002.) su utvrdili 'opsezan'
utjecaj djece na roditeljsku kupnju, iako Bergler (1999.) smatra da je taj utjecaj 'precijenjen’,

te da mozZda obitelji sada usvajaju liberalniji stav u kojem ¢ée se uzeti u obzir stavove djece.



Prema Bruceu i Hillu (1998.), vjestine donosenja odluka pojavljuju se tijekom djetinjstva. Oni
istrazuju kako drustveni utjecaji utje€u na percepciju i procjenu robnih marki odjeée, kroz
ispitivanje djece od sedam dodeset godina. Otkrili su da postoje razliCiti pogledi na utjecaj
za koji se vjeruje da djeca imaju na donosenje obiteljskih odluka, pri ¢emu roditelji misle da
djeca precjenjuju vlastiti utjecaj. Bio je vazan i utjecaj vrSnjaka i slavnih osoba, poput
sportskih zvijezda. Neka istraZzivanja sugeriraju da c¢ak i mala djeca, u dobi od druge do
sedme godine, mogu imati znatnu koli¢inu informacija o proizvodu ili robnoj marki, ali jos
nisu naucila kako ih koristiti za informiranije donosenje odluka (Wilson i Wood, 2004.)
Ustanovljeno je da djeca dobivaju informacije i razvijaju stavove o proizvodima i markama
putem oglasavanja, u skoli, u maloprodajnom okruZenju i od roditelja, brace i sestara i
vrSnjaka. Bearden i Rose (1990.) sugeriraju da, kako djeca sazrijevaju u adolescenciju, utjecaj
grupe vrsnjaka raste na racun roditeljskog utjecaja, a Anderson i Meyer (2000.) nadalje tvrde
da postoji veca 'socijalna motivacija', sto dovodi do povecanja potroSnje i materijalizma.
Odrastanje mozZe biti razdoblje malog samopouzdanja, a modificiranje necijeg kupovnog
ponasanja kako bi se uklopilo u ponasanje vrsnjacke grupe vjerojatno ¢e ojacati osjecaj

'pripadanja’ i prihvacanja, kako su naveli Heitmeyer, Grise i Readick (1997.).

2.1.1. Preferencije i percepcija zdrave i nezdrave hrane

Poznato je da su preferencije prema hrani jaki prediktori djecjeg izbora hrane (Marty i sur.,
2018.). Medutim, djecje preferencije prema hrani opcenito nisu u skladu s prehrambenim
preporukama: djeca obi¢no ocjenjuju hranu bogatu energijom kao najomiljeniju, a povrée
kao hranu najmanje omiljenu (Russell i Worsley, 2007.). Kako bi potaknuli djecu da usvoje
zdraviju prehranu, roditelji, skrbnici i nacionalne kampanje prikazuju informacije o prehrani
(Hercberg i sur., 2008.). U tom kontekstu djeca rano stjeCu svijest o hedonistickim i
nutritivnim vrijednostima hrane. PetogodiSnjaci su sposobni klasificirati prehrambene

proizvode s obzirom na nutritivne i hedonisticke percepcije (Varela i Salvador, 2014.).

‘Odabir hrane’ definira se kao "odabir hrane za konzumaciju, koji proizlazi iz konkurentskih,
pojacavaju¢ih i medusobno povezanih utjecaja niza c¢imbenika” (Marty i sur., 2018.).
Prethodne studije identificirale su brojne faktore koji utjeCu na izbor hrane djece i
adolescenata, ukljucujuéi fizioloske (npr. glad), psiholoske (npr. raspoloZenje, Zudnja za

hranom), socijalne (npr. podrska roditelja, odobravanje vrsnjaka) i okoli$ (npr. dostupnost u
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vlastitom domu, oglasavanje) (Frazier i sur., 2012.; Holsten i sur.,, 2012.). U
konstrukcionistickoj perspektivi, svi ovi utjecaji oblikuju osobni prehrambeni sustav koji
ukljucuje vrijednosti koje ljudi uvazavaju u odlukama o izboru hrane kao Sto su okus,
zdravlje, trosak, vrijeme ili drustveni odnosi (Connors i sur., 2001.). Marty i suradnicu su
pokazali da samo preferencije znacajno predvidaju izbor hrane u drustvenom kontekstu
orijentiranom na uzitak, dok i preferencije i percepcija je li hrana ‘zdrava’ ili nije znacajno
predvidaju izbor hrane u drustvenom kontekstu orijentiranom na zdravlje, neovisno o
tjelesnom statusu djece. Bududi da su preferencije predvidjele djecji izbor hrane u oba
konteksta prehrane, naglasavanje ‘dobrog’ okusa ‘zdrave’ hrane i pruzanje djeci ‘zdrave’
hrane koju vole mogli bi biti uCinkovite strategije za promicanje zdravih prehrambenih

navika kod djece (Marty i sur., 2018.).

2.1.2. Djecje razumijevanje oglasivackih napora

Proces socijalizacije i ucenja pocCinje u dojencadi, a podijeljen je na kognitivni razvoj i
socijalno ucenje (Kerrane i Hogg, 2013.). Piaget (1959.) predlaze tri stupnja kognitivnog
razvoja djece. Tijekom prve faze (izmedu 18 mjeseci i 2 godine) djeca razvijaju simbolicku
misao, ali su josS uvijek potaknuta vidljivim percepcijama, odnosno predmetima koji se mogu
promatrati, dodirivati i osjetiti. Ova faza je poznata kao “egocentrizam” (Montigneaux,
2003.) i javlja se izmedu druge i sedme do osme godine. U namjeri da se ilustrira ovo
egocentricno ponasanje postoji Valkenburgov i Cantorov (2001.) opis djece u dobi izmedu
druge do pete godine koja ne mogu Kkoristiti strategije ometanja kada se suoce s
primamljivim stimulansom i imaju velike poteSko¢e da mu se odupru sto uzrokuje neugodne
situacije za roditelje u supermarketu ili prodavaonici igracki (Valkenburg i Cantor, 2001.).
Obicno, oko ili nakon Cetvrte godine, djeca mogu komunicirati s onima oko sebe. lzmedu
sedme i osme godine djeca pocinju razvijati sloZenije misli (Piaget, 1959.). Prema Selmanu
(1980.), prva faza socijalnog ucenja javlja se izmedu trece i Seste godine, kada dijete
percipira samo sebe, a vanjski utjecaj je minimalan. Izmedu Seste i osme godine djeca
pocinju osvjestavati informacije i ideje koje se razlikuju od njihovih. Nakon toga, izmedu
osme i desete godine, djeca pocCinju razmisljati o razli¢itim misljenjima. lzmedu 10 i 12
godine djeca mogu povezati razliCite ideje, a sa 12 godina pocinju povezivati te ideje s

drustvom u kojem zive (Hill i Tilley, 2002.; John, 1999.).



John (1999.) je razvio model koji dijeli socijalizaciju djece u tri faze: perceptivnu, analiticku i
refleksivnu. Prema Johnu (1999.), faza percepcije je obiljezena opc¢im fokusom na
neposredna i lako uocljiva osjetilna obiljeZja trzista odnosno dijete vidi samo vidljive atribute
kao Sto su veli¢ina, oblik ili boja, utje€uéi na izbor izmedu jednog i drugog predmeta. U
analitickoj fazi dolazi do kognitivnih i drustvenih promjena. Ovo razdoblje obuhvaca kljucni
potrosacki razvoj u smislu znanja i vjestina (Moschis i sur., 1984.; John, 1999.). U ovoj fazi
dijete moZe uspostaviti sloZenije veze, kao Sto je identificiranje koncepata oglasavanja,
robnih marki i cijena na trzistu (Oates i sur., 2003.). Konacno, refleksivna faza obuhvaca sve
gore opisano, ali s ve¢im kapacitetom za spoznaju, apstrakciju i povezivanje podrazaja s
njihovim Zeljama i potrebama. Da Costa Nogami i suradnici (2020.) isticu da je potrebno
obratiti paznju na vaznost razumijevanja ovih faza, kako za industrije ¢ija su primarna
publika djeca, tako i za maloprodajne supermarkete koji strateski stavljaju proizvode na

police tako da djeca mogu birati.

Psihologija svjedoci radanju nekoliko perspektiva spoznajnih faza temeljenih na drustvenoj
perspektivi (Selman, 1980.), perspektivi obrade informacija (Roedder, 1981.) i teorijama
uma (Moses i Baldwin, 2005.). Unato¢ konceptualnim razlikama, opéenito je prihvaceno da
djeca u dobi od sedme do osme godine pocinju ucvrséivati svoje analiticko, logicno i
racionalno prosudivanje (Roedder, 1981.), buduci da su viSe sposobna zadrzati i obraditi
informacije iz perspektive reflektiranja na sebe (Selman, 1980). Djecje nutricionisticko
znanje takoder ovisi o stupnju njihova kognitivnog razvoja (Hart i sur., 2002.). lako roditelji i
Skole educiraju mlade potrosace o njihovim prehrambenim navikama, oglasavanje uvelike
pridonosi njihovim nutricionistickim uvjerenjima (Hastings i sur., 2006.). Edwards i Hartwell
(2002.) zakljucili su da djeca u dobi od osme do 11 godine cijene pojam zdrave prehrane i
mogu ga povezati s onim Sto bi trebala konzumirati. Svijest o prehrani djece smatra se
dobrom jer se ¢ini da mogu razlikovati ‘zdravu’ (dobru) od ‘nezdrave’ (lose) hrane (Noble i

sur., 2000.).
2.1.3. Utjecaj djece na obiteljsku potrosnju

Djeca danas imaju vecu ulogu u donosSenju odluka u kucéanstvu i u ranijoj dobi vise
samostalno kupuju (Dotson i Hyatt, 2005.) odnosno imaju sve veci utjecaj na odluke o hrani

u kuéanstvu. (Dixon i Banwell, 2004.) Istrazivanje maloprodajne industrije podrzava tvrdnju



da supermarketi strateski stavljaju cokoladu i slatkiSe na glavna mjesta kao Sto je blagajna,
potvrdujuci da poduzeda prepoznaju da se slatkisi cesto kupuju impulzivno. (Piacentini i sur.,
2000.) Procjene govore da se visSe od 70% slastica kupuje impulzivno (Dixon i sur., 2006.).
Prvi zahtjev djeteta za proizvodom javlja se u otprilike drugoj godini, a u 75% slucajeva se taj
zahtjev javlja u supermarketu. McNeal (1999.) je otkrio da su najc¢eséi prvi zahtjev u

prodavaonici Zitarice za dorucak (47%).

Manje djece po obitelji rezultiralo je vise novca i veéim raspolaganjem roditelja u troSenju
novca i vremena sa svojom djecom (McNeal, 1992.). Djeca snazno utjecu na donoSenje
obiteljskih odluka i kupnju i taj utjecaj ima tendenciju joS veceg rasta (Dotson i Hyatt, 2005.).
Njihova potrosnja ¢e utjecati na razlicita trziSta poput namjestaja za dom, automobila,
elektronike (Flurry, 2007.) i supermarketa (da Costa Nogami, 2020.). Jo$ jedan utjecaj na
udovoljavanje majki, posebno u vezi s zahtjevima djece u kupovini, povezan je s maj¢inim
osje¢ajem krivnje. Majke koje vjeruju da je dobrobit njihove djece prvenstveno njihova

odgovornost, nastoje kupiti viSe proizvoda za svoju djecu (Battistella-Lima i Botelho, 2019.).

S ulaskom Zena na trziSte rada i svakodnevnim aktivnostima koje sve vise zaokupljaju Zivote
ljudi, vrijeme namijenjeno djeci se smanjuje. Kako bi rijesili ovaj problem, mnogi rodaci,
roditelji, bake i djedovi, poceli su voditi djecu u kupnju kuéanskih potrepstina kako bi s njima
proveli vise vremena. Da Costa Nogami i suradnici (2020.) su u istraZivanju zakljucili da ova
aktivnost trenutno znaci ‘dokolicu’. Ono sto se prije smatralo samo obvezom kupovine robe
Siroke potroSnje danas se smatra prilikom za poticanje interakcije izmedu roditelja i djece ili

baka, djedova i unuka i u tom kontekstu ¢esto se ispunjavaju djecji zahtjevi.

Vedina ispitanika u istraZzivanju da Coste Nogamija i suradnika (2020.) posjeti supermarket
jednom tjedno, a na pitanje jesu li u pratnji djece prilikom kupovine, mnogi su izjavili da su
primorani dovesti djecu zbog nedostatka skrbnika kod kuée. U njihovom istrazivanju je
otkriveno da osam od deset ispitanika smatra da su potrosili vise novca na kupovinu hrane
kada su im djeca bila prisutna. Preostala dva su sumnjali na korelaciju, a jedan je komentirao
da pokuSava ne potrositi vise i da njegova djeca znaju da neée dobiti nista preskupo, ali
ponekad taj proizvod moze biti skuplji. Jedna studija tvrdi da majke koje kupuju sa svojom
djecom troSe 30% viSe nego Sto su prvobitno namjeravale (Caruana i Vassallo, 2003.). Da

Costa Nogami i suradnici su istrazivali i utjecaj djece na donoSenje odluka roditelja. Prema



rezultatima njihovog istrazivanja se Cini da ovaj trend raste. Pojavljuje se i treca situacija;
djeca preuzimaju sve veée uloge u svojim domovima, te se dodatno ucvrs¢uju i ukljucuju u
kupovine i kupovne navike kucanstava u kojima Zive. Vise of polovine roditelja kaze 'da’
zahtjevima svoje djece koje formiraju na temelju onoga Sto su vidjeli na TV oglasu

(Bandyopandhyay, 2001.).

Ispitanici u prethodno navedenoj studiji priznali su da njihova djeca imaju pravo glasa u
odabiru prehrambenih proizvoda koji se kupuju za cijelo kucanstvo. Neki su ispitanici
smatrali da je djetetova uklju¢enost u odluke ogranicena time je li joj kategorija proizvoda
od interesa ili je koriste (npr. Cips, punjenje za sendvice, vafle, gotova jela). Primjer je
ispitanik koji je tvrdio da njegov najmladi sin uvijek Zeli pastu za zube od jagode. Takoder je
utvrdeno da ¢e utjecaj djece djelovati bez obzira jesu li u supermarketu s roditeljima ili ne,
odnosno, ¢ak i ako nisu prisutni govore roditeljima koje im stvari trebaju prije nego roditelji
odu u kupovinu. Gelperowic i Beharrell (1994.) kazu da 33% majki priznaje utjecaj koji
njihova djeca imaju na njih, ali samo 6% tvrdi da njihova djeca nemaju nikakav utjecaj. U
studiji Da Costa Nogamija i suradnika, Sest od deset majki smatralo je da njihova djeca

utjeCu na izbor proizvoda iz supermarketa.

Utjecaj koji djeca imaju na potrosnju svojih roditelja, bilo da se radi o tjednoj posjeti
supermarketu, automobilu ili odmoru, procjenjivao se na oko 30 milijardi funti (Wilson i
Wood 2004.). Moglo bi se sugerirati da zaposleni roditelji provode manje vremena sa
svojom djecom i da to nadoknaduju nudedéi im viSe potrosacke moéi, posebno u pogledu
hrane. Promatrajuci ucinke kupovine s pratnjom, Thomas i Garland (1993.) su otkrili da
prisutnost djece znacajno povecéava prosjecne izdatke. Medutim, to mozZe jednostavno biti
rezultat imanja vece obitelji. Studija Warda i Wackmana (1972.) je pokazala da je vjerojatnije
da ¢e na majke djeca utjecati prilikom kupnje hrane nego po pitanju bilo kojeg drugog
proizvoda. Atkin je 1978. godine utvrdio da su Zenska djeca uspjesnija od muske djece dok
utjecu na odluke roditelja o kupnji. U novozelandskoj studiji Leeja i Collinsa iz 2000. koja je
istrazivala stariju djecu ustanovljeno je da majke koje rade izvan kuée imaju veéu kupovnu
mo¢ u odnosu na svoju djecu od majki koje ostaju kod kuce. Gledajuéi stilove donosenja
odluka kod Zena iz 'Generacije Y' (rodene nakon 1977.), Bakewell i Mitchell (2003.) smatraju

da su djetinjstvo i adolescencija klju¢na razdoblja za stjecanje trajnih orijentacija povezanih s



potrosnjom i komentiraju da ¢e ova generacija biti viSe ukljuéena u donosenje obiteljskih
odluka od bilo koje prethodne. To je djelomi¢no zbog odgoja u kuéanstvima, gdje su oba
roditelja zaposlena, u kojima djeca nauce donositi potrosacke odluke ranije (Wilson i Wood,

2004.).

Zapravo, "potpuno je jasno" da ljudi ne Cine uvijek ono Sto kazu da ¢e uciniti, a ¢esto c¢ak ni
ne znaju razloge svojih odluka (Baumeister i sur., 2007.). To se mozZe posebno odnositi na
djecu. Konzumacija hrane moze biti vodena impulzivnim ponasanjem koje je izvan djecje

svjesne kontrole (Rydell i McConnell, 2006.).

2.2. Ponasanje djece u supermarketu

Prema Wilsonu i Woodu (2004.) djeca imaju veliki utjecaj na kupovinu u supermarketima.
Razmisljaju¢i o proizvodima iz supermarketa, Baldassarre i sur. (2016) istiCu vaZnost
proucavanja aspekata utjecaja djece na roditelje kako bi se razumjelo nacine na koje trgovci
moraju uskladiti Zelje malih potrosaca s razinama kvalitete koju traze majke i oCevi. Ovo je
relevantno jer hrana i pi¢e pripadaju takvoj kupovini kakva privlaci paznju djece uzitkom koji

donosi konzumacija i trazi paznju roditelja zbog utjecaja ovih proizvoda na zdravlje.

Istrazivanje Wilsona i Wooda (2004.) utvrdilo je da su sva djeca sudionici redovito odlazila u
supermarket kao dio obiteljskog iskustva kupovine. Svako je dijete identificiralo svoju majku
kao osobu s kojom ide u supermarket. Sva djeca koja su sudjelovala u njihovom istrazivanju
redovito su pratila svoje roditelje do supermarketa, iako je nekoliko roditelja priznalo da bi
bilo puno brZze kad bi sami mogli obaviti kupovinu. Rezultati su pokazali da djeca imaju

znacajan utjecaj na kupnju proizvoda u supermarketima.

Supermarketi su vazni jer se u njima odvija najvise trenutaka u kojima se hrana odabira
(Tarasuk, 2010.). Otprilike 80% odluka o kupnji hrane donosi se u trgovini, i to Cesto

impulzivno (Page i sur., 2008.).
2.2.1. Stavovi djece o kupovini i tehnike utjecaja djece na roditelja

McNeal (2007.) istice da djeca od dvije do cCetiri godine uce grabiti i stavljati proizvode u
kosaricu tijekom kupovine u supermarketu. To je potvrdeno onim Sto su Ebster i suradnici

(2009.) otkrili, a to je da djeca, kada se mogu slobodno kretati, ceSce traze proizvode koji su
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postavljeni u visini njihovih ociju. Za djecu je odlazak u prodavaonice zabavno iskustvo a,
kada odu s roditeljima u supermarket, roditelji trose vise (Baldassarre i suradnici, 2016.). To
se dogada uglavnom zato Sto, usporedujuéi oglasavanje i zahtjeve djece, roditelji imaju
visoku sklonost i volju da udovolje zahtjevima djece (Baldassarre i suradnici, 2016.). Ova
vrsta ponasanja odnosi se na ono Sto Mikeska i suradnici (2017.) nazivaju permisivnim stilom
socijalizacije djecje potrosnje u kojem su roditelji viSe usmjereni na ispunjavanje djecjih

Zelja.

Istrazivanje Wilsona i Wooda (2004.) pokazalo je da je devet od deset djece uzivalo u
iskustvu kada mogu kupovatiito im je zabavno, te zato $to dobiju puno slatkisa i mogu birati
puno ‘lijepih’ stvari. Djeca takoder tvrde da ponekad, ako ne sudjeluju u kupovini, ne dobiju
tako ‘lijepe’ stvari. Ova djeca kupnju u supermarketu vide kao priliku ili za kupnju ili da
ozbiljno utje¢u na odluke u kupnji. Djeca su smatrala da pomazu u donosenju odluka te u

prakti¢nim zadacima kao Sto su guranje kolica.

Metode koje djeca koriste kako bi utjecali na roditelje ukljucuju stavljanje proizvoda u kolica
i “moc¢ gnjavaze i dosadivanja” (eng. pester power) (Gelperowic i Beharrell, 1994.). U
istrazivanju Wilsona i Wooda (2004.) ispitanici su izvijestili o nizu od Cetiri glavne tehnike
uvjeravanja za koje su majke priznale da su uspjesne. Cetiri majke su navele stavljanje
proizvoda u kolica kao jedno od tehnika. Prema njima djeca Cak skrivaju stvari u kolicima,
koje one pronalaze samo kad se pakira na blagajni. JoS cetiri majke su “gnjavazu i
dosadivanje” prepoznale kao zanovijetanje i cviljenje. Izjavile su da su djeca sklona kukati
dok majke ne popuste. Majke su takoder identificirale raspravu i mito kao uspjesne tehnike.
Kad se isto pitanje o tehnikama utjecaja na roditelje pita djecu, oni potvrduju da je
“gnjavaza i dosadivanje” najceS¢a metoda. Ponekad djeca samo ponavljaju “molim te
mama” dok majka proizvod ne uzme ili bi joj dosadivali dok proizvod ne kupe. Kada su
raspravljali o tome koliko su uspjeSna u dobivanju odabranog proizvoda, djeca su smatrala
da su uspjela tek ponekad. Prema djeci roditelji kazu ponekad ne, jer proizvoda imaju puno
u kuci, te kazu ne u vecini situacija. Jedno dijete primijetilo je da je uspjeh vjerojatniji ako je
mama u Zurbi, odnosno kada joj se Zuri dijete dobije viSe stvari. U fokus grupi djeca su
implicirala da ne vjeruju da imaju veliki utjecaj na proizvode koji se kupuju za obitelj.

Medutim, vedina sudionika smatrala je da su njihovi roditelji ponekad, ili ¢ak veéinu puta,
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kupovali proizvode koje su odabrali. Wilson i Wood (2004.) su djecu pitali i o oglasavanju i
promocijama. Djeca su vidjela oglasavanje prehrambenih proizvoda uglavnhom na televiziji i
nesto manje u supermarketima. Gledajuci odluke koje se donose oko izbora hrane, nisu se
spontano pozvala na oglasavanje, osim u jednom sluéaju. Unato€ prethodnim rezultatima o
neslaganju, i roditelji i njihova djeca u ovoj studiji se slazu i Cini se da su itekako svjesni
utjecaja oglasavanja. Takoder, obje skupine su se sloZile oko vrijednosti “gnjavaze i
dosadivanja” u ostvarivanju dje¢jih Zelja. Cini se da djeca biraju proizvode koji su

prvenstveno za njihovu vlastitu potrosnju, a za koje su roditelji podloZni uvjeravaniju.

U istrazivanju Wilsona i Wooda (2004.) takoder se ispitao problem izbora djece. U
istrazivanju su djeca trebala odabrati marku unutar kategorije koju bi oni birali, zatim onu za
koju misle da bi roditelji odabrali i na kraju onu za koju misle da ¢e biti kupljena. U kategoriji
jogurta sedam od deset djece izabralo je Yogz jer ta marka ima razlicite okuse i ima male
komadiée i razne sastojke u kutovima ambalaze. Medutim djeca su identificirala Munch
Bunch kao jogurt koji ¢e se najvjerojatnije pojaviti u ku¢anstvu jer su najmanji i ne roditelji
smatraju da im ne treba toliko jogurta. Po pitanju Zitarica za dorucak najpopularnji djecji
izbor je Cookie Crisp, ali su smatrali da ¢e njihovi roditelji izabrati Weetabix, proizvod koji
djeca identificiraju kao onaj koji se pojavljuje u kuc¢anstvu, zato Sto se druga marka smatra
jeftinijom i zdravijom. Kad su u pitanju sokovi djeca su favorizirali Sunny Delight jer je
ukusan i od njega se mogu napraviti ledene lizalice. Medutim, proizvod za kojeg su mislili da
¢e biti kupljen bio je onaj kojeg favoriziraju roditelji, Pure Orange Juice, zato Sto bi njihove
majke rekle da je sok napravljen od 100% narance bolji za dijete nego Sunny Delight. U
sustini, djeca smatraju da proizvod koji ¢e biti kupljen je onaj kojeg favoriziraju roditelji, a ne
onaj kojeg bi izabrala djeca. Ovo sugerira, barem za ove kategorije proizvoda, da djeca ne

vjeruju da imaju veliki utjecaj na izbor njihovih roditelja.

2.2.2. PotrosSacka socijalizacija djece u supermarketu

Socijalizacija potroSaca je proces kojim djeca stjeCu znanja, vjestine i stavove relevantne za
trziste (Caruana i Vassallo, 2003.), a djeca se socijaliziraju kao potrosaci uceéi od svojih
roditelja (Wilson i Wood, 2004.). Stavovi ispitanika iz istrazivanja Wilsona i Wooda (2004.) o
obrazovnim prednostima kupovine u supermarketima bili su mjeSoviti, a jedan ispitanik je

smatrao da djecu to toliko i ne zanima. S druge strane, neki roditelji su smatrali da kupovina
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ima neku korist. Jedan roditelj je rekao da dijete moze puno nauciti, uglavhom prave stvari
za kupnju te vrijednost novca, a drugi je komentirao da dijete moze puno nauditi kad se
mora odseliti i kupovinu uciniti za sebe. U istraZivanju znanja o proizvodima, pokazalo se da
djeca govore o proizvodima na dva razliCita ‘jezika’. Za Zitarice i sokove, nazivi robnih marki
koristeni su za identifikaciju proizvoda o kojima se raspravlja, na primjer Frosties, Coco Pop i
Rice Krispies. S druge strane, za konzerviranu hranu i Cips, djeca su ih nazivala prema
generickoj vrsti hrane ili prema okusu. To bi moglo ukazivati na to da su djeca koja su
sudjelovala u istraZzivanju bila aktivnije angaZirana u kupniji Zitarica i sokova te da su bolje
upoznata s nazivima robnih marki, ili su jednostavno bila sklonija utjecaju oglasa ovih
proizvoda. Prolazi u supermarketima i drugi maloprodajni prostori su vizualni kolaz
konkurentskih marki, raznobojnih oblika, znakova utjecajnih osoba i drugih poticaja za
utjecaj na djedji izbor hrane (Kraak i Story, 2015.). Postavljanje proizvoda na police
prodavaonica mjeSovitom robom, pa cak i kut maskote u kontaktu o€ima s djecom mogu
utjecati na njihovu svijest o robnoj marki i preferencije tijekom kupovine (Musicus i sur.,

2015).
2.2.3. Utjecaj kupovnih kolica na ponasanje djece

Oblik kosarice u supermarketu moze izravno utjecati na slobodu kretanja djeteta. U visoko
kompetitivnom trziSnom okruZenju akcije usmjerene na kupca mogu diferencirati poduzece.
Trgovci na malo mogu odluditi ne nuditi kolica u koja se mogu smijestiti djeca i time povecati
mobilnost djece u prodavaonici. S obzirom da razina mobilnosti djece u supermarketu moze
utjecati na njihovo ponasanje (zahtjevi za proizvodima i izravan pristup proizvodima) kako
istice Schor (2004.), djeca su postala epicentar potrosacke kulture. To se odrazava na razinu
marketinskih napora usmjerenih na njih, povecavajuci razinu njihove marka-potrosac
orijentacije. Da Costa Nogami i suradnici su pretpostavili da kolica u obliku auti¢a imaju
dobar potencijal da privlace i djecu i roditelje. Djeca ¢e uzivati u voznji njima, a roditelji ¢e
uzivati u slobodnijoj kupnji. Medutim, joS uvijek je nejasan utjecaj ove strategije na
ponasanje obitelji u maloprodajnom okruzenju. U francuskoj studiji, Barrey i sur. (2010)
identificirali su da lanci supermarketa koji se fokusiraju na djecu imaju odredenu vrstu

lojalnosti prodavaonicama od strane obitelji koje cijene organiziraniji prostor prilagoden
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djeci, stoga Da Costa Nogami i suradnici pretpostavljaju da prilagodena kolica mogu imati

slicne ucinke.

Kada su djeca prisutna, kolica za kupnju postaju bitna jer djeci pruzaju zabavu, a udobnost
njihovim roditeljima, ali su kolica postala atrakcija za djecu u supermarketima, kako navodi
voditelj odgovoran za supermarket u kojem je provedeno istraZzivanje Da Costa Nogamija i
suradnika (2020.). Ispitani voditel] je izjavio da su mnogi roditelji ¢ekali da kolica s auti¢ima
postanu dostupna prije nego Sto su krenuli u kupovinu. Ovo je potvrdeno u razgovorima s
ispitanim roditeljima koji su izjavili da ¢e Cekati da kolica postane dostupna ili ¢e uéi u
supermarket, ali se vratiti na parkiraliSte kako bi pronasli slobodnu. Roditelji radije voze
svoju djecu u tradicionalnim kolicima jer im to omogucuje bolju kontrolu nad njihovim
postupcima. Tijekom promatranja i intervjua uoceno je da kada su djeca u tradicionalnim
kolicima, manje komuniciraju s proizvodima nego kada su u kolicima s auti¢ima. Kada su
djeca u kolicima i pronadu nesto zanimljivo, napustaju kolica i bez ikakvih poteskoéa prilaze
policama. Kada djeca vide proizvod koji ih zanima, njihova je spremnost na interakciju s
proizvodom jaca od Zelje da se igraju s kolicima, Sto ih tjera da usmjere pozornost na
proizvod i tako izadu iz kolica da ga uzmu. S druge strane, kada roditelji vode djecu drzedi ih
za ruku, tvrde da je interakcija s proizvodom jos veca, jer ne postoji nacin da se dijete zadrzi.
To je uoceno i tijekom posjeta supermarketu da Costa Nogamija i suradnika (2020.). U Setnji
s roditeljima djeca su slobodna; hodaju i trée kroz prolaze, dodirujuéi sve $to vide. Sto se tice
izbora kolica, vecina djece preferira kolica s auti¢ima (50,3%) jer boravak u supermarketu
vide kao trenutak zabave i razonode. Oni su u interakciji s volanom; reproduciraju zvuk
motora automobila, pa ¢ak i trubu. Prema rezultatima Da Costa Nogamija i suradnika, dok
djeca hodaju, djeca imaju najvecu interakciju s proizvodima i imaju najveéi utjecaj na
neplanirane kupnje, Sto potvrduje rezultate iz prethodnih istraZivanja (John, 1999.; Veloso i

Campomar, 2012.).

Kada djeca hodaju, puno vise utjecu na roditelje da izvrSe vise neplaniranih kupnji nego kada
su u kolicima s auti¢em ili kada su u tradicionalnim kolicima. Tada postoji jasna prilika za
povecanje prosjecnih iznosa koje svaka obitelj potrosi u supermarketu. Osim Sto povecava
kupnju neplaniranih artikala, vrsta mobilnosti koju koriste djeca utjeCe na njihovu interakciju

s proizvodima u supermarketima. Stoga, kada djeca hodaju, viSe komuniciraju s proizvodima
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tako Sto ih zgrabe i naknadno traze od roditelja da ih kupe. Ova vrsta mobilnosti rezultira
povec¢anom koliCcinom kupnje od strane roditelja u pogledu proizvoda koje djeca Zele.
Medutim, unato¢ tome Sto im je odobrena kupnja trazenih predmeta i tome Sto imaju vecu
autonomiju u pristupu proizvodima, hodanje kao sredstvo mobilnosti ne preferiraju niti
djeca (koja se opcenito vise vole voziti kolicima s auticem) niti njihovi roditelji, koji djecu
uglavnom radije stavljaju u tradicionalna kolica, Sto roditeljima omogucuje vec¢u kontrolu
nad njima. lako roditelji radije koriste tradicionalna kolica zbog svoje funkcionalnosti (npr.
viSe prostora za proizvode, veéa kontrola nad svojom djecom) mnogi roditelji popustaju
pred zahtjevima svoje djece i biraju kolica s auti¢em. Ova Cinjenica pojaCava redefiniranje

¢ina kupnje Siroke potrosacke robe koja su rezultat novog stila Zivota obitelji.

Da Costa Nogami i suradnici (2020.) su ovim istrazivanjem zakljucili da se iz perspektive
skrbnika djece, posebice njihovih roditelja, kolica mogu koristiti kao strategija kojom
zabavljaju djecu, Sto zauzvrat omogucuje vecu ucinkovitost pri kupnji potrepstina za
kucanstvo. Medutim, iako su djeca viSe ometena s kolicima s auti¢éem, to ih ne ometa do te
mjere da ne vide proizvode koji ih zanimaju jer ispitanici njihovog istraZzivanja izjavljuju da

kada djeca vide nesto $to ih zanima, izlaze iz kolica i uzimaju proizvod.

2.3. lzazovi istrazivanja djece kao potrosaca

Porreta i suradnici (2021.) su napravili pregled testiranja djece kao potrosaca. Prema njima
proveden je veliki broj istraZzivanja na temelju osjetilnog i potrosackog testiranja djece.
Ponasanje prilikom hranjenja, poremecaji hranjenja, obrazovanje o zdravoj prehrani i
prehrani, osjetilna percepcija i znanost o potrosadima cine sri istraZzivanja s djecom.
Primijetili su i da su pracenje sigurnosti hrane i prevencija bolesti, zdrave prehrambene
navike i optimizacija proizvoda u kontekstu stvarne prehrane dodatna podrucja istrazivanja
koja zahtijevaju sve viSe pozornosti posljednjih godina. Trendovi potrosackog testiranja
djece u posljednjim desetlje¢ima otkrili su pomak od otkrivanja i razvoja metoda prikladnih
za odredene dobne skupine djece, s obzirom na ponaSanje pri hranjenju i zdrave
prehrambene navike, prema primjeni senzornih i hedonistickih metoda u obrazovnim

intervencijama i u optimizaciji opcija zdravije hrane koju djeca vole (Laureati i sur., 2015).

Porreta i suradnici (2021.) tvrde da senzorni i potrosacki testovi namijenjeni djeci moraju

uzeti u obzir raspon senzornih i kognitivnih sposobnosti djece od dojencadi do tinejdzerske
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dobi jer je djetinjstvo vrijeme kada djeca u¢e mnoge pojmove i razvijaju navike za cijeli Zivot.
Stoga je potreban oprez s djecom koja prelaze iz jedne razvojne faze u drugu jer u ovoj
dobnoj skupini djeca imaju prilicno razli¢ite kognitivne sposobnosti. Buduc¢i da je to slucaj,
istrazivacki zadatak i tehnika mjerenja koristena u studiji koja ukljuCuje djecu moraju biti
primjereni dobi, buduéi da se jezicne, kognitivhe i motoricke vjestine znacajno razlikuju
ovisno o dobi. U predoperacijskoj fazi, na primjer, djeca su ogranicena u svom logickom
razmisljanju i vjerojatnije je da ce se usredotociti na jedan aspekt podrazaja, dok konkretna
operativna djeca imaju sposobnost percipirati podrazaje visedimenzionalno i mogu temeljiti
svoje reakcija na istovremeno razmatranje viSe aspekata (Porreta i suradnici, 2021.). Vrlo
mala djeca, mlada od 3 godine, imaju poteskoca s formiranjem koncepta (npr. slatkoce),
klasifikacijom (npr. svidanje/ne svidanje) i rangiranjem objekata prema veli¢ini (Popper i
Kroll, 2005.). Popper i Kroll tvrde da oni mogu razumjeti nacela iza zadatka, ali njihov raspon
paznje moze ograniciti njihovu sposobnost da to izvedu. Osim toga, djeca imaju ograni¢ene
vjestine pamcenja, Sto moZe utjecati na njihovu sposobnost pamcenja niza predmeta il
okusa predstavljenih za procjenu u senzorskom testu. Djeca takoder imaju problema s
rangiranjem objekata u smislu veli¢ine, s implikacijama na pouzdanost bilo kojeg rezultata
skaliranja djece mlade od 7 godina (Popper i Kroll, 2005.). NazZalost, uobicajene su velike
razlike u vjestinama medu djecom iste dobi, buduci da je svako dijete jedinstveno i moze
sazrijeti kasnije od drugih, a dob djeteta daleko je od savrSenog pokazatelja sposobnosti

obavljanja specifi¢nih zadataka (Porreta i suradnici, 2021.).

Porreta i suradnici (2021.) su zakljucili da djeca mogu pouzdano provoditi senzorna i
potrosacka testiranja ako se prihvate protokoli usmjereni prema dobi i ako se vodi rauna o
stvaranju prijateljske i privlacne atmosfere u kojoj se djeca osjec¢aju ugodno. Djeca mogu
sudjelovati u senzorskim ispitivanjima okusa, vizualne privlacnosti ili teksture hrane,
proizvoda za osobnu njegu, igracaka ili farmaceutskih proizvoda. Prema njima, djeca su
sposobna obavljati razlicite zadatke i vrijedan su izvor informacija o sklonostima,
preferencijama, osjetilnoj percepciji i emocijama proizaslim iz upotrebe odredenih
proizvoda. Logi¢no je da su mlade dobne skupine vedi izazov za proucCavanje s obzirom na
njihov jezik, motoricke vjestine te socijalni i psiholoski razvoj, a odgovaraju¢e metode ovise
o cilju istrazivanja kao i o dobi (tj. kognitivnim i jezi¢nim sposobnostima ). Novorodencad,

dojencad i mala djeca nisu u stanju verbalno komunicirati iako neke verbalne odgovore
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mogu dati djeca koja se priblizavaju drugoj godini Zivota kod kojih se senzorne reakcije
obi¢no mjere pojedinacno promatranjem pokreta jezika, automatske reakcije, pokreta tijela,
vokalizacije, izraza lica, razlicitog gutanja i obrazaca sisanja koji su vecinu vremena
hedonisti¢ki motivirani (Porreta i suradnici, 2021.). Zbog ogranic¢enja raspona paznje, duljina
sesija testiranja i broj testiranih proizvoda moraju biti ograniceni, a potreban je i oprez
bududi da promatracevo tumacenje odgovora djece moze biti subjektivno i na njega mogu

utjecati ¢imbenici koji nisu povezani s testiranim proizvodom.

Predskolska djeca, rani Citaci i predtinejdzeri mogu izvoditi testove senzorne procjene, kao
Sto su testovi razlike ili skaliranja, a istrazivaci obic¢no koriste usporedbu parova, duo trio i
testove rangiranja za osnovne okuse i parove usporedbe prisilnog izbora (Porreta i suradnici,
2021.). Osim toga, prema Porreti i suradnicima (2021.) djeca u ovoj dobi pouzdano i
dosljedno usporeduju i kategoriziraju hranu prema ukusu, sposobna su provoditi testove
uparenih preferencija, rangiranja preferencija i hedonisti¢kog skaliranja. Literatura koju su
pregledali Porreta i suradnici (2021.) navodi da djeca u dobi od 2 do 3 godine mogu
pouzdano izvesti testove uparenih preferencija, dok djeca od 5 godina i starija, koja ovladaju
sposobnosc¢u rangiranja stvari po veli¢ini, mogu koristiti hedonisticke ljestvice razliCitih
duljina (3, 5, 7, 9 tocaka) koje koriste slike, rijeci ili kombinaciju slike i rijeci ovisno o dobi
djeteta. Kada je dijete nepismeno, slikovne ljestvice su obavezne, dok su verbalno usidrene
ljestvice prikladne za stariju djecu, pod uvjetom da sva djeca mogu Citati i razumjeti znacenje
rijeCi (Porreta i suradnici, 2021.). Ove su ljestvice slicne tradicionalnim hedonistickim
ljestvicama koje istrazivali koriste za mjerenje odgovora odraslih potrosaca, osim Sto koriste
sidra prilagodena djeci kao $to su super-loSe i super-dobro. Prema Porreti i suradnicima
(2021.) format ljestvice (duzina, orijentacija i redoslijed prikaza naljepnica) moZe utjecati na
dje¢ju upotrebu tako da je vjerojatnije da c¢e krade ljestvice s manje izbora generirati
odgovore na gornjem kraju raspona ljestvice i moZda nece biti dovoljno osjetljive da
predstave stupanj svidaju se starijoj djeci. Okomita orijentacija ljestvice dovodi do pozitivnih
odgovora, dok vodoravna ljestvica s pozitivnim krajevima na lijevoj strani dovodi do visih
ocjena od ljestvica s negativnim krajem na lijevoj strani. To je zato Sto su subjekti skloni
odabrati prvu alternativu koja im je prihvatljiva medu poredanim kategorijama odgovora. Za

razliku od odraslih potroSaca, djeca odgovaraju najviSom kategorijom ljestvice (efekt
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stropa), tim vise Sto su djeca mlada jer im nedostaje referentni okvir koji su odrasli razvili

tijekom godina ili im je jednostavno lakSe udovoljiti (Porreti i suradnici, 2021.).

Zbog relativno ograniCenog raspona pazinje, verbalnih i kognitivnih vjestina, djeca
predskolske dobi mogu obavljati samo jednostavne zadatke koji daju kvantitativne podatke,
s ljestvicama lica za mjerenje svidanja, uparenih preferencija i preferencija s tehnikama
rangiranja (Porreti i suradnici, 2021.). Postupci usporedbe u paru i prisiinog odabira
ugradeni ili ne u kontekst igre posebno su korisni za malu djecu jer su zahtjevi za
paméenjem minimalizirani pri izvrSavanju ovih zadataka. Ako se prava hrana koristi kao
podrazZaj, stvaraju se najpouzdanije preferencije okusa, ali fotografije hrane mogu pruziti
prikladnu alternativu s odgovaraju¢om pouzdanoséu. Buduéi da mogu koristiti verbalne
vjestine, djeca predskolske dobi mogu prenijeti svoje odgovore u razgovorima jedan na
jedan s poznatim eksperimentatorima. Prema Porretiju i suradnicima (2021.) rangiranje
prema eliminaciji i bifurkatna ljestvica od 5 stupnjeva temeljena na izbornim pitanjima
prikladni su za odredivanje svidanja medu djecom predskolske dobi. Na bifurkatnoj ljestvici
od 5 tocaka, djeca se pitaju smatraju li proizvod dobrim ili loSim. Ovisno o odgovoru, tada ih
se pita je li uzorak stvarno dobar, stvarno los) ili samo malo dobar (samo malo los). Ako nisu
u stanju odrediti je li hrana dobra ili loSa, proizvod se Sifrira ni kao ni jedno ni drugo (Porreti i

suradnici, 2021.).

Rani Citatelji razvijaju umjerene verbalne vjestine i imaju poveéane kognitivne i fizicke
sposobnosti u usporedbi s djecom predskolske dobi (Porreti i suradnici, 2021.). Ljestvice lica,
skale rijeci i grupne rasprave prikladni su za dob, ali je raspon pazinje jo$ uvijek ogranicen.
Ljestvica ‘otprilike u pravu’(Just about right - JAR) (3 tocke; preslaba, otprilike u pravu,
prejaka) mozZe se koristiti, ali samo s vrlo jednostavnim rje¢nikom, buduci da skaliranje okusa
i slozenih vizualnih i tekstualnih pojmova moZe rezultirati visokim postotkom ‘otprilike u
pravu’ odgovora u usporedbi sa starijom djecom i odraslima zbog poteskoéa koje djeca
imaju u razumijevanju ovih atributa, zakljucuju Porreti i suradnici (2021.). PredtinejdZeri su u
stanju izvrsiti zahtjevne zadatke i razumjeti sloZene rije¢i te su za ovu dobnu skupinu
prikladne kvantitativne tehnike kao $to su usporedba u paru, izbor uparene sklonosti, zadaci
rangiranja, JAR ljestvice i hedonisticko skaliranje (Porreti i suradnici, 2021.). Prikladni su
individualni intervjui, poput kratkih intervja, upitnici o hrani (koje mogu samostalno

ispunjavati), a kvalitativne tehnike mogu dodati detaljne informacije o prehrambenim
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preferencijama buduéi da predtinejdZeri daju informativne opise o svojim dojmovima,
stavovima i osjecajima te upotrebi prehrambenih proizvoda (Porreti i suradnici, 2021.).
TinejdZeri su sposobni ispuniti sve vrste testova, a njihove su sposobnosti sliche onima

odraslih.

Sto se tice koristenja ljestvica intenziteta i JAR-a, literatura je pokazala da djeca mogu
generirati bogat niz odgovarajucih deskriptora hrane i mogu priliécno uspjeSno skalirati te
atribute prema percipiranom intenzitetu (Porreti i suradnici, 2021.). Osim toga, djeca mogu
komunicirati Zeljenu razinu specificnih osjetilnih atributa na razliCite modalitete, iako su ti
osjetilni zadaci kognitivno prilicno zahtjevni, budu¢i da je formiranje koncepta okusa i
imenovanje okusa proces ucenja koji se proteze u odraslu dob (Porreti i suradnici, 2021.).
Sto se tice dobi djece, djeca u dobi od osam do dvanaest godina i starija djeca uspje$no su
ispitivana u deskriptivnoj analizi hrane, a djeca u dobi od Cetiri do pet godina uspjesno su
obucavana da skaliraju specificne atribute hrane na temelju percipiranog intenziteta (Porreti
i suradnici, 2021.). Kvalitativne metode kao Sto su fokusne grupe i etnografija pomazu u
ucenju misljenja i potreba, priblizavaju se onome $to djeca misle i osjecaju, pojasnjavaju
kako se hrana koristi u djecjoj dnevnoj rutini i nadopunjuju niz informacija koje istrazivaci
stjeCu kroz kvantitativna istraZivanja (Porreti i suradnici, 2021.). Fokusne grupe zahtijevaju
napredne komunikacijske vjestine i uglavnom se koriste s predtinejdzerskom i starijom
djecom, iako su neki istrazivaci vodili fokusne grupe s predskolskom djecom (Porreti i
suradnici, 2021.). Metode temeljene na promatranju koriste se s djecom na umjetno
stvorenim lokacijama kao S$to su laboratoriji za upotrebljivost ili u djetetovom vlastitom
okruzenju tijekom svakodnevnih rutina. Unato¢ Cinjenici da provodenje testova
upotrebljivosti s djecom predstavlja nekoliko izazova, ne postoji bolji na¢in za procjenu
proizvoda namijenjenih djeci nego kada je dijete uklju¢eno u stvarnu upotrebu proizvoda

tijekom vremena (Porreti i suradnici, 2021.).

Porreta i suradnici (2021.) su primjetili da je povecana pozornost posveéena novim
pristupima postoje¢éim metodama koje su prilagodene iz drugih podrucja istrazivanja
(tehnike sortiranja i projektivne tehnike, implicitne paradigme pamdéenja) i primijenjene na
djecu (check all that apply, CATA pitanja). Brze metode jednostavne su za izvodenje i stoga
obedavaju relevantne rezultate u potrosackim studijama s posebnim populacijama kao $to

su djeca. CATA metode korisStene su s djecom od Sest do devet godina, a istrazuju djecju
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percepciju i njihove pokretace svidanja, te su fleksibilnije i oduzimaju manje vremena u
usporedbi s tradicionalnim deskriptivnim metodama (Galler i suradnici, 2020.). Kod djece
starosti do tri godine, rjecnik i vjeStine samo izraZzavanja umanjuju valjanost CATA rezultata
zbog kognitivnih ograniCenja razumijevanja zadatka te ti rezultati ne odraZzavaju stvarnu
percepciju djece (Porreta i suradnici, 2021.). Djeca u dobi od pet godina mogu izvrsiti
zadatak strukturiranog sortiranja sa slikama i sposobna su izvrsiti zadatak projektivnog
mapiranja, a ovaj se pristup moze prilagoditi tako da se od djece traZi da poslozZe niz uzoraka
prema nekim klju¢nim svojstvima, ¢cime se dobiva senzorna karta atributa na temelju njihove
percepcije (Porreta i suradnici, 2021.). Buduci da su neverbalne, projektivne karte su korisne
za djecu, posebno za najmlade koji mogu naic¢i na poteskoce u razvoju senzornog leksikona.
No, treba biti oprezan, jer se kod djece moZe razviti umor i dosada (Porreta i suradnici,

2021.).

Zelja je dodatni konstrukt koji djeca procjenjuju zbog svoje vaznosti u izboru i konzumaciji
hrane, a neke studije istrazuju djecju Zelju za jedenjem odredene hrane na ljestvicama
razlic¢ite duljine, uzimajuéi u obzir ili ne odnos sa svidanjem (Porreta i suradnici, 2021.).
Djecja dob je prepreka za evaluiranjem Zelje jer je maloj djeci tesko razlikovati koncept Zelje
od koncepta svidanja, iako su djeca u dobi od cetiri do pet godina uspjesSno ispitivana u
istrazivanjima koja evaluiraju Zelje (Porreta i suradnici, 2021.). Budu¢i da verbalni upitnici
nisu prikladni za koriStenje s djecom koja imaju ograni¢en vokabular, osim za predtinejdZere
i tinejdZere, dob je glavna prepreka za djecu u procjeni emocija, a dob od osam do 13 godina
je granica u studijama ove vrste (Porreta i suradnici, 2021.). Prema Porretiju i suradnicima
(2021.) emocije su mjerene kod djece starije od Sest godina neverbalnim i neinvazivnim
fizioloskim mjerama koje se ne oslanjaju na kognitivni razvoj djece. Emojiji, na primjer,
izrazavaju emocije izazvane hranom u razli¢itim kontekstima prehrane i imaju sposobnost

opisati emocionalne reakcije i razlikovati proizvode kod djece (Sick i suradnici, 2020.).
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3. ODREDNICE MARKETINGA HRANE USMJERENIH DJECI

Calvert (2008.) zaklju¢uje da djeca Zive i odrastaju u vrlo sofisticiranom marketinskom
okruzenju koje utjeCe na njihove preferencije i ponaSanja. Prema American Marketing
Association, marketing je organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i
isporuku vrijednosti kupcima i za upravljanje odnosima s kupcima na nacine koji koriste

organizaciji i njezinim dionicarima (Calvert, 2008.)

Prema Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji, pretilost djece jedan je od najozbiljnijih izazova
javnog zdravstva u 21. stolje¢a (WHO, 2010.). Ovo je pitanje koje izaziva veliku zabrinutost,
posebno zato $to ova ponasanja povezana sa zdravljem, razvijena tijekom djetinjstva, utjecu
na kvalitetu djecjeg Zivota (Williams i sur., 2005.) i vjerojatno ¢e se zadrzati do odrasle dobi

(Kraak i sur., 2006.).

Strucnjaci tvrde da je prehrambena industrija pridonijela pretilosti djece promicanjem i
snaznim komunikacijskim kampanjama kalori¢éne hrane (Hastings i sur., 2006.). Stovige,
analiza sadrZaja hrane na popularnim djecjim web stranicama pokazuje da su prehrambeni
proizvodi koji se najvisSe plasiraju na trziSte slatkisSi, Zitarice, brza jela u restoranima i
grickalice (Alvy i Calvert, 2008.). Posljedi¢cno, odluke o djecjoj hrani Cesto se dogadaju u

visokokalori¢nom ili nutritivno siromasnom okruzenju.

Smith i suradnici (2019.) takoder potvrduju da je izloZenost marketingu nezdrave hrane i
pi¢a Siroko priznat ¢imbenik rizika za razvoj pretilosti i nezaraznih bolesti u djetinjstvu.
Marketing hrane ukljucuje koristenje brojnih uvjerljivih tehnika kako bi se utjecalo na djecje
stavove, preferencije i konzumaciju hrane (Smith i sur.,, 2019). Znacajni Stetni ucinci
marketinga hrane, ukljucujuéi pojacane stavove, preferencije i povecanu potrosnju hrane na
trziStu, dokaz su utjecaja Sirokog raspona marketinskih tehnika, posebice onih koje se

koriste u televiziji/filmovima i pakiranju proizvoda, zaklju¢uju Smith i suradnici (2019.).

3.1. Utjecaj obiljezja prehrambenih proizvoda na izbor proizvoda
kod djece

Prethodne studije pokazuju da djeca najvise utjecu na potrosnju kada su primarni potrosaci,
Sto znaci da najvise utjeCu na proizvode poput Zitarica za dorucak i bezalkoholnih pica

(Wilson i Wood, 2004.). U studiji Wilsona i Wooda (2004.) roditelji su identificirali tri glavne

21



karakteristike proizvoda koje utjeCu na djecu, a to su pakiranje, okus i besplatni pokloni.
Pakiranje i besplatni pokloni uvijek privlae njihovu paZnju, a vazan je okus. Sto se ti¢e irih
utjecaja na njihovu djecu, roditelji su smatrali da su televizijsko oglasavanje, pakiranje i

stavovi prijatelja (grupa vrsnjaka) najznacajniji (Wilson i Wood, 2004.).

3.1.1. Pakiranje proizvoda

Supermarketi su unosna mjesta za poduzeca iz prehrambene industrije za plasiranje njihovih
proizvoda (Mehta i sur., 2012.). lako u supermarketima postoji viSe marketinskih tehnika,
pakiranje proizvoda najlakSe ispunjava kriterije marketinga usmjerenog na djecu zbog
upotrebe slova, ikonografije i tema zanimljivih za djecu, te unakrsne promocije (eng. cross
promotion), marketinga povezivanja proizvoda s pojmovima koji su u trendu (eng. tie-ins),
natjecanja i premium ponuda koje su privlacne djeci (Hawkes, 2004.). Uglavhom putem
vizualne komunikacije pomodéu elemenata kao Sto su boja, grafika i likovi proizvoda,
ambalaZza proizvoda osmisljena je tako da privuCe paZnju potrosSaca, predstavi sadrZaj i
znacajke proizvoda te potakne kupnju tijekom kupnje (McNeal i Ji, 2003.). Prehrambena
poduzecda pametno koriste pakiranje proizvoda kako bi stvorile vizualnu privlacnost, privukle
pozornost djece i izgradile lojalnost robnoj marki te kao marketinski alat za poticanje
potrosaca (roditelja i djece) da kupe proizvod na prodajnom mjestu (Hill i Tilley, 2002.).
Pakiranje proizvoda se koristi kao sredstvo za ponudu drugih promotivnih tehnika, kao Sto
su premiums i cross-promotions, s popularnim televizijskim i filmskim likovima, kako bi se
povecala prodaja prehrambenih proizvoda namijenjenih djeci (Chapman i sur., 2006.).
Proizvodi koji se nalaze na policama supermarketa Cesto koriste omiljene djecje likove za
oglasavanje hrane izravno djeci, a istrazivanja su pokazala da je to posebno ucinkovito u
pomaganju djecjem prisjecanju oglasavackog slogana i sposobnosti prepoznavanja
proizvoda (Chapman i sur., 2006.). Marketing pakiranja proizvoda uci djecu prepoznavanju
robnih marki te ih udi ,gnjaviti” svoje roditelje da kupuju te proizvode. (Nestle, 2006.) Do
druge godine veéina djece moZe prepoznati proizvode u supermarketima i traziti ih po

imenu (Page i sur., 2008.).

Pakiranje proizvoda znacajna je marketinska metoda jer je primarno sredstvo za
komuniciranje informacija potrosacu na prodajnom mjestu o atributima proizvoda i

oznacavanju markom (Silayoi i Speece, 2004.). Do 85% kupovina u supermarketima vrsi se
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impulzivno, a poznato je da ambalaza igra kljuénu ulogu u odlukama o kupniji (Page i sur.
2008.). Smatra se da su djeca ona na koju najviSe utjece pakiranje proizvoda (Hawkes,
2009.). Brojne studije o pakiranju proizvoda namijenjenih djeci pronasle su vise marketinskih
tehnika na nezdravim proizvodima nego na zdravim proizvodima (Page i sur, 2008.; Berry i
McMullen, 2008.). Elliottova studija je istrazivala marketing usmjeren na djecu u svim
kategorijama proizvoda. On je utvrdio da je od svih oglasavanih proizvoda 90% nezdravo,
84% koristi likove iz crti¢a, a 63% ima pogresne zdravstvene ili prehrambene tvrdnje (Elliot,
2008.). Marketinski strucnjaci posebno koriste vizualne znakove na koje djeca reagiraju. Na
taj nacin iskoristavaju vizualnu i asocijativnu memoriju djece za prodaju proizvoda (Berry i

McMullen 2008.)).

Studija Mehte i suradnika (2012.) o pakiranju proizvoda u supermarketima otkrila je 157
diskretnih proizvoda hrane i pi¢a koji se prodaju djeci, od ¢ega 75% nije osnovna hrana.
Ucestala je upotreba marketinskih tehnika koje su privla¢ne djeci, kao $to su grafike (99 %)
te crtici i slavne osobe (85%). Tvrdnje o zdravlju i prehrani pronadene su na 64% proizvoda,
a cross-promotion je pronaden na 77% proizvoda. Utvrdeno je da se koristi vise od Sest
marketinskih tehnika po proizvodu. Poznato je da djecu jako privlace likovi iz crti¢a, slavne
osobe i Zivotinje (Hill i Tilley, 2002.), te da preferiraju hranu s ambalazom iz crti¢a, nego
hranu s obi¢nim ikonografijom (Roberto i sur., 2010.). Studija Mehte i suradnika (2012.) je
utvrdila relativno nisku pojavnost premijskih proizvoda usmjerenih na djecu (25%). Cross-
promotion (na 77% pakiranja proizvoda) je dobar primjer integriranog marketinga, pri ¢emu
se ista linija proizvoda plasira na brojnim medijima, ¢ime se jac¢a prepoznatljivost proizvoda i

Zelja za njim (Kitchen i sur., 2004.).

U studiji Elliotta (2012.) otkriveno je da je 55% proizvoda bilo zapakirano u svrhu lakse
prenosivosti, s naglaskom na pojam hrane koju moZete konzumirati dok ste izvan doma il
dok ste u pokretu. Neki su paketi bili “u veli¢ini namijenjenoj djeci” (17%) ili su bili
neobic¢nog oblika (26%). Ponekad je i sama hrana bila “u veli¢ini namijenjenoj djeci” (tj.
napravljena za “manja usta”, 16%) ili neobicnog oblika. Vise od jedne trecine jestivih
namirnica (34%) oblikovano je u Zivotinje, ribe, oblike ili slova, ili je bilo uvijeno ili smotano.
U 12% proizvoda hrana je bila neobic¢no obojena, pri ¢emu je najpopularnija "nijansa" bila

Sarena (10%). Ove kombinacije crvene, Zute, ljubicaste, ruzi¢aste, zelene itd. uglavhom se
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nalaze u voc¢nim grickalicama, a ponekad i u Zitaricama ili “prugastim” jogurtima. Ovaj
pristup hrani naglasava njezin opci atribut "zabavne", a istovremeno sluZi i za udaljavanje
ovakve hrane od nepreradene hrane koja se nalazi u prirodi. Paketi su fizicki oglasi na
policama prodavaonica, a paketi hrane su mo¢ni komunikatori, posebno paketi proizvoda

namijenjenih djeci u supermarketima.

3.1.1.1. Zitarice kao primjer marketinske tehnike pakiranja

Dio supermarketa gdje se nalaze Zitarice za dorucak ima veliku estetsku privlacnost za djecu
jer prikazuju stotine jarkih raznobojnih kutija i paketa Zitarica s likovima nalik na crtane
filmove i drugim vizualnim znadajkama koje se natjeCu kako bi privukle djecju pozornost.
Rezultati studije Pagea i suradnika (2008.) u vezi s pakiranjem Zitarica su pokazali da
prehrambena poduzeéa pametno koriste pakiranje proizvoda kako bi stvorile vizualnu
privliacnost, privukle pozornost djece i izgradile lojalnost robnoj marki. Studije maloprodaje
pokazale su da se do 85% svih potrosackih kupnji obavlja impulzivno, Sto tjera poduzeéa da
ulazu velike koli¢ine novca u istrazivanje i razvoj kako bi donijele strateske odluke o
vizualnom dizajnu paketa proizvoda (Gupta, 2015.). Hill i Tilley (2002.) tvrde da ée pakiranje
proizvoda vjerojatnije utjecati na impulzivne kupnje djece vise nego druge dobne skupine.
McNeal i Ji (2003.) su proucavali djecje vizualno pamcenje marki Zitarica i istiCu da djeca
pohranjuju sjecanja u vizualnom obliku. Stoga je utjecaj pakiranja na poruku i osobnost
marke znacajan za djecu, moZzda viSe nego za odrasle. Ovi autori takoder objasnjavaju da se
prodajna uloga pakiranja za djecu pojacava putem televizijskog oglasavanja na kojemu su
istaknuta pakiranja proizvoda. To sluzi tome da se djeca potaknu na vizualno prisjecanje
proizvoda kada se mladi potrosaC nalazi u prisutnosti pakiranja u supermarketu. Prema
Pageu i suradnicima (2008.), otprilike jedna petina paketa proizvoda imala je cross-
promotion ili povezivanje s filmom (18,9%) ili TV emisijom ili TV kanalom(19,7%) i jedna
petina s igrackom ili drugom robom (25,4%) ili drugim prehrambenim proizvodom (25,4%).
Jos jedna primije¢ena marketinska tehnika je prilika za osvajanjem necega (natjecanja ili
nagradne igre) Sto moZe biti posebno privlatno maloj djeci jer djeca jo$ uvijek imaju
nerealna ocekivanja o njihovim izgledima za pobjedu. Takoder, neka pakiranja su oglasavala
besplatan predmet uz paket (igracku, slatkise ili drugu robu) ili priliku da se osvoji nesto

“besplatno" uz uvjet kupovine proizvoda i ispunjavanja obrasca za narudzbu (koji se nalazi

24



unutar ili na kutiji). Uobicajeno je bilo i da kutije s Zitaricama nude aktivnosti koje angaziraju
djecu. Najcesée su bile dodatne zanimljive Cinjenice (55,7%) i aktivnosti rjeSavanja zadataka
(50,0%), kao sto su zagonetke, igre rijeCima, trazenje rijeci, aktivnosti uparivanja, aktivnosti
pronalazenja, labirinti, mozgalice i kvizovi. Ovo je vazno podrucje oglasavanja i marketinga
hrane koje zasluzuje vedi istrazivacki naglasak jer pomaze edukatorima o zdravlju ili prehrani
bolje razumjeti utjecaje na prehrambeno ponasanje djece u Sirem rasponu prehrambenih

proizvoda.

3.1.2. Okus i zdravlje kao znacajke prehrambenih proizvoda

Djeca pokazuju da vole estetske, okusne, taktilne i interaktivne znacajke kod prehrambenih
namirnica. Djeca iz Elliottovog (2009.) istraZivanja odusevljeno su i opSirno pricali o svojim
omiljenim prehrambenim namirnicama i zasto su odabrali bas odredena pakiranja. Ova su
djeca sva bila podjednako zainteresirana za okus te su prvenstveno objasnjavala svoj odabir
u svjetlu osobnih preferencija okusa (tj. uvazavanje cokolade, marshmallowa, slatkoce,
kiselosti). lzgled pakiranja snazno je utjecao na djecje komentare o okusu i jasno su se
izrazavali o tome S$to izgleda ukusnije. Pritom je vidljiv razvoj u smislu uvazavanja estetskih
kvaliteta ambalaze. Dok su mladu djecu vjerojatnije privlacile tehnike cross-promotiona (tj.
crtanih i filmskih likova) i zabavni oblici, starija djeca razmisljala su o cjelokupnom izgledu
paketa (njegovim bojama, dizajnu i slikama). Najstarije djevojCice su posebno pokazale
prilicno sofisticiran osjecaj za estetiku, komentirajudi jesu li proizvodi ukusni i birajuci artikle
na temelju cjelokupnog prikaza. lako je u Elliottovoj studiji postojao jasan napredak u
pogledu uvazavanja estetike, ova studija nije otkrila nikakav vidljiv napredak u smislu
stvarnog okusa. Djeca su, bez obzira na dob, pokazala i rekla da vole ¢okoladu, junk food te

slatke Zitarice, vo¢ne grickalice i pudinge.

Klasificiranje zdravih proizvoda je jos jedno vazno pitanje kada je u pitanju ispitivanje djecjih
interpretacija prehrambenih proizvoda (Elliott, 2009.). S obzirom na to, Elliott (2009.) je
takoder ispitao Sto djeca smatraju zdravom hranom i kako za njih izgledaju pakiranja zdravih
proizvoda. Djeca u ovoj studiji pokazala su ograni¢eno razumijevanje zdravstvenih kvaliteta
hrane. Na pitanje da navedu zdravu hranu i objasni zasto je zdrava, 67% djece je navelo voée
ili povrée, 17% je navelo kruh ili tjesteninu, a 7% jogurt ili sir. 15% djece je odgovorilo da ne

znaju zasto su to ba$ zdravi proizvodi. Djeca su sklona spajanju odredenih oznaka sa
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"zdravim" (npr. zeleno = zdravo, ozbiljno = zdravo). Djeca u Elliottovoj studiji (2009.) su bila
vrlo pismena kada je u pitanju deifriranje paketa, samo ne u pravim podrugjima. Sto su
paket i proizvod zabavniji, to ga djeca manje povezuju sa zdravljem i klasificiraju ga u zdravu
kategoriju. U njegovoj studiji neka su djeca tvrdila da mogu utvrditi je li proizvod zdrav samo
po tome da li pakiranje izgleda ozbiljno ili ne. ‘Ozbiljna’ pakiranja, za djecu, su pakiranja

zdrave hrane.

Studija Martyija i suradnika (2018.) istaknula je da je veca sklonost zdravoj hrani u usporedbi
s nezdravom hranom dovela do zdravijeg izbora hrane i u kontekstu prehrane usmjerene na
zadovoljstvo i u kontekstu prehrane usmjerene na zdravlje, neovisno o status tezine ispitane
djece. Stovise, percipiranje zdrave hrane kao zapravo zdravije od nezdrave hrane dovelo je
do zdravijeg izbora hrane samo u kontekstu prehrane usmjerene na zdravlje (tj. kada je
kontekst prehrane eksplicitno zahtijevao uzimati u obzir zdravlje). U skladu s proslim
istrazivanjima, njihovo je istrazivanje potvrdilo da su preferencije imale veliki utjecaj na
odabir dje¢je hrane (Nguyen i sur., 2015.). U njihovom istrazivanju kontekst prehrane
usmjerene na zdravlje potaknuo je isticanje zdravstvene vrijednosti hrane sto je dovelo do

zdravijeg izbora hrane.

Prilikom odabira hrane pojedinci koriste svoj osobni sustav vrijednosti hrane koji ukljucuje
nekoliko vrijednosti povezanih s hranom (npr. okus, zdravlje, cijena, prakti¢nost) (Rangel,
2013.). Marty i suradnici (2018.) su pokazali da su i kod djece “preferencije” i percepirano

“zdravlje” vrijednosti Cija znacajnost varira u ovisnosti o kontekstima prehrane.

3.1.3. Zabavna hrana

Zabavna hrana je sve znacajnija kategorija hrane namijenjene djeci. U danasSnjem
supermarketu zabavna hrana se moze nadi u svakoj kategoriji hrane. U supermarketima
djecja je hrana naglasena neobicnim nazivima proizvoda i nekonvencionalnim okusima ili
bojama, slikama iz crti¢a i njihovom izravhom referencom na zabavu i igru na pakiranju ili
¢ak i na¢inom na koji je hrana dizajnirana tako da krSi normalna pravila prehrane (tj. s
hranom se treba igrati). Zabavna hrana se temelji na klju¢nim temama da je hrana zabavna,
a jelo zabava. Ovi proizvodi naglasavaju faktor igre, interaktivnost, umjetnosti i opcu

udaljenost od obicne ili ,,odrasle” hrane (Elliott, 2008.).
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Sredisnji interes u Elliottovoj studiji (2009.) bio je usmjeren na djecje tumacenje i odgovore
na zabavnu hranu. Fokus grupe su otkrile da je zabava djeci vazna. Na pocetku Elliottovog
istrazivanja (2009.) u svakoj fokus grupi djeca su dobila list papira sa slikom praznog tanjura.
Zadatak je bio nacrtati njihovo omiljeno jelo i objasniti zasto su odabrali hranu koju su
odabrali. Pizza, krumpiriéi i “junk food” bili su najceséi izbor. 84% sudionika odabralo je
jednu (ili vise) od ovih namirnica kao omiljeni obrok. Nekoliko sudionika otkrilo je da voli
hranu upravo zato Sto nije ‘zdrava’ hrana. U djecjoj klasifikaciji hrane, Cini se da je nezdrava
hrana primamljiva jer je junk (i mozda u suprotnosti s hranom za odrasle). Djeca u ovoj
studiji nisu povezivala svoja omiljena jela ni s hranom ozna¢enom poznatim markama ni s
brzom hranom. Hrana ima posebnu vaznost u Zivotu djece, ali ne iz nutritivnih razloga.
Djecake je posebno privukla interaktivnost koje su obecavali prehrambeni proizvodi.
Takoder su voljeli hranu zbog svojih ¢udnih boja i cool oblika. Djevojke su ceSce birale
proizvode zbog lijepih boja i opée estetske privlacnosti. Atribut zabave se is¢itavao u
bojama, u “Sljokicama” i asocijacijskim elementima koje je hrana predstavljala, bilo da se
radi o sjecanju, osobnom iskustvu s obitelji, prijateljima, u Skoli ili povezivanju s filmom.
Opéenito je Elliott (2009.) zakljucio da djeca jako reagiraju na niz znakova koji su hranu cinili
zabavnom. Medutim, dok su djeca opSirno raspravljala o zabavnim aspektima hrane, njihovo
razumijevanje zdrave hrane bilo je prilicno ograni¢eno. U Elliottovom istrazivanju iz 2012.
godine otkriveno je da su specijalizirani fontovi i grafika sluzili djeci i njihovim roditeljima za
oznaCavanje zabavne hrane. Mnoga pakiranja (69%) sadrzavala su crtani font ili kredom
obojan font. Vedina pakiranja (86%) je prikazivala sliku crtica na prednjoj strani paketa,
obi¢no antropomorfiziranu Zivotinju ili figuru (52%) ili (crtanu) djecu. Vise od jednog u svakih
pet proizvoda (22%) oslanjalo se na cross-merchandising (tj. licencirani likovi) kako bi privukli
likova Sesame Streeta, Disneyja ili Looney Tunesa. Ovdje je vazno postojanje linija proizvoda,
a ne diskretnih proizvoda, koji su se udruzili s likovima iz djec¢jih programa kako bi privukli

pozornost.

Cilj pakiranja hrane namijenjene djeci je standardiziranje okusa i iskustva pod temom zabave
(Elliott, 2012.). Hrana tako postaje pojacani primjer trans-toying, u kojem se svakodnevni
predmeti pretvaraju u predmete igre (Schor, 2004.). Ovo potic¢e djecu da pristupe prehrani

prvenstveno kao vrsti zabave. Na ovaj nacin izvanjski proizvedeni znakovi hrane uce djecu da
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zanemare unutarnje znakove sitosti (Kessler, 2010.). Vjerojatno je da djeca mogu traZiti da
jedu ili grickaju zbog igre umjesto gladi, ili mogu jesti viSe nego Sto je potrebno jer je hrana
“zabavna”. Istrazivanje potrosSaca pokazuje da okolisni i situacijski znakovi povezani s
prehranom mogu utjecati na ukupni unos hrane (Shimizu, Payne i Wansink, 2010.). Pitanje
koli¢ine hrane vaino je jer se "izoblicenje porcija" cesto istiCe kao klju¢ni faktor koji
doprinosi povecanju stope prekomjerne tezZine ili pretilosti. Jabuke, narance, rajcice i niz
voéa i povréa jednako nude mobilnost i prakticnost prehrambenog proizvoda, ali takve
nepreradene jestive namirnice su u nepovoljnom poloZaju u trenutnom okruzenju hrane jer

obi¢no nemaju visemilijunski proracun za oglasavanje koji pokrece njihovu promociju.

3.2. Utjecaj promotivnih aktivnosti na preferencije djece prema
hrani

Marketing hrane usmjeren na djecu i dalje primarno promovira hranu s visokim udjelom
masti, soli ili Secera (Cairns, 2013.). Marketinske strategije nastavljaju koristiti viSestruke i
integrirane tehnike koje su vrlo zanimljive i privlacne djeci. Promocije su i dalje usmjerene
na djecu kao potrosace i kao posrednike koji mogu utjecati na druge potrosace, posebno na
njihove roditelje i vrsnjake (Cairns, 2013.). Mnogi proizvodi koji se prodaju djeci nisu zdravi i
poticu pretilost (Calvert, 2008.). Prema Calvertu (2008.) djeca mlade dobi ¢esto ne razumiju
namjeru oglasa, a Cak i starija djeca imaju potesko¢a u razumijevanju namjere novijih
marketinskih tehnika koje brisu granicu izmedu komercijalnog i programskog sadrzaja. Sve
te marketinske strategije, kaze Calvert (2008.), ¢ine djecu mladu od osam godina posebno
ranjivom jer im nedostaju kognitivne vjeStine za razumijevanje namjera televizijskih i
internetskih oglasa. Marketinski struc¢njaci koriste razlicite tehnike kako bi privukli publiku te

kako bi povecali kupnju proizvoda.

U istrazivanju Cairnsa i suradnika u 2013. godini baza dokaza odrazava Cinjenicu da je TV
oglasavanje najpopularniji promotivni kanal, iako je njegova dominacija dovedena u pitanje
pojavom drugih medija. Marketing putem interneta i u manjoj mjeri marketing putem
izravne poste, slanje poruka putem mobilnog telefona, casopisi, stripovi i drugi oblici tiska,
prodajna mjesta, besplatni uzorci, darovi i Zetoni, pakiranja, programi vjernosti, vezani
dijelovi s licenciranim likovima i programima, sponzorstvom, marketingom unutar skole i
integriranim marketinskim paketima takoder se koriste za promicanje hrane i pi¢a djeci.

Tehnike povezane sa zabavnom industrijom kao Sto su koriStenje animiranih i drugih
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izmisljenih likova vjerojatnije ¢e se koristiti u oglasima za hranu nego u oglasima koje nisu za
hranu namijenjenu djeci. Prema Cairnsu i suradnicima (2013.) teme koje se Cesto koriste su
ukus, humor, akcijska avantura, fantazija i zabava. Ozbiljniji zdravstveni i prehrambeni apeli
(s iznimkom promocije Zitarica za dorucak) i upotreba izjava o odricanju od odgovornosti
(kvalificirajuce izjave o doprinosu proizvoda potrebama potrosaca) rijetko se koriste. Prema
Cairnsu i suradnicima (2013.) najcesce kategorije prehrambenih proizvoda koje se
oglasavaju djeci su zaSecerene Zitarice za dorucak, bezalkoholna pica, slane grickalice,
slastice i brza hrana. U istrazivanju Cairnsa i suradnika (2013.) podaci deskriptivne ankete
dali su uvid u kvalitativnu prirodu djecjih reakcija i odgovora na oglasavanje hrane. TV oglasi,
besplatni darovi i pakiranja privlace pozornost djece, te proizvode djeca prihvacaju, a oglasi
ih poti€u na potraznju te poticu djeCju sklonost k tim proizvodima. Takoder, djeca iz
promatranja Cairnsa i suradnika (2013.) su izjavila da redovito kupuju hranu bez roditeljskog
nadzora, a roditelji su izjavili da ¢esto pristaju na dje¢je zahtjeve za kupnju koji su pod

utjecajem marketinga hrane.

3.2.1. Promotivne aktivnosti u supermarketu

U visoko strukturiranim potrosackim kontekstima poput supermarketa, komunikacijske
prakse koje privlace potrosace klju¢no su sredstvo putem kojeg se konstituira i ostvaruje
trziSna mo¢. U danasnjem prehrambenom okruZenju, proizvodi s visokim udjelom Secera,
rafiniranih Zitarica i trans-masti privlatni su mnogim potrosacima jer su jeftiniji za
proizvodnju i imaju duZi rok trajanja od proizvoda proizvedenih bez ovih sastojaka (Winson

2004.).

Berry i McMullen su otkrili da ¢e proizvodi od Zitarica za dorucak s razinama Secera, trans-
masnoc¢ama i rafiniranim Zitaricama vec¢im od prosjecnih vjerojatnije sadrzavati marketinske
tehnike usmjerene na djecu u obliku likova, tematskih oblika i boja Zitarica i poticaja za djecu
na kutijama za Zitarice. Berry i McMullan su ustanovili da su odredeni vizualni znakovi poput
likova, tematskih oblika i boja Zitarica dodatni poticaji za djecu koji se nalaze na kutijama
Zitarica dosljedno povezani s viSim razinama Secera, rafiniranih Zitarica i trans-mastima u
Zitaricama za dorucak. Ostali vazni vizualni aspekti u supermarketu koji mogu biti usmjereni
na djecu, poput privlacnih boja kutija i nizeg smjestaja na policama, opcenito se ne povezuju

s manje zdravim izborom Zitarica. Zapravo, Zitarice koje se drZze na razini police koja je
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dohvatljiva djeci dobi od Cetiri do osam godina imaju manje Secera po porciji i manja je
vjerojatnost da ¢e sadrzavati trans masti od Zitarica koje se smatraju djecjim rukama
nedostizne. lako su rezultati o poloZaju na policama u skladu sa zdravstvenim zastitnim
obrascem marketinga namijenjenog djeci tesko je znati utjecaj polozZaja na polici. Djeca su
gotovo uvijek u pratnji odrasle osobe u supermarketu koja moze lako doci do bilo kojeg
proizvoda. Djeca mogu vidjeti Zeljenu Zitaricu i zatraZiti da je njihov roditelj uhvati. Znatan
broj istraZivanja pokazao je kako proizvodaci naporno rade na pojacavanju faktora
“zanovijetanja” djece kada je u pitanju postavljanje potroSackog izbora (Berry i McMullen,
2008.). Takoder, mala djeca koja sjede u kolicima moraju se u potpunosti osloniti na snagu
“gnjavaze” jer obi¢no ne mogu dohvatiti proizvode, a vecina djece od devet i viSe godina
moze dohvatiti gornje police. Dodatne analize iz istrazivanja Berryija i McMullena (2008.)
sugeriraju da su objasnjenje njihovih rezultata o lokacijama na policama prevelike kutije koje
se obi¢no nalaze na nizim policama i obi¢no su popularnije, a imaju razine Secera i trans-
masti niZe od prosjeka (ali sadrzavaju viSe od prosjecno rafiniranih Zitarica). Rezultati
Berryija i McMullena (2008.) pokazuju da su aspekti vizualne komunikacije u prolazima sa
Zitaricama u supermarketima kojima se najvise manipulira oni aspekti koji se povezuju s
vertikalno integriranim marketinskim aktivnostima. Likovi, razni poticaji na kutiji i oblici i
boje Zitarica vertikalno su iskoriStavajuci elementi marketinga usmjerenog na djecu jer su to
marketinske znacajke marke koje se ponavljaju djeci gdje god se proizvod promovira (npr.
televizija, oglasni panoi, igracke i slicno). Supermarket i drugi potrosacki konteksti (npr.
televizija) povezani su utjecaji koji poticu djecu na vizualne nacine od ranog stvaranja
asocijativne memorije do mjesta kupnje prizivajuci pozeljne emocije, prepoznatljive marke i
poznate likove. Likovi i poticaji na kutijama obi¢no su elementi ve¢eg marketinskog napora
kroz nekoliko sredstava, uklju¢uju¢i marketinsko oglasavanje u Skolama, oglasavanje
proizvoda na televiziji i filmu, marketing putem interneta, digitalne televizije i mobilnih

telefona (Moore i Rideout, 2007.).

Dixon i suradnici (2006.) su ve¢u pozornost dali proizvodima izlozenim na blagajnama.
Njihova studija je pokazala da su prehrambeni proizvodi bili izloZeni na blagajnama u svim
promatranim supermarketima, te da su prehrambeni proizvodi koji su bili naj¢esée izloZeni
bili slatkisi, Zvakace gume i bezalkoholna pi¢a. Supermarketi strateski postavljaju energetski

bogate grickalice na istaknuto podrucje blagajne zbog njihove visoke profitabilnosti i
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potencijala da izazovu impulzivnu kupnju (Piacentini i sur., 2000.). Ovo je dodatno
potvrdeno opazanjem da je konkurencija za mjesto na blagajni bila neprehrambeni artikli
koji se obi¢no ne pojavljuju na popisu za kupnju, poput ¢asopisa, knjiga s receptima, djecjih
knjiga i i videa te baterija i filma za fotoaparat. Sadrzaj i pozicioniranje artikala u njihovim
izlozima na blagajnama sugeriraju da prodavaci u supermarketima namjerno ciljaju na djecu
znajuéi da bi snaga njihove 'gnjavaze' mogla uvjeriti roditelje da impulzivho kupe

prehrambene proizvode za svoju djecu dok prolaze kroz blagajne.

Jasno je da se vizualne informacije u kontekstu supermarketa mogu smatrati vaznim

strukturnim utjecajem koji danas oblikuje ponasanje djece (Cockerham, 2005.).

3.2.2. Utjecaj marke na vjernost djece

Kao odgovor na sveprisutnu aktivnost markiranja, lojalnost marki moze se uspostaviti do
druge ili treée godine Zivota. Prije nego Sto uopée pocnu cCitati, neka djeca veé pocinju
postavljati zahtjeve za proizvode odredenih marki (Hawkes i WHO, 2004.). Istrazivadi
sugeriraju da je izlaganje robnoj marki posebno u ranom djetinjstvu klju¢no za stvaranje
emocionalnih veza i ucvrséivanje odnosa s tom robnom markom (LaTour i sur., 2010.).
Smatra se da su odnosi s robnim markama koje su djeca formirala u ranoj dobi ukorijenjeniji
od onih koji se formiraju kasnije (Ji, 2002.). Marka artikla navedena je kao jedan od Sest
klju¢nih ¢imbenika koji pokrec¢u djecje odluke o kupniji, uz zabavu, okus, pritisak vrsnjaka,
status i pakiranje (BHF, 2008.). Rezultati Halforda i suradnika (2008.) pokazali su da je nakon
izlaganja oglasima za hranu, ispravno pamcenje oglasa znacajno povezano s naknadnim
brojem odabranih prehrambenih artikala. Proizvodacdi hrane trose znacajne svote novca na
oglasavacke kampanje za poticanje prodaje (Henderson i Kelly, 2005.) vjerujuci da izloZzenost
oglasima utjeCe na ponaSanje. Postoje brojni dokazi da se prehrambene sklonosti i

prehrambeno ponasanje mijenjaju s izlaganjem oglasima za hranu i oznacavanje markom.

Brojne studije pronasle su dokaze o promjenama preferencija prema hrani s visokim
Hughes i sur., 2008.); oglasavanje hrane oznatene markom (na primjer Halford, Boyland,
Cooper i sur., 2008.) i lojalnost robnoj marki koja nema specificiran proizvod (na primjer
Robinson, Borzekowski, Matheson i sur., 2007.). Robinson, Borzekowski, Matheson i

suradnici (2007.) u studiji predskolskih preferencija prema McDonald'sovim markiranim
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mrkvama (u vrijeme kada mrkva nije bila opcija McDonald'sovog jelovnika), kao i
hamburgerima, u odnosu na nemarkirane, ali inace identi¢ne namirnice, pokazali su kako
markiranje moze utjecati na prehrambene preferencije na vrlo moéne nacine. Iz pregleda
Cairnsa i suradnika (2013.) Sest je studija izvijestilo o jakim dokazima ucinka promocije hrane
na markiranje na razini kategorije (na primjer, hrana iz 'zdravijih' prehrambenih kategorija u
odnosu na hranu iz 'manje zdravih' kategorija), tri su izvijestila o neuvjerljivim rezultatima
ucinka promocije hrane, a dvije su izvijestile da nema ucinka. Sveukupna teZina dokaza
ocijenjena je kao jaka i ukazuje na to da promocija hrane utjeCe na izbor hrane na razini

kategorije i marke.

Preporuke slavnih osoba ucinkovite su u povecanju preferencija djece prema proizvodu koji
se promovira (Boyland i Halford, 2013.). Nadalje, povezanost poznatih i omiljenih likova s
hranom utjece na vjerojatnost da ¢e djeca pristati jesti tu hranu i na povec¢anu spremnost na
kuSanje nove zdrave hrane (Boyland i Halford, 2013.). Djeca znatno vjerojatnije preferiraju
okus i biraju hranu koja prikazuje popularne likove iz crti¢a (kao Sto su Shrek i Dora Istrazuje)
u usporedbi s istom hranom bez likova Sto po prvi put pokazuju ucinak licenciranih likova na

preferencije ukusa i izbor proizvoda (Roberto i sur., 2010.).

3.2.3. Uloga televizije u stavovima i preferencijama djece prema
prehrambenim proizvodima

Vecina literature o marketinskim tehnikama usmjerenih na djecu bavi se utjecajem
televizijskih poruka koje oglasavaju hranu i pi¢e djeci i prehrambeno ponasanje djece (Dias i
Agante, 2011.). Rezultati upuéuju na to da djecji izbor hrane i prefrencije odrazavaju njihovo
iskustvo gledanja televizije (Coon i sur., 2001). Literatura koja proucava ulogu marketinga i
oglasavanja u djecjoj pretilosti, zakljucila je da televizijski oglasi hrane utjeCu na
prehrambene preferencije djece, zahtjeve za hranom i kratkorocne obrasce prehrane

(Kunkel i sur., 2004.).

Nakon sto televizijski gledatelj pogleda oglas, taj gledatelj mora djelovati prema poruci ako
Zeli kupiti proizvod (Calvert, 2008.). U slucaju djece, ta radnja moze ukljucivati viSe koraka:
traZenje proizvoda od roditelja, njegovo izvlacenje s police dok kupuje s roditeljem i kupnja.
Odgoda izmedu gledanja oglasa i dolaska u prodavaoicu u kojoj se proizvod moze kupiti

takoder predstavlja potencijalnu smetnju u kupnji. Jedna je studija mjerila ukupnu izloZzenost
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djece u starosti od tri do jedanaest godina oglasima kod kuce i odredenim oglasima u
njihovom laboratoriju. Zatim su ta djeca posjecivala laznu prodavaonicu s roditeljem. Djeca
koja su kod kuce bila viSe izlozena oglasima i koja su bila najpaZljivija na oglase u
laboratorijskom okruZenju imala su najviSe zahtjeva za oglasavanim proizvodima. (Galst,

1975.).

Literatura opcenito priznaje kumulativni razvoj Cetiri razine razumijevanja oglasa (Owen i
sur., 2013.). Kako se djecji kognitivni kapaciteti i vjeStine obrade informacija razvijaju, ona
napreduju od nerazumijevanja, na ograni¢eno razumijevanje oglasavanja, ukljucujudi
njegovu zabavnu vrijednost (npr. pruzanje uzitka) i njegove povrsinske znacajke (npr. pauza
od programa), zatim uvid u njezinu informativnu funkciju (tj. odrazavanje razumijevanja da
oglasi pruzaju informacije o proizvodima i uslugama), i konacno, apstraktnija sposobnost
shvacanja njegove svrhe uvjeravanja (tj. ukljucivanje svijesti da oglasi Zele da potrosaci
kupuju stvari i da poduzeca pokusavaju zaraditi). Ove razlike u razvoju veé¢ se dugo godina
koriste u istrazivackoj literaturi (Bijmolt i sur. 1998.). U skladu s tim, djeca mlada od osam
godina ne razumiju da je namjera televizijskih oglasa uvijeriti ih da kupe jedan proizvod
umjesto drugog; umjesto toga vide oglase kao sredstvo informiranja o ogromnom broju
atraktivnih proizvoda koje mogu kupiti (Calvert, 2008.). Flavell je napravio pregled literature
Jean Piageta (1963.) koji je tvrdio da je znanje konstruirano kroz interakcije izmedu onog koji
spoznaje i onog Sto se treba upoznati. Medutim, priroda interakcije koja se moZe odvijati
ovisi o stupnju razvoja djeteta. Na primjer, djeca mlada od osam godina mogu vjerovati da
su stvarno u interakciji s markiranim likovima, dok starija djeca razumije razlike izmedu

onoga Sto je stvarno i onoga Sto je izmisljeno (Calvert, 2008.).

Tradicionalne marketinske tehnike u televizijskim oglasima uklju¢uju ponavljanje, markirane
likove, privlacne i zanimljive produkcijske znacajke, podrSku slavnih osoba i premije
(besplatna roba koja prati proizvod.) Sve te prikrivene tehnike poti€¢u markiranje koje
potpuno uvlaci potrosaca u proizvod, potencijalno stvarajuc¢i povoljno razmisljanje o
proizvodu i prisjecanja na odredene proizvode (Calvert, 2008.). Oglase koje su osmisljeni da
privuku i zadrZe djecju pozornost karakteriziraju Zivahna radnja, zvu¢ni efekti i glasna glazba.
OglasSivacli koriste vizualne i auditivne tehnike produkcije i ponavljanja kako bi poboljsali

dje¢je pamcenje sadrzaja. Jedna je studija otkrila da djeca predskolske dobi obradaju vise
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pozornosti na oglase pune akcije, zvucnih efekata i glasne glazbe nego na tihe oglase. (Greer
i sur., 1982.) Audio znacajke posebno su vaine za pridobivanje djecje paZnje. Drugo je
istrazivanje pokazalo da su djeca u dobi od tri do osam godina bila paZljivija na oglase koje
su imale kompleksniju prirodu audio elementa nego video elementa. (Wartella i Ettema,
1974.) Audio znacajke imaju veéu mo¢ privlatenja nego vizualne znacajke jer zanimljivi
zvukovi mogu navesti djecu koja ne gledaju u televizijski ekran da usmjere svoju vizualnu
paznju na ekran. Ovi su rezultati u skladu s Piagetovim uvidom da su mala djeca posebno
usredotoCena na perceptivne kvalitete prezentacija koje privlace paznju. Djecji obrasci
paznje pomazu otkriti koliko dobro mogu razlikovati oglas od televizijskog programa. U
jednoj su studiji istrazivaci uvjezbavali majke da ispitaju vizualnu pozornost svoje djece na
crtane filmove i oglase subotom ujutro. Majke su izvijestile da su mlada djeca (od pet do
osam godina) nastavila obracati pozornost na oglas, ali da su djeca starija od osam godina
skrenula pogled. Svijest starije djece o prekidu u televizijskom sadrzaju sugerira da su manje

osjetljiva od mlade djece na ucinke oglasavanja (Calvert, 2008.).

Prema Calvertu (2008.), svake godine djeca pogledaju oko 40.000 oglasa, a proizvodi koji se
oglasavaju djeci su zaSecerene Zitarice, restorani brze hrane, slatkisi i igracke te je to ostalo
relativno konstantno tijekom vremena. Marketinski stru¢njaci sada usmjeravaju te iste

proizvode na djecu koja se nalaze na internetu.

3.3. Utjecaj digitalnog okruzenja na prehrambeno ponasanje djece
Pojava i dinamika novih vrsta zabave, posebice na webu, mijenjaju djecje 'igraliste' i nacin na

koji provode vrijeme (Dias i Agante, 2011.). ‘Novi mediji’ u kontektsu marketinga se odnose
na digitalne tehnologije koje prehrambenoj industriji nude priliku za interakciju s mladim
ljudima. 'Novi mediji' su po definiciji paradigma koja se stalno mijenja, iako se u trenutnim
marketinskim kontekstima odnosi na digitalne tehnologije, ukljucujuéi internet i mobilne
uredaje. Ove tehnologije karakteriziraju interaktivnost, virtualnost, globalizacija i
komunikacija “na veliko” (Kelly i sur., 2015.). KoriStenje ovih medija u marketinske svrhe
omogucilo je poduzec¢ima dijeljenje velikih koli¢ina informacija o proizvodu, pristup visoko
segmentiranim ciljanim trZiStima i prilagodbu poruka te redizajnirano oglasavanje kako bi
obuhvatilo komunikaciju, obrazovanje i zabavu (Wind i Mahajan, 2002.) brisuéi granicu
izmedu komercijalnog i nekomercijalnog sadrzaja. Napredak weba od stati¢nih web stranica

do drustvenog i participativnog prostora dodatno je pruzilo moguénosti za ukljucivanje
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potencijalnih potrosaca u osobnu komunikaciju i omogucilo zajednicko stvaranje poruka
robne marke putem sadrZaja koji generiraju korisnici (npr. komentari, blogovi, videozapisi)
(Constantinides i Fountain, 2008.). Marketing u novim medijima ukljuuje promocije na web
stranicama u vlasnistvu poduzeéa i trec¢ih strana (koje nisu u vlasnistvu poduzeca),
drustvenim mreZzama, e-postom i marketing putem mobilnih uredaja putem tekstualnih
poruka, aplikacija i oglasavanih video igara. Mobilni uredaji takoder omogucuju
oglasavackim porukama da budu u skladu s kontekstom tako Sto se povezuju sa softverom
za pracenje lokacije (Kim i Lee, 2015.). Pristup platformama drustvenih mreza putem
aplikacija na mobilnim uredajima posebno olak3ava i pogoduje njihovoj Sirokoj i dugotrajnoj
upotrebi medu mladima (Potvin i sur., 2019.). Kako bi ostale konkurentne, kompanije
prilagodavaju svoje marketinske strategije ovom novom okruZenju (Dias i Agante, 2011.). S
obzirom na povecanu ulogu digitalnih medija u Zivotima djece i adolescenata, potencijal
marketinskih stru¢njaka da dopru do te publike putem digitalnih aplikacija i novih
marketinskih tehnika je velik (Potvin i sur., 2019.). Djeca su glavna meta marketinskih
menadZera zbog svoje neovisne potroSacke modi, utjecaja na kupnju u kucanstvu i
potencijala kao doZivotni potrosaci robne marke (Story i French, 2004.). Argumenti za zastitu
djece od ovog marketinga usredotoceni su na doprinos marketinga komercijalizaciji
djetinjstva i razvoju nezdravog ponasanja, ukljucujuéi loSe prehrambene navike u slucaju
marketinga hrane. Smatra se da su djeca posebno ranjiva na utjecaje marketinga zbog svoje
relativno nezrele kognitivhe sposobnosti obrade i tumacenja komercijalnih poruka, a to je
osobito slucaj s djecom mladom od osam godina (Kunkel i sur., 2004.). U istraZivanju Owena
i suradnika (2013.) djeca su pokazala znatno sofisticiranije razumijevanje televizijskog
oglasavanja u usporedbi s netradicionalnim oglasavanjem. Djeci je bilo najteZe razumijeti
praksu ‘ugradenog’ oglasavanja (postavljanje robne marke u filmove i igrice). Stoga se
Owenu i suradnicima Cinilo da djeca imaju ograni¢eno znanje o alternativnim marketinskim
taktikama i posljedicno im nedostaje kognitivnih vjestina da ih kriticki procijene. Kelly i
suradnici (2015.) su tvrdili da kada se izloZzenost marketingu odrzava tijekom vremena i kada
je promovirana hrana primarno energetski bogata, a siromasna hranjivim tvarima, ovaj

marketing moze dovesti do loSe prehrane, energetske neravnoteze i debljanja.
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3.3.1. Uloga oglasavackih igara u stavovima i preferencijama djece prema
prehrambenim proizvodima

Oglasavacke igre se definiraju kao interaktivne online igre s ‘ugradenim’ porukama robne
marke (An i Stern, 2011.). Oni su posebno dizajnirani za marketing jedne marke ili
odredenog proizvoda (Cauberghe i De Pelsmacker 2010). U vedini slucajeva, i dizajn
oglasavacke igre i stvarna igra su jednostavni (Winkler i Buckner 2006). Unatoc lakodi
igranja, ove igre mogu zadrZati djecju pozornost nekoliko minuta (Hofmeister-Toth i Nagy
2011). Istrazivanja su pokazala da se do djece moze lako do¢i putem oglasavackih igara na
popularnim web stranicama za igre (An i Kang 2014.). Stoga oglasavacke igre pruZaju
jedinstvenu platformu putem koje trgovci mogu oglasavati djeci (An i Stern 2011.). Za razliku
od tradicionalnih formata oglasavanja, uvjerljive poruke u oglasavackim igrama integrirane
su u impresivna, vrlo involvirana i zabavna okruZenja, briSu¢i granice izmedu zabave i
oglasavanja (An i Stern 2011.; Rifon i sur., 2014; Van Reijmersdal, Rozendaal i Buijzen 2012.).
Zbog toga djeca teSko mogu mentalno obraditi oglasavacke igre. An i Stern (2011.) su doveli
u pitanje prikladnost oglasavackih igara za djecu, budu¢i da one mogu dovesti u pitanje
sposobnost djece da razumiju namjere uvjeravanja od strane oglasivaca. Jedno istrazivanje
navodi da su oglasavacke igre medu pet najceSce koriStenih strategija oglasavanja za
dopiranje do djece u dobi od sedam do dvanaest godina (Vanwesenbeeck i sur. 2017).
Mentalna obrada oglasavacke igre sastoji se od dva zadatka: primarni zadatak odnosi se na
dobivanje visokih rezultata igrajuc¢i igru, dok sekundarni zadatak ukljucuje obradu
oglasavacke poruke (Rifon i sur. 2014.). Budu¢i da je mentalna obrada oglasavanja
sekundarni zadatak, djeci je Cesto teSko prepoznati i razumjeti pravu namjeru ovih igara.
Nekoliko je empirijskih studija ve¢ potvrdilo da djeca imaju poteSkoce u identificiranju izvora
oglasavackih igara (An i Stern 2011.) i njihovih namjera uvjeravanja (Panic, Cauberghe i De
Pelsmacker, 2013.). Vjeruje se da oglasavacke igre stvaraju pozitivnije stavove prema
markama integriranim u igricu (Rifon i sur. 2014). Putem plasmana robne marke u igrama,
marketinski struc¢njaci ¢esto imaju cilj poboljsati stavove o robnoj marki (Terlutter i Capella,

2013.).

Serija eksperimenata Van Reijmersdala i suradnika (2010.) otkrila je da je izloZenost
interaktivnim igrama oblikovala svijest o robnoj marki kod djece, imidZ robne marke i

namjeru ponasanja. Nadalje, studija Van Reijmersdala i suradnika (2012.) sugerira da
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izlozenost oglasavackim igrama utjeCe na djecje stavove o marki ¢ak i ako djeca razumiju
namjeru uvjeravanja igre. Druge studije ispitivale su uloge robnih marki hrane i pi¢a u
oglasavackim igrama. Na primjer, Mallinckrodt i Mizerski (2007.) pronasli su dokaze da
izloZenost oglasavackoj igri vezanoj uz hranu utjeCe na namjere konzumiranja. Drugi radovi
potvrduju da u testovima odabira slika djeca znatno vise preferiraju hranu koja se oglasava u
igrama u usporedbi s hranom koja nije dio igre (Dias i Agante, 2011.). Dostupni empirijski
dokazi upuduju na to da postavljanje oglasavackih igara moze utjecati na unos zdrave i
nezdrave hrane (Pempek i Calvert, 2009.). Rezultati istrazivanja Diasa i suradnika pokazuju
da su djeca sklona birati prema onome $to se oglasavalo u igrici. Sto se ti¢e preferencija
prema hrani, djeca koja su igrala manje zdravu verziju igrice iskazuju veéu sklonost prema
nekim od manje zdravih opcija. Sto se ti¢e prehrambenog znanja djece, u njihovom
istrazivanju djeca ve¢ dobro razumiju Sto je 'dobra’, a Sto 'losa' hrana za njihovo zdravlje.
Njihovo je istrazivanje rezultatima uskladeno s prethodnim istrazivanjima te zakljucuju da
iako je djecje znanje o prehrani dobro, mozda ga nece koristiti pri odabiru grickalica (Dias i

Agante, 2011.).

U australskom anketiranju djece u dobi od pet do osam godina, starija djeca koja su bila
izlozena oglasavackoj igrici koja promovira Kellogg's Froot Loops kao korisniju od voca
(zaradila su vise bodova u igrici u arkadnom stilu) imala su znatno vecu vjerojatnost da ¢e
reci da preferiraju Froot Loops u odnosu na druge Zitarice, u usporedbi s djecom koja nisu
igrala igricu i takoder viSe vole jesti Froot Loops nego drugu hranu. Druga su istrazivanja
pokazala da oglasavacke igre koje sadrze zdravu hranu mogu povecati sklonost toj hrani u
usporedbi s djecom koja igraju igrice s ugradenom nezdravom hranom (Dias i Agante,
2011.). Rezultati istrazivanja Hanga i Autyija (2011.) dodatno pokazuju da kada igraci igrica
ne stupaju u interakciju s plasmanima u videoigrama, izloZzenost plasmanima samo povecava
lako¢u mentalne obrade fizickih znacajki podrazaja. Stoga izloZzenost plasmanu proizvoda
moZe utjecati na djecji izbor samo kada se isti podraZzaj daje kao znak na testu koji je
temeljen na podrazaju. Medutim, kada igraci imaju priliku biti u interakciji s plasmanima,
obrada informacija oglasavacke igre u vrijeme izlaganja podrazaju moze biti pod utjecajem
'konceptualne tecnosti'. To znaci da kada je dijete u interakciji s igrom i plasmanom ono se
'ukljucuje’ u pricu i koncept igrice te teZze mentalno obraduje fizicke podrazaje i slabije

prepoznaje namjere oglasavacke igre. Prema tome, plasman ¢e i dalje biti uéinkovit kada se
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ne pruzi nikakav podrazaj kao znak za testiranje, a to je izbor temeljen na pamdcenju
proizvoda. Rezultati Hanga i Autyija (2011.) sugeriraju da interaktivhost mozZe poboljsati
obradu fizickih i konceptualnih znacajki podrazaja, pokazujuéi sinergijske ucinke. Ovom
tvrdnjom da interaktivnost moze dovesti do konceptualne tecnosti, Sto zauzvrat poboljsava
performanse potrosaca u izboru temeljenom na pamcéenju Hang i Auty svojim radom
nadovezuju se na Leejev rad (2002.). Medutim, za razliku od Leejevog rada, njihovi rezultati
dodatno sugeriraju da postoje jedinstvene prednosti trazenja od potrosa¢a da stupe u
interakciju s plasmanima proizvoda u medijima. Prema Hangu i Autyiju kada potrosaci ne
stupaju u interakciju s prostorima, javlja se samo perceptivna fluentnost koja utjece na
prosudbu i ponasanje potroSaca, Sto zahtijeva da podrazaji budu predstavljeni u istom
modalitetu kao izloZenost kako bi utjecali na njihovu prosudbu i izbor. Stoga se prodajno
mjesto i pakiranje proizvoda ne bi trebali mijenjati bez razmatranja sinergijskog ucinka.
Medutim, kada potrosaci mogu stupiti u interakciju s plasmanima u medijima, poboljSana
objasnjenja u vrijeme izlaganja podraZzaju mozZe utjecati na njihovu prosudbu i ponasanje
izvan perceptivne fleuntnosti, Sto joS uvijek moze biti vidljivo ¢ak i kada je modalitet izmedu
izlaganja i testa promijenjen. Hang i Auty tvrde da su ti ucinci najjaci kada djeca imaju priliku
komunicirati s plasmanima proizvoda i igrati igru s prikazanim plasmanima. To ukazuje na jo$
jednu prednost poticanja potrosaca na interakciju s plasmanima u medijima, odnosno
interaktivnost moze integrirati razli¢ite vrste fluentnosti i dovesti do vecih ucinaka. U
istrazivanju Hanga i Autyija (2011.) iako se vecina djece nije mogla sjetiti da su bila izloZzena

plasmanima proizvoda u medijima, svejedno se utjecalo na njihovu prosudbu i izbor.

Vanwesenbeeck i suradnici (2017.) su vjerovali da je stav igraca prema igrici klju¢an za
postizanje pozitivhe promjene u stavu igraca prema oglasavackoj igri. Nadalje, utvrdili su da
se pozitivha promjena stava o marki ¢esce javlja kod marki koji su prethodno ocijenjeni kao
pozitivni. Uodili su iznenadujuci ucinak izmedu znanja o namjerama uvjeravanja i namjere
kupnje. Pokazalo se da djeca koja su pokazala viSu razinu znanja o namjerama uvjeravanja
oglasavacke igre ipak imaju viSu razinu namjere kupnje. Analiza Vanwesenbeecka i suradnika
(2017.) otkriva da je pozitivna promjena stava vjerojatnija kada je igra¢ veé pozitivho
ocijenio marku. Nadalje, stav o igri pozitivno je povezan s promjenama stava prema
oglasavanim markama. Medutim, svejedno, viSa razina znanja o namjerama uvjeravanja od

strane oglasavacke igre povezana je s vec¢om namjerom kupnje oglasenog proizvoda.
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Konacno je zaklju¢eno da su djeca koja su imala pozitivniji stav prema igricama vjerojatnije
iskazivala vece namjere kupnje, Sto ukazuje da igre koje pruzaju dobra iskustva pozitivno

utjecu na namjeravana ponasanja.

3.3.2. Uloga filmova u stavovima i preferencijama djece prema
prehrambenim proizvodima

Unatoc¢ doprinosu studija o oglasavackim igrama one se ne mogu generalizirati na narativne
filmove. Filmovi mogu prikazati stvarne proizvode koje koriste glavni likovi. Nasuprot tome,
oglasavacke igre obi¢no prikazuju animirane slike proizvoda. Stoga su demonstracija i
postavljanje proizvoda manje realisti¢ni u igrama nego u filmovima. Nadalje, vjerojatnije je
da ce filmovi dovesti do procesa identifikacije s glavnim likovima nego igre (Moyer-Guse i
se svida lik u filmu. Osim toga, studija Nelsona i McLeoda (2005.) sugerira da su narativni
filmovi vaZniji za socijalizaciju djece (u dobi od 11 do 15 godina) od online medija ili
racunalnih igara. Pogotovo u ranom djetinjstvu, djeci su filmovi vazniji od racunalnih igrica.
Poduzeéa sve vise troSe na plasman proizvoda u filmovima (Powell i sur.,, 2013.). U
istrazivanju Autyja i Lewisa (2004.), djeca su se izlozZila sceni iz filma Sam u kuci u kojoj je
prikazana Pepsi Cola, dok je kontrolna grupa vidjela isjecak iz filma bez plasmana proizvoda.
Rezultati su pokazali da je veca vjerojatnost da ¢e eksperimentalna skupina odabrati Pepsi
nego Coca Colu u sljede¢cem zadatku odabira proizvoda. Medutim, ucinak se mogao
primijetiti samo kod djece koja su vec¢ gledala film. Na temelju ovih otkri¢a, Auty i Lewis
zakljucili su da je ucinak podsjetnika na plasmane robnih marki ono $to mlade gledatelje
potice na odabir robne marke. Na temelju studije Autyja i Lewisa (2004.) i drugih istraZivanja
(npr. Matthes i sur., 2007.), o¢ekuje se da ¢e polozaj robne marke u filmovima imati ucinak
na preferencije robne marke kod djece. Posljedi¢no, ovaj uéinak na preferencije robne

marke moZze utjecati na izbor hrane.

Nadalje, Uribe i Fuentes-Garcia (2015.) su u njihovoj studiji ispitivali neposrednu sklonost
ponasanju prema kategoriji proizvoda (‘zdrava’ i ‘nezdrava’) i marki proizvoda. Ova je razlika
relevantna jer je iz marketinske perspektive varijabla robne marke vaznija, ali sa stajalista
javnog zdravlja najvaznije je pitanje Zele li djeca jesti nezdravu hranu ili ne (bez obzira na

marku lanca). Prisutnost komunikacijskih alata uklju¢enih u ovu studiju poboljsala je
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raspoloZenje prema kategoriji proizvoda i marki proizvoda. Stovise, zajedni¢ka uporaba
oglasavanja i plasmana proizvoda povecala je te dispozicije ponasanja vise nego njihova
odvojena uporaba (Dijkstra i sur., 2005.). S druge strane, kada se koriste zajedno, ucinak
oglasavanja i plasmana proizvoda viSe se povedao u smislu kognicije i bihevioralne

dispozicije, Sto je pokazalo snagu sinergije razlicitih alata na djecu.

IstraZzivanje Matthesa i Naderera (2015.) pokazalo je da plasman proizvoda u narativhom
filmu moZe dovesti do ucinaka na ponasanje kojima je nemoguée odoljeti, ¢ak i kod starije
djece. U njihovom istraZivanju otkriveno je da ¢e djeca koja su bila izloZzena uvjetima visoko
frekventnog plasmana proizvoda vjerojatnije konzumirati prikazanu marku u naknadnom
zadatku odabira grickalica. Medutim, izloZzenost plasmanima proizvoda nije utjecala na
djecje stavove o robnoj marki. Matthes i Naderer su primjetili da dob nije ublazila ucinak
izloZzenosti plasmanu proizvoda na konzumaciju grickalica. Za razliku od klasi¢nih tehnika
oglasavanja, u kojima djeca mogu nauciti strategije poput odraslih kako bi se oduprli
ucincima oglasavanja (Wright i sur., 2005.), plasmani proizvoda nose skrivene poruke. Kao
posljedica toga, dob ne Stiti djecu od takvih pokusaja uvjeravanja. Nadalje, primijetili su da
prethodna izlozenost nije utjecala na ucinke izlozenosti na izbor marke, odnosno
podsjecanje na robnu marku nije bio nuzan uvjet za pojavu ucinaka potrosnje. Medutim, za
razliku od Autyija i Lewisa, Matthes i Naderer su napravili nekoliko moguéih promjena
tijekom istrazivanja. Matthes i Naderer su predlozZili da je mogudi razlog razlici u zaklju¢cima
koristenih u eksperimentu Autyja i Lewisa. PredlozZili su i da je mogucée da su plasmani
proizvoda koje su upotrijebili trebali manje ponavljanja kako bi polucili uvjerljive ucinke i
stoga nisu zahtijevali dodatni uvjet prethodnog izlaganja. Ipak, rezultati ukazuju na ucinak
prethodne izloZzenosti. Djeca koja su veé gledala film vjerojatnije ¢e odabrati plasirani
proizvod u usporedbi s onom koja nisu bila izloZena. Ovo ukazuje na to da se ucinci
uvjeravanja pri plasmanu proizvoda mogu aktivirati ponovljenim izlaganjem. Ono Sto je
iznenadujuée je da su Marty i Naderer otkrili ucinak na konzumaciju hrane, odnosno
ponasanje, ali ne na preferencije prema marki. U njihovom istraZivanju izloZzenost i
preferencije nisu bili povezani. Oni tvrde da se pozitivha povezanost plasiranog proizvoda
moZze manifestirati u automatskoj, intuitivnoj reakciji, kao na primjer kada subjekti obavljaju

zadatak konzumiranja proizvoda (Rydell i McConnell, 2006.). U istrazivanju Matthesa i
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Naderera od ispitanika se trazZilo da odaberu proizvod bez puno razmisljanja. Medutim, kada
se od njih trazi da procijene marku, njihovu automatsku, intuitivnu reakciju moze nadjacati
svjesna misao Sto znaci da bi ispitanici mogli razmisljati o tome koje marke vole i zasto im se

svidaju.

Rezultati istraZzivanja Naderera, Matthesa i Zellera (2018.) pokazuju da pojava plasmana
marke dovodi do veée prepoznatljivosti marke i povecanja odabira prezentirane marke. Za
razliku od prethodnih studija o ucincima djecjih filmova na pozicioniranje marke (Auty i
Lewis, 2004.; Matthes i Naderer, 2015.), rezultati su bili neovisni o tome koliko su djeca
upoznata s prikazanim filmom. Njihovi rezultati takoder su sugerirali da je na prepoznavanje
robne marke kod djece i izbor robne marke utjecalo pojavljivanje plasmana robne marke,
neovisno o dobi djece. Usporeduju¢i s Matthesom i Nadererom (2015.) i Nadererom,
Matthesom, Marquartom i Mayrhoferom (2018.), nisu pronasli nikakve ucinke na eksplicitne
ocjene robnih marki. Djeca nisu eksplicitno bolje ocijenila marku nakon Sto su vidjela
plasman marke u narativnom filmu. Medutim, utvrdeni su jaki ucinci na stvarni izbor marke.
Drugim rijeCima, iako nije bilo vidljivog poveéanja u procjeni robne marke, plasmani
proizvoda u filmu natjerali su djecu da konzumiraju proizvod. Ovo ukazuje na automatske i
impulzivne reakcije, kako je opisano u modelu implicitnog uvjeravanja Nairna i Finea (2008.).
IstraZivanje Naderera, Matthesa i Zellera (2018.) pokazuje da plasman proizvoda pada ispod
radara djece, pa se stoga nezdrave prehrambene navike mogu nauciti socijaliziranjem kroz
kontinuiranu izloZzenost popularnom zabavnom sadrZaju, s nepredvidivim dugoro¢nim

posljedicama u smislu javnog zdravlja.

3.3.3. Uloga drustvenih mreza u stavovima i preferencijama djece prema
prehrambenim proizvodima

IstrazivaCi su primjetili da televizija viSe nije primarni izbor video sadrzaja medu djecom,
(Elias i Sulkin, 2017.) nakon Sto su je nadmasile online platforme video sadrzaja, medu
kojima je YouTube dominantan s vise od milijardu jedinstvenih korisnika mjese¢no (Tan i
sur., 2018.) Od svog pocetka prije vise od 10 godina, YouTube je postao dominantan izvor
medijske potroSnje medu djecom u mnogim razvijenim zemljama, kao Sto je pokazalo
suvremeno istrazivanje u Ujedinjenom Kraljevstvu, gdje polovica djece u dobi od tri do Cetiri

godine i viSe od osam od deset djece u dobi od pet do petnaest godina koristi YouTube (Tan
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i sur., 2018.). Gledanje videa na internetu sada je normativnho ponasanje medu malom
djecom (Elias i Sulkin, 2017.) i roditelji ¢esto koriste zaslone osjetljive na dodir kao ‘digitalne
dude’ ili ‘igracke za usutkivanje’ kako bi zaokupili djecu i umirili ih na javnim mjestima.
(Radesky, 2015.; Holloway i sur., 2014.). Kada su na internetu, mnoga djeca koriste
drustvene mreze (Coates, 2019.). Na drustvenim mreZzama, marketing je obicno ugraden u
interaktivne i zabavne medijske sadrzaje, koji aktivno poticu djecu na dijeljenje tih iskustava

s vrSnjacima. (Lawlor i sur., 2016.).

Inherentna priroda umrezavanja i pismeno okruzenje popularnih drustvenih medija kao Sto
su Facebook, Twitter, Tumblr i Instagram ucinkovito isklju¢uju vrlo malu djecu koja ih ne
mogu koristiti. YouTube je, medutim, ocita iznimka u ovoj skupini sa svojim uglavhom
vizualnim sadrZajem i jednostavnim korisni¢kim suceljem koje omogucuje lak i neposredan
pristup dojencadi i predskolcima koji ne moraju otvarati web-preglednik da bi pronasli svoje
omiljene stranice (Holloway i sur., 2014.). Stoga, prevladavanje marketinga nezdrave hrane
na YouTubeu, kao Sto je utvrdeno u studiji Tana i suradnika (2018.), posebno je
zabrinjavajuc¢e s obzirom na afinitet vrlo male djece prema platformi jer su oni najmanje
vjesti u prepoznavanju namjere uvjeravanja kada su izloZeni oglaSavanju i stoga su skupina
koja je najranjivia na marketinske tehnike ili usadivanje marke u glave (eng. brand
imprinting) (Carter i sur., 2011.). Za razliku od televizijskog emitiranja gdje postoje odredeni
termini za djecje programe, videozapisi na YouTubeu lako su dostizni i dostupni u bilo kojem
trenutku. Platforma takoder ima potencijal da zadrzi djecju pozornost dulje vrijeme buducdi
da sada mogu odabrati to¢no koje videozapise Zele gledati i mogu ih gledati onoliko puta
koliko Zele. Osim toga, oglasi na druStvenim mrezama dodatno su prilagodeni osobnim
interesima, Sto je omoguceno kolacicima preglednika koji kontinuirano prikupljaju
informacije kao S$to su posjeéene web stranice ili proizvodi pregledani na internetskim
prodavaonicama. Takav bihevioralni ili personalizirani marketing (koji se ne moze izvesti
putem tradicionalnih medija) ima veéu mo¢ uvjeravanja, precizno odreduje publiku i ima
suradnika (2018.) hrana koja ne spada u osnovnu kategoriju ¢eS¢e se oglasavala putem video
oglasa koji su istaknutiji i primjenjuju uvjerljivije marketinske tehnike po oglasu od
preklapajuéih oglasa. Budu¢i da su video, ove oglase treba snimiti i urediti, ¢esto uz

uklju¢enu animaciju, te su stoga daleko skuplji za izradu i postavljanje od preklapajucih
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oglasa (koji su obi¢no samo tekst ili staticne slike) (Tan i sur., 2018.). Tan i suradnici (2018.)
su u njihovoj studiji takoder primijetili da su najéeS¢e marketinske tehnike koje imaju
sposobnost uvjeravanja medu oglasima koji promi¢u hranu koja nije osnovna privlacnost
okusa te prikaz prehrambenog proizvoda kao jedinstvenog, novog ili u modi. Usporedna
studija koja dokumentira uvjerljive marketinske tehnike korisStene u televizijskim oglasima
pronasla je slicne rezultate s okusom hrane, fizickim kvalitetama i novostima kao prve tri
najcesce tehnike (Galcheva i sur. 2008.). Analiza studije sluc¢aja Tana i suradnika (2018.) o
oglasima na YouTube videozapisima koji su ciljani na djecu otkrila je da su se najcesce
pojavljivali oglasi za hranu i pi¢e (Sto odrazava opce trendove u televizijskim oglasima), a vise
od polovice njih promoviralo je neosnovnu ili nezdravu hranu. Oglasi za nezdravu hranu u

drugu hranu.

Drustvene mrezZe takoder su iznjedrile novi oblik slavnih osoba: online utjecajne osobe s
velikim brojem oboZavatelja (Lee i Watkins, 2016.) i ¢ija miSljenja mogu utjecati na misljenja
njihovih pratitelja (Berryman i Kavka, 2017.). Marke traze promotivne odnose s utjecajnim
osobama zbog njihovog dosega i povjerenja koje sljedbenici imaju u njih (De Veirman,
2017.). Utjecajni ljudi cCesto imaju interakciju s aktivnostima marketinga hrane na
drusStvenim mrezama tako Sto istiCu robne marke i proizvode u njihovom sadrzaju. Neki
psiholoski modeli sugeriraju da je reakcija na znakove marketinga hrane moderirana
¢imbenicima poruke, uklju€ujuéi razinu integracije znakova hrane (Coates i sur. 2019.). Zbog
prirode ugradenih znakova hrane u medijski sadrzaj utjecajnih medija, svijest djece o
marketingu moze biti niska, a ucinci potencijalno mo¢niji nego na televiziji, na kojoj cak i
mala djeca mogu razluciti Sto je marketing, a Sto sadrzaj (Halford i sur., 2004.). Osim toga,
teorija socijalnog ucenja (Coates i sur., 2019.) tvrdi da djetetovo svidanje lika poveéava
vjerojatnost oponasanja radnje lika. Stoga izloZenost cijenjenom medijskom liku, kao sto je
utjecajna osoba (eng. influencer), koji drzi prehrambeni proizvod, moze potaknuti ovakva
ponasanja kod djece (Kamleitner, 2013.). Djeca navode da prema utjecajnim osobama imaju
viSe povjerenja nego tradicionalnim slavnim osobama, vjerojatno zbog povecéanog osjecaja
familijarnosti. (Grave, 2017.) U istraZivanju Coatesa i suradnika (2019.) djeca koja su vidjela
utjecajne osobe s nezdravim grickalicama znacajno su povecala ukupni unos hrane, a

posebno unos nezdravih grickalica, u usporedbi s djecom koja su gledala utjecajne osobe s
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neprehrambenim proizvodima. Gledanje utjecajnih osoba sa zdravim grickalicama nije
znacajno utjecalo na unos zdravih grickalica. U njihovom istraZzivanju je otkriveno da
promocija hrane od strane popularnih utjecajnih osoba na drustvenim mrezama utjece na
unos hrane kod djece. Marketing ‘nezdrave’ hrane preko utjecajnih osoba je povecao
trenutni unos hrane kod djece, dok ekvivalentan marketing ‘zdrave’ hrane nije imao ucinka.
Coates i suradnici (2019.) su zakljucili da povecanje promoviranja ‘zdrave’ hrane na
drustvenim mrezama mozda nije ucinkovita strategija za poticanje zdravog prehrambenog
ponasanja kod djece. Rezultati njihove studije su u skladu s drugim istrazivanjima o utjecaju
slavnih osoba, koja pokazuju da su ucinci promocije hrane s visokim sadrzajem masti, Secera

i soli jaci nego kod ‘zdrave’ hrane (Knoll i Matthes, 2017.).

Jedna studija je ispitala prirodu i opseg marketinga hrane na popularnoj drustvenoj mrezi na
Novom Zelandu (Kelly i sur., 2015.). Facebook je odabran kao mjesto za istrazivanje zbog
svog statusa najpopularnijeg mjesta za druStveno umrezavanje na Novom Zelandu i njegove
popularnosti kod velikih prodavaca hrane; sedam od deset stranica koje se najvise 'lajkaju’
su one prehrambenih poduzeda ili njihovih proizvoda (Coates i sur, 2019.). Rezultati su otkrili
da je marketing hrane na Facebooku bio opsezan, visoko interaktivan i karakteriziran nizom
potencijalno snaznih tehnika uvjeravanja jedinstvenih za ovaj marketinski medij. Tijekom
razdoblja istrazivanja identificirano je 468 promocija za 20 marki hrane. IzloZzenost djece i
adolescenata marketingu hrane dokumentirana u studiji Potvina i suradnika (2019.) je
zabrinjavaju¢a ne samo zbog golemog opsega vec¢ i zbog mocnih marketinskih tehnika koje
se koriste na internetu koje briSu granice izmedu komercijalnog oglasavanja i drugog
sadrzaja. Takvi oblici prikrivenog marketinga dosegnuli su vise od jedne tre¢ine sudionika
koji su bili izloZeni logotipima ili markiranoj hrani ugradenoj u sadrzaj koji su generirali slavni
ili neki drugi zabavni sadrzaj. Tijekom studije, ova se izloZzenost nije uvijek dogadala kada su
sudionici aktivno konzumirali sadrzaj (npr. Citali ¢lanak ili gledali video). Markirani proizvodi
ili logotipi Cesto su bili prikazani u slicicama videozapisa i ¢lanaka koji su se pojavljivali u
personaliziranim feedovima drustvenih mreza sudionika ili su bili uz drugi sadrzaj koji se

konzumirao.
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4. ANALIZA PONASANJA | STAVOVA DJECE O PREHRAMBENIM
PROIZVODIMA

4.1. Problem istrazivanja

Potrosacka moc¢ djece sve viSe raste te su izrazito zanimljiv segment za marketinske
stru¢njake (Matthes i Naderer, 2015.). Djeca sudjeluju u kupnji na mnoge nacine i mogu
zauzeti tri razlicite uloge; oni mogu predstavljati primarno trziSte, kada su oni sami
potrosaci, trziSte utjecaja kada utjeCu na obiteljske kupovne odluke i buduce potencijalno
trziste (da Costa Nogami, Pépece, Medeiros i Veloso, 2020). Marketing hrane usmjeren je
najvise na djecu predskolske dobi te ukljuCuje niz uvjerljivih tehnika kojim utjec¢e na stav i
preferencije djece te posljedi¢no i njihovo potrosacko ponasanje (Smith i sur., 2019.).
Predskolska dob je znacajna jer redovita konzumacija prehrambenih proizvoda u ranoj dobi
obecava lojalnost i nastavak kupnje u odrasloj dobi (Matthes i Naderer, 2015). Takoder,
Izlozenost marketingu nezdrave hrane i pi¢a Siroko je priznat ¢imbenik rizika za razvoj
pretilosti i nezaraznih bolesti u djetinjstvu. Marketing hrane ukljuCuje koristenje brojnih
uvjerljivih tehnika kako bi se utjecalo na djecje stavove, preferencije i konzumaciju hrane.
Znacajni Stetni ucinci marketinga hrane, ukljuCujuc¢i pojacane stavove, preferencije i
povecanu potrosnju hrane na trzistu, dokaz su utjecaja Sirokog raspona marketinskih
tehnika, posebice onih koje se koriste u televiziji, filmovima i pakiranju proizvoda (Smith i
suradnici, 2019.). IstraZivanja dokazuju da djeca imaju znacajan utjecaj na kupovinu
prehrambenih namirnica u supermarketima (Wilson i Wood, 2004). Zato poduzeca ulazu
posebne napore kako bi zadovoljili svoje najmlade kupce (Matthes i Naderer, 2015).
Medutim, literatura dosad nije odgovorila na pitanje u kojoj mjeri su stavovi djece povezani

s kupovnim ponaSanjem i stvarnom potrosnjom obitelji u supermarketu.

Razlika izmedu zdrave i nezdrave hrane jos uvijek je kontroverzna tema, ali konvergira u vise
definiranu klasifikaciju (Dias i Agante, 2011.). Kako bi se izbjegle Siroke 'zdrave' smjernice, u
istrazivanju Lobsteina i Daviesa (2009.) stvoren je 'nutritivni profil' hrane koji identificira
hranjivu kvalitetu i sastav hrane. Prema Parkeru (2003.) nutritivni profil hrane temelji se na
prisutnosti ili odsutnosti hranjivin tvari koje su povezane s odredenim bolestima il
zdravstvenim stanjima. U svrhu ovog istrazivanja, zdrava hrana definirana je u smislu vise

hranjivih tvari i nize energetske gustoce, prema uputama kvalificiranog nutricionista.
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4.2. Metodologija istrazivanja

Ovim istrazivanjem se nastoje utvrditi stavovi djece o zdravoj i nezdravoj hrani, njihova
izloZenost medijima, zahtjevi tijekom kupnje i stvarni udio zdrave i nezdrave hrane u
potrosnji. Ispitanici su djeca u dobi od pet do deset godina i njihovi roditelji kojima su oni
pratnja. Ovaj dobni raspon odabran je na temelju prethodnih otkri¢a da su djeca sposobna
ispravno kategorizirati hranu prema svojoj zdravstvenoj ispravnosti u dobi od cetiri godine
(Nguyen, 2007.). Takoder, Berry i McMullen (2008.) kazu da se prvi zahtjev djeteta za
proizvodom javlja s otprilike 24 mjeseca Sto znaci da djeca veé u tako ranoj dobi mogu
utjecati na ukupnu obiteljsku potrosnju. Nadalje, do takve je djece Cesto tesko doci te su
zato nedovoljno zastupljena u istrazivanju hrane (van der Heijden, et al., 2020.). Opcenito je
prihvaceno da djeca u dobi od sedam do osam godina pocinju ucvrséivati svoje analiticko,
logi¢no i racionalno rasudivanje (Roedder, 1981.), bududi da su vise sposobna zadrzati i
obraditi informacije iz perspektive reflektiranja na sebe (Selman, 1980). Takoder, Edwards i
Hartwell (2002.) su zakljucili da djeca u dobi od osam do jedanaest godina cijene pojam
zdrave prehrane i mogu ga povezati s onim Sto bi trebala konzumirati. Stoga, rezultati
ovakvog istraZzivanja mogu dovesti do jako bitnih zakljuCaka o promjenama u ponasanju i

stavovima u tom periodu djetinjstva.

Djeca su ispitivana u supermarketu Super Konzum u Zagrebu. Supermarket je vazna
poveznica izmedu potrosaca i hrane koju jedu, pa je izabran iz nekoliko razloga (Boardman i
sur., 2005.; Cohen i sur., 2006.; Crosnoe i Muller, 2004.). Prvo, supermarket je jedan od
najvaznijih prostora za intervenciju u izboru hrane jer je Cesto prva tocka fizickog kontakta
izmedu proizvoda i potencijalnog potrosaca (Hawkes, 2004.). Drugo, supermarketi su
okruzenja u kojima je na jednom mjestu predstavljen Sirok raspon izbora hrane (Winson,
2004.). Trece, prostori supermarketa pomno su dizajnirani za veliku koli¢inu marketinga
putem postavljanja proizvoda na police, posebnih izloga i pakiranja samih proizvoda (Berry i
McMullen, 2008.). Sve vedi dio ovog marketinga usmjeren je na djecje potrosace (Schor,

2004.; Story i French, 2004.).

Istrazivanje se sastojati od tri djela: ocjenjivanja eksplicitnih stavova o zdravoj i nezdravoj
hrani, utvrdivanja ponaSanja djece u supermarketu kroz zahtjeve za kupnju zdrave i

nezdrave hrane, procjenu izloZzenost medijima kao sinononimu za sudjelovanje u digitalnom
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okruZenju te pitanja o demografskim varijablama od interesa. Za otkrivanje stavova o
zdravoj i nezdravoj hrani provela se anketa kojom bi se procijenili eksplicitni stavovi djece i
roditelja. Za potrebe istrazivanja preuzeta je skala od Marty, Nicklaus, Miguet, Chambaron i
Monnery-Patris (2018.) i Breci¢, Cvencek i Gorton (2022.). Za procjenu izloZzenosti medijima
djece, pitanja koja su namijenjena roditeljima oblikovana su u skale preuzete od Lukavske i
suradnika (2021.). Kako bi se utvrdilo kakvu hranu djeca najviSe zahtijevaju u supermarketu
koristit ¢e se skala preuzeta od Buijzena i Valkenburga (2003.), a ispitanici su roditelji i djeca.
Kako bi se bolje definirao utjecaj ovih varijabli na stvarnu potrosnju, u dogovoru s
prodavaonicom Konzum dobiven je pristup podacima o potrosnji kupaca s MultiPlus

karticama.

U svrhu istrazivanja koristila se kvantitativna metodologija za prikupljanje primarnih
podataka u obliku anketnog upitnika. Sudionici su dobili tablet s ekranom osjetljivim na
dodir. Djeca i roditelji su testirani pojedinacno u pratnji ispitivaca. Po dolasku roditelji
potpisuju pismeni informirani pristanak, a djeca su za sudjelovanje u istrazivanju dobila malu
nagradu. U anketi se koriste slikovni znakovi. Djeca ih lako razumiju, organiziraju i koriste u

priop¢avanju svojih izbora na nacin koji je ugodan i zabavan (Domel i sur., 1993).

4.3. Rezultatiistrazivanja

4.3.1. Demografski podaci

Demografski podaci prikupljani su upitnikom, a ispitanici su bili roditelji. U upitniku, pod
pitanjem spola roditelja 1 je znacio Zenski spol, a 2 muski, isto kao i istom pitanju
namijenjenom njihovoj djeci, 1 je oznacavao curicu, a 2 decka. Pod pitanjem dobi roditelja
kategorije dobne skupine bile su 25 do 30 godina, 31 do 35 godina, 36 do 40 godina, 41 do
45 godina, te 46 godina ili viSe godina. S druge strane, dob djece je izraCunata iz upisanog
datuma rodenja djeteta. U demografskom dijelu upitnika takoder se ispitivalo zavrSeno
obrazovanje, prihodi i broj ¢lanova kuéanstva. Kategorije pitanja o obrazovanju bile su
srednja Skola, sveuciliSni prvostupnik (odnosno bakalar), diplomski studij (odnosno
magisterij) te poslijediplomski studij (odnosno doktorski). Kategorije pitanja o prihodima bile
su od 3000 do 4.500, 4.501 do 6.000, 6.001 do 8.000, 8.001 do 10000, 10.001 do 12.000 ,

12.001 do 15.000 te vise od 15.000 . Kategorije prihoda navedene su u kunama. Broj ¢lanova
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u kuéanstvu upisan je u apsolutnim vrijednostima. Od 110 ispitanih, 22 su bila nevaZzeca jer

su odustali od istrazivanja.

Spol roditelja ispitane djece ve¢inom je Zenski (62), dok je muskih roditelja s pratnjom
(djecom) bilo manje (24). Takoder, od ispitane djece najviSe je bilo one Zenskog spola (57), a

manje je bilo djece muskog spola (31).

SPOL RODITELJA

B Broj roditelja

24

ZENSKI MUSKI

Slika 1 Spol ispitanih roditelja
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SPOL ISPITANE DJECE

31

M Broj djece

ZENSKI MUSKI

Slika 2 Spol ispitane djece

DOB RODITELJA

o
(321
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M Broj roditelja
- I

OD 25D0O OD31DO OD36DO OD41DO VISEOD 46
30 GODINA 35 GODINA 40 GODINA 45 GODINA GODINA

Slika 3 Dob ispitanih roditelja
Dob roditelja ispitane djece najvise je izmedu 36 i 40 (njih 30), zatim izmedu 41 i 45 godina
(24), od 31 do 35 godina (18), vise od 46 godina (14), a najmanje je bilo roditelja mladih od

30 godina (2). Prosje¢na dob roditelja ispitane djece bila je izmedu 36 i 40 godina.
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Slika 4 Dob ispitane djece

Dob ispitane djece bila je veéinom od sedam do osam godina (22%) i manje od Sest godina
(22%). Po 17% je bilo djece od osam do devet godina i djece od Sest do sedam godina.
Najmanje je bilo djece koja imaju od devet do deset godina (12%) i djece starije od deset
godina (10%). Prosje¢na dob ispitane djece bila je 7,63 godina. Prosje¢na dob ispitanih

djevojcica je bila 7,42 godine, a djecaka 8,01 godina.

Vedina roditelja navela je da imaju viSe od 15.000 kuna ukupnog kuc¢anskog prihoda (33). 18
roditelja je navela da su njihovi ukupni prihodi izmedu 12.001 i 15.000 kuna, 13 roditelja
izmedu 8.001i 10.000 kuna, a 11 izmedu 10.001 i 12.000. Najmanje roditelja je navelo 6.001
do 8.000 kuna ukupnih prihoda (5), 4.501 do 6.000 (5) i 3.000 do 4.500 (3). Prosjecni prihodi
ispitane obitelji bili su izmedu 10.000i 12.000 kuna.
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PRIHODI U KUCANSTVU
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Slika 5 Prihodi u ku¢anstvu

BROJ RODITELJA

M Broj roditelja
I o

2 CLANA 3 CLANA 4 CLANA 7
OBITELJI OBITELJI OBITELJI CLANOVA CLANOVA CLANOVA
OBITELJI OBITELJI OBITELJI

Slika 6 Broj ¢lanova obitelji
Na pitanje koliko ¢lanova kucanstva imaju 7 ih je navelo dva ¢lana, 20 ih je navelo tri ¢lana
obitelji, 41 ih je navelo Cetiri ¢lana obitelji, 16 ih je navelo pet ¢lanova, a 3 Sest ¢lanova.

Prosjecan broj ¢lanova kuc¢anstva je 3,86.
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Vise od pola roditelja navelo je da ima diplomu s diplomskog studija (54%, 47 roditelja). 25%
roditelja navelo je da ima zavrSenu srednju Skolu (22 roditelja), a po 10,5% diplomu
sveuciliSnog prvostupnika (9 roditelja) i diplomu poslijediplomskog studija (9 roditelja). 3%

roditelja nije navelo svoj obrazovni stupanj.

OBRAZOVNI STUPANJ RODITELIJA

# Srednja Skola
= SveuciliSni prvostupnik (odnosno bakalar)
Diplomski studij (odnosno magisterij)

m Poslijediplomski studij (odnosno doktroski)

Slika 7 Obrazovni stupanj roditelja
4.3.2. IzloZzenost digitalnim medijima odnosno sudjelovanje u digitalnom

okruzenju

U upitniku se pitalo roditelje koliko su sati dnevno djeca ispitanici izlozeni digitalnim
medijima. Na ovaj se nacin ne radi distinkcija izmedu razlicitih digitalnih medija ve¢ se samo
promatra cjelokupno sudjelovanje djece u digitalnom okruzenju te korelaciju cjelokupne
varijable digitalnog okruZenja s drugim varijablama. Skala je preuzeta od Lukavske i

suradnika (2021.).

U istrazivanju, od ukupnog broja djece, ¢ak 20 ih je izloZzeno izmedu tri i Cetiri sata, 15 ih je
izlozeno izmedu jedan i dva sata, 15 ih je izloZzeno izmedu dva i tri sata, 12 ih je izloZzeno
izmedu pet i Sest sati, 7 ih je izlozeno izmedu Sest i sedam sati, a 9 izmedu Cetiri i pet sati, 5
ih je izlozeno manje od jednog sata, 4 ih je izloZzeno vise od osam sati, a 1 izmedu sedam i

osam sati. Tijekom tjedna i vikenda prosjecno su bili izloZeni digitalnim medijima 3,88 sati.
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Slika 8 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima

IZLOZENOST DIGITALNIM MEDIJIMA
U ODNOSU NA SPOL DJECE

Zenski spol Muski spol
M lzZloZenost medijima 3.74 4.16

Slika 9 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima u odnosu na spol djece

Gledajudi odnos izloZzenosti medijima i spol djece, rezultati su pokazali da djeca Zenskog

spola gledaju ekrane 3,74 sati, a djeca muskog spola 4,16 sati.
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IZLOZENOST MEDIJIMA U ODNOSU NA DOB

> 6/ <=7 >7/<=8 > 8/ <=9 >9/<=10
M IzloZenost medijima 4.05 428 3.74 331 3.70 439

Slika 10 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima u odnosu na dob djece

Promatrala se i korelacija izmedu dobi djece i njihove izloZenosti izrazene u satima. Djeca

mlada od Sest godina bila su izloZzena 4,05 sati, djeca starosti izmedu Sest i sedam godina

bila su izloZena 4,28 sati, djeca starosti izmedu sedam i osam godina bila su izlozena 3,74

sati, djeca starosti izmedu osam i devet godina bila su izloZena 3,31 sati, djeca starosti

izmedu devet i deset godina bila su izloZzena 3,70 sati, a najvise su bila izloZena djeca starosti

vece od 10 godina, 4,39 sati.

IZLOZENOST MEDIJIMA U ODNOSU NA BRO)J
CLANOVA OBITELJI

2 ¢lana obitelji 3 ¢lana obitelji 4 ¢lana obitelji 5 ¢lanova obitelji 6 ¢lanova obitelji
m IzZloZenost medijima 4.30 413 3.52 3.65 7.42

Slika 11 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima u odnosu na broj ¢lanova obitelji
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Zatim se promatrala prosjecna izloZzenost medijima u odnosu na broj ¢lanova obitelji.
Rezultati su pokazali da su u obiteljima s dva ¢lana djeca bila izloZzena 4,30 sati, u obiteljima s
tri ¢lana 4,13 sati, u obiteljima s Cetiri ¢lana 3,52 sati, u obiteljima s pet ¢lanova 3,65 sati, a u

obiteljima sa Sest ¢lanova 7,42 sati, za viSe od tri sata viSe od drugih skupina.

IZLOZENOST DIGITALNIM MEDIJIMA U ODNOSU NA
PRIHOD OBITELJI

8.001 do 10.001 do 12.001 do -
3000 do 4.500 4.501 do 6.0006.001 do 8.000 10000 12.000 15.000 vise od 15.000

M IzZloZenost medijima 3.50 3.13 2.90 4.05 3.66 435 3.94

Slika 12 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima u odnosu na prihod obitelji

IZLOZENOST DIGITALNIM MEDIJIMA U ODNOSU NA
STUPANJ OBRAZOVANIJA RODITELIJA

Sveucdilisni prvostupnik  Diplomski studij (odnosno  Poslijediplomski studij

Seetdnja kol (odnosno bakalar) magisterij) (odnosno doktroski)

W IzloZenost medijima 4.10 261 423 3.17

Slika 13 Prosjecna izloZenost ispitane djece digitalnim medijima u odnosu na stupanj obrazovanja roditelja

Takoder se promatrala i izloZenost medijima u odnosu na prihode u kué¢anstvu. Otkriveno je

......

je prihod 4.501 do 6.000 izloZena su 3,13 sati, djeca iz obitelji ¢iji je prihod 6.001 do 8.000
izloZzena su 2,90, djeca iz obitelji ¢iji je prihod 8.001 do 10.000 izloZena su 4,05 sati, djeca iz
obitelji Ciji je prihod 10.001 do 12.000 izloZena su 3,66 sati, djeca iz obitelji Ciji je prihod
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12.001 do 15.000 izloZzena su 4,35 sati, a djeca iz obitelji Ciji je prihod veéi od 15.000 kuna

izloZzena su 3,94 sati.

Za kraj se u ovom segmentu promatrala i prosjecna izloZzenost djece u odnosu na stupanj
obrazovanja roditelja. Djeca Ciji roditelj ima srednju Skolu izloZzena su 4,10 sati, djeca ciji
roditelj ima diplomu bakalara izloZzena su 2,61 sati, ona Ciji roditelji imaju diplomu magistra

4,23 sati, a ona ¢&iji roditelji imaju doktorsku diplomu 3,17 sati.
4.3.3. Stavovi djece o zdravoj i nezdravoj hrani

Za potrebe dijela istrazivanja o eksplicitnim stavovima djece o zdravoj i nezdravoj hrani
preuzeta je ljestvica od Martya, Nicklausa, Migueta, Chambarona i Monnery-Patrisa (2018.).
Cilj je bio procijeniti svida li se djeci viSe zdrava ili nezdrava hrana. Da bi se otkrili eksplicitni
stavovi o hrani na skali je -3 oznacavalo da im se puno vise svida nezdrava hrana, -2 da vise
vole nezdravu hranu, -1 da im se malo viSe svida nezdrava hrana od zdrave, 0 da im se
podjednako svida zdrava i nezdrava hrana, 1 da im se malo viSe svida zdrava hrana, 2 da im

se visSe svida zdrava hrana, a 3 da im se puno vise svida zdrava od nezdrave hrane.

EKSPLICITNI STAVOVI DJECE O ZDRAVOIJ |
NEZDRAVOJ HRANI

o]
~ o~
~
| | I |
. I =

Djeca koja
Puno vise vole.  Vise vole |Malo viSe vole podjednako - - g
. Malo visevole, Vise vole |Puno vise vole
nezdravu nezdravu nezdravu vole zdravu i
zdravu hranu | zdravu hranu ' zdravu hranu
hranu hranu hranu nezdravu
hranu
M Broj djece 4 27 28 16 12 1 0

Slika 14 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani
U istrazivanju se otkrilo da najvise djece malo vise (28) i viSe (27) vole nezdravu hranu u
odnosu na zdravu hranu. 16 djece se izjasnilo da podjednako vole zdravu i nezdravu hranu,

12 da malo vise vole zdravu hranu od nezdrave hrane, 1 da viSe vole zdravu hranu, a 4 djece
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se izjasnilo da puno viSe vole nezdravu hranu u odnosu na zdravu hranu. U prosjeku, djeci se

malo viSe svida nezdrava hrana (-0.54), a roditeljima se malo viSe svida zdrava hrana (0.21).

EKSPLICITNI STAVOVI DJECE O ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI
U ODNOSU NA SPOL DJECE

Zenski spol Muski spol

m Eksplicitni stavovi djece o zdravoj i nezdravoj hrani -0.60 -0.43

Slika 15 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na spol djece
Promatrajuci eksplicitne stavove djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na spol djece,

otkrilo se da Zenska i muska djeca podjednako malo vise vole nezdravu hranu (-0.60 i -0.43).

EKSPLICITNI STAVOVI DJECE O ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI U
ODNOSU NA DOB DJECE

<6 > 6/ <=7 >7/<=8 >8/<=9 >9/<=10 >10
W Eksplicitni stavovi djece o zdravoj i nezdravoj hrani -0.61 -0.73 -0.49 -0.63 -0.48 -0.08

Slika 16 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na dob djece
Gledajuci eksplicitne stavove djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na dob djece,
otkrilo se da na skali od -3 do 3 sva djeca u toj dobi malo viSe vole nezdravu hranu: za djecu

dobi do vrijednost na skali je bila -0.60, za djecu od Sest do sedam godina vrijednost na skali
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je bila -0.73, djeca za djecu starosti od sedam do osam godina vrijednost na skali je bila -
0.49, za djecu od osam do devet godina vrijednost na skali je bila -0.63, za djecu od devet do
deset godina vrijednost na skali je bila -0.48 i za djecu stara deset godina vrijednost na skali

je bila-0.08.

SKLONOSTI ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI U ODNOSU NA GLEDANJE EKRANA

Gleda se manjeili| Gleda se od 1 do | Gleda se od 2 do | Gleda se od 3 do | Gleda se od 4 do | Gleda se od 5 do ' Gleda se od 6 do ' Gleda se od 7 do Gleda se viSe od 8
jednako 1 sat 2 sata 3 sata 4 sata S sati 6 sati 7 sati 8 sati sati

m Eksplicitna sklonost djece zdravoj i nezdravoj hrani 0.10 -0.70 -0.70 -0.30 -0.47 -0.88 -0.46 0.00 -0.69

Slika 17 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na izloZenost digitalnim
medijima/gledanje ekrana

Rezultati o odnosu sklonosti zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na gledanje ekrana pokazali
su na skali od -3 do 3 da djeca koja gledaju ekran manje od jedan sat imaju malo vecu
sklonost prema zdravoj hrani u vrijednosti od 0.1, dok sva druga djeca malo vise vole
nezdravu hranu: za one koji gledaju od jedan do dva sata vrijednost je od -0.7, oni koji
gledaju dva do tri sata vrijednost je od -0.7, oni koji gledaju od tri do Cetiri sata vrijednost je
od -0.3, oni koji gledaju od Cetiri do pet sati imaju sklonost nezdravoj hrani -0.47, oni koji
gledaju pet do Sest sati -0.88, oni koji gledaju Sest do sedam sati -0.46, oni koji gledaju vise

od osam sati -0.69.

Kada se promatra stupanj obrazovanja roditelja u odnosu na sklonost njihove djece prema
zdravoj i nezdravoj hrani uoceno je da, iako sva djeca malo vise vole nezdravu hranu od
zdrave, postoje razlike u kategorijama. Djeca roditelja sa srednjom Skolom imaju sklonost
prema nezdravoj hrani -0.72, djeca roditelja bakalara znanosti -0.58, djeca roditelja magistra

znanosti -0.48, a djeca roditelja doktora znanosti -0.33.
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ODNOS STUPNJA OBRAZOVANIJA RODITELJA | SKLONOSTI
DJECE ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI

Roditelj sa srednjom Roditelj je bakalar Roditelj je magistar Roditelj je doktor
Skolom znanosti znanosti znanosti
m Eksplicitna sklonost djece zdravoj i nezdravoj hrani -0.72 -0.58 -0.48 -0.33

Slika 18 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na stupanj obrazovanja roditelja

SKLONOSTI DJECE PREMA ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI U
ODNOSU NA PRIHODE U KUCANSTVU

10.001do 12.001do i
3000do 4.500 | 4.501 do 6.000  6.001 do 8.000 8.001 do 10000 12.000 15.000 vise od 15.000

| Eksplicitna sklonost djece prema zdravoj i nezdravoj

R -1.17 -0.60 -0.70 -0.29 -0.89 -0.36 -0.52
hrani

Slika 19 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na prihode u kuéanstvu

Ako se promatra sklonost djece prema zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na prihode
kucanstva izrazene u kunama, u vecini kategorija djeca i dalje malo viSe vole nezdravu hranu
u odnosu na zdravu, ali postoje razlike u kategorijama. Sklonosti djece iz obitelji s prihodima
od 4.501 do 6.000 imaju vrijednost -0.6, sklonosti djece iz obitelji s prihodima od 6.001 do
8.000 imaju vrijednost -0.70, sklonosti djece iz obitelji s prihodima od 8.001 do 10.000 imaju
vrijednost -0.29, sklonosti djece iz obitelji s prihodima od 10.001 do 12.000 imaju vrijednost
-0.89, sklonosti djece iz obitelji s prihodima od 12.001 do 15.000 imaju vrijednost -0.36, a

sklonosti djece iz obitelji s prihodima ve¢im od 15.000 imaju vrijednost 0.52. Jedina
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......

4.500 kuna, $to znaci da ta djeca znatno vise vole nezdravu hranu.

EKSPLICITNA SKLONOST DJECE PREMA ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ
HRANI U ODNOSU NA BROJ CLANOVA OBITELJI

2 ¢lana obitelji 3 ¢lana obitelji 4 ¢lana obitelji | 5 ¢lanova obitelji | 6 ¢lanova obitelji | 7 ¢lanova obitelji

m Eksplicitna sklonost djece prema zdravoj i

. . -0.35 -2.55 -1.65 -0.82 -0.07 0.00
nezdravoj hrani

Slika 20 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na broj ¢lanova obitelji

U odnosu eksplicitne sklonosti djece prema zdravoj i nezdravoj hrani i broja ¢lanova obitelji
djeca iz obitelji s dva ¢lana pokazuju sklonost k nezdravoj hrani u vrijednosti od -0.35, djeca
iz obitelji s tri ¢lana pokazuju sklonost k nezdravoj hrani u vrijednosti od -2.55, djeca iz
obitelji s Cetiri ¢lana -1.65, djeca iz obitelji s pet ¢lanova -0.82, djeca iz obitelji sa 6 ¢lanova -
0.07. To znaci da djeca iz obitelji s dva, pet ili Sest ¢lanova malo viSe vole nezdravu hranu,
djeca iz obitelji s tri ¢lana puno vise vole nezdravu hranu, djeca iz obitelji s Cetiri ¢lana vise
vole nezdravu hranu, a djeca iz obitelji sa sedam i viSe ¢lanova podjednako vole zdravu i

nezdravu hranu.

Za kraju su se promatrali i eksplicitni stavovi roditelja o zdravoj i nezdravoj hrani. Najvise
roditelja se izjasnilo da malo viSe voli zdravu od nezdrave hrane (48), njih 23 malo vise voli
nezdravu hranu, njih 14 podjednako voli zdravu i nezdravu hranu, a 3 roditelja viSe vole
zdravu hranu. Za primjer je na kraju prilozen graf u kojem se usporeduju eksplicitni stavovi

djece i roditelja o nezdravoj i zdravoj hrani.
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EKSPLICITNI STAVOVI RODITELJA O ZDRAVOI |
NEZDRAVOJ HRANI

o0
T
@ M Broj roditelja
o
o o - &

PUNO VISE VOLE VISE VOLE MALO VISE VOLEMALO VISE VOLE VISE VOLE PUNO VISE VOLE
NEZDRAVU NEZDRAVU NEZDRAVU  ZDRAVUHRANU ZDRAVUHRANU ZDRAVU HRANU
HRANU HRANU HRANU

Slika 21 Eksplicitni stavovi ispitanih roditelja o zdravoj i nezdravoj hrani

USPOREDBA EKSPLICITNIH STAVOVA DIJECE |
RODITELJA O ZDRAVOIJ | NEZDRAVOJ HRANI

Eksplicitni stavovi roditelja o zdravoj i nezdravoj hrani m Eksplicitni stavovi djece o zdravoj i nezdravoj hrani

Puno vise vole zdravu hranu
Vise vole zdravu hranu

Malo vise vole zdravu hranu lm-m-m-m-m-

Djeca koja podjednako vole zdravu i nezdravu hranu N

Malo vise vole nezdravu hranu LT e T T e e

Vise vole nezdravu hranu NIV EERRRDV PRV LERRRRETORRETTEEORERETTEROORE TR TRRRET LR OO

Puno viSe vole nezdravu hranu
iy

0 10 20 30 40 50 60

Slika 22 Eksplicitni stavovi ispitane djece o zdravoj i nezdravoj hrani u odnosu na eksplicitne stavove ispitanih
roditelja o zdravoj i nezdravoj hrani

4.3.4. Ponasanje djece u supermarketu

U ovom istrazivanju ponasanje djece u supermarketu promatrano je kroz varijablu zahtjevi
za kupnju. Pitanja u kojima se procjenjuje zahtijevaju li vise djeca zdravu ili nezdravu hranu

pitalo se i roditelje i djecu. Skale potrebne za analizu podataka i donoSenje zaklju¢aka
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preuzete su od Buijzen i Valkenburg (2003.). U ovom slucaju vrijednost -2.00 oznacavala je

da djeca zahtijevaju vise nezdrave hrane, a 2.00 da djeca zahtijevaju viSe zdrave hrane.

Ispitujuci zahtjeve djece tijekom kupovine, 12 djece viSe je zahtijevalo nezdravu hranu, 38
djece malo je viSe zahtijevalo nezdravu hranu, 12 djece podjednako je zahtijevalo nezdravu i
zdravu hranu, 25 djece malo vise je zahtijevalo zdravu hranu, a 1 dijete je viSe zahtijevalo

zdravu hranu.

Za usporedbu su roditelji takoder upitani isto pitanje o zahtjevima djece unutar kupnje. Kad
se pita roditelje, 7 djece je viSe zahtijevalo nezdravu hranu, 43 je malo viSe zahtijevalo
nezdravu hranu, 13 djece je podjednako zahtijevalo nezdravu i zdravu hranu, 22 djece je

zahtijevalo malo vise zdravu hranu, a 3 djece je zahtijevalo viSe zdravu hranu.

USPOREDBA VRIJEDNOSTI KUPOVNIH ZAHTIJEVA
DJECE KADA SE PITA DJECU U ODNOSU KADA SE
PITA RODITELIJE

®m Kupovni zahtjevi djece kada se pita djecu Kupovni zahtjevi djece kada se pita roditelje

38

22

o~ o~

I : I
0N
=

VISE ZAHTJEVAJU MALO VISE PODJEDNAKO MALO VISE VISE ZAHTJEVAJU
NEZDRAVU HRANU ZAHTJEVAJU ZAHTIJEVAIU ZAHTJEVAJU ZDRAVU HRANU
NEZDRAVU HRANU NEZDRAVU I ZDRAVU HRANU

ZDRAVU HRANU

Slika 23 Kupovni zahtjevi djece kada se pita djecu u odnosu kad se pita roditelje

U nastavku se analizirala vrijednosti zahtjeva djece tijekom kupovine iz perspektive djece u
odnosu na druge varijable. Vrijednost prosjec¢nih zahtjeva djece tijekom kupovine kad se pita
djecu iznosila -0.30, a vrijednost prosjecnih zahtjeva djece tijekom kupovine kad se pita
roditelje iznosila -0.21, a prethodnom se analizom pokazalo da se odgovori roditelja i djece

podudaraju. Stoga se mozZe pretpostaviti da bi rezultati analiza u nastavku bili poprilicno
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slicni, ako ne i jednaki, da su se uzimale za analizu vrijednosti zahtjeva djece tijekom

kupovine iz perspektive roditelja.

Prva usporedba je izmedu zahtjeva djece tijekom kupovine i broja c¢lanova u obitelji.
Primijetilo se da je vrijednost zahtjeva u kupovini djece iz obitelji s dva ¢lana 0.14, odnosno
da malo viSe zahtijevaju zdravu hranu. Sva ostala djeca malo viSe zahtijevaju nezdravu
hranu; djeca iz obitelji s tri ¢lana -0.26, djeca iz obitelji s Cetiri ¢lana -0.43, djeca iz obitelji s

pet ¢lanova -0.08, djeca iz obitelji sa Sest ¢lanova -0.50.

ZAHTJEVI DJECE TUEKOM KUPNIJE

2 ¢lana obitelji 3 ¢lana obitelji 4 &lana obitelji 5 ¢lanova obitelji | 6 ¢lanova obitelji
W Zahtjevi djece tijekom kupnje 0.14 -0.26 -0.43 -0.08 -0.50

Slika 24 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na broj &lanova obitelji

Zatim su se usporedivali zahtjevi djece tijekom kupovine u odnosu na prihode kucéanstva u
kunama. Djeca iz obitelji s prihodima izmedu 8.001 i 10.000 neznatno su vise zahtijevala
zdravu hranu i to u vrijednosti 0.02. Djeca iz ostalih prihodovnih kategorija su malo vise
zahtijevala nezdravu hranu: djeca iz obitelji s 3.000 do 4.500 -0.83, djeca iz obitelji 4.501 do
6.000 -0.60, djeca iz obitelji 6.001 do 8.000 -0.10, djeca iz obitelji s 10.001 do 12.000 -0.34,
djeca iz obitelji s 12.001 do 15.000 -0.11, a djeca iz obitelji s veéim prihodima od 15.000 -
0.44
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ZAHTJEVI DJECE TUEKOM KUPOVINE U ODNOSU
NA PRIHODE KUCANSTVA

3000do 4501do | 6.001do | 8.001do ' 10.001do | 12.001do vise od
4.500 6.000 8.000 10000 12.000 15.000 15.000

B Zahtjevi djece tijekom kupnje -0.83 -0.60 -0.10 0.02 -0.34 -0.11 -0.44

Slika 25 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na prihode kucanstva

ZAHTJEVI DJECE TUEKOM KUPOVINE U ODNOSU
NA NJIHOVU DOB

<6 > 6/ <=7 >7/<=8 > 8/ <=9 >9/<=10 >10
m Zahtjevi djece tijekom kupnje -0.32 -0.27 -0.37 -0.25 -0.30 -0.22
Slika 26 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na dob ispitane djece
Rezultati promatranja djece tijekom kupovine u odnosu na njihovu dob pokazali su da sva
djeca neovisno o dobi malo viSe zahtijevaju nezdravu hranu: djeca mlada od Sest godina -

0.32, djeca od Sest do sedam godina -0.27, djeca od sedam do osam godina -0.37, djeca od
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osam do devet godina -0.25, djeca od devet do deset godina -0.30 i djeca koja imaju deset

godinai vise -0.22.

ZAHTJEVI DJECE TUEKOM KUPNIJE

Djeca koja
Puno vise vole Vise vole Malo vise vole podjednako
nezdravu nezdravu nezdravu vole zdravu i
hranu hranu hranu nezdravu
hranu

m Zahtjevi djece tijekom kupnje -0.50 -0.68 -0.38 -0.03 0.33 1.50

Malo vise vole Vise vole
zdravu hranu | zdravu hranu

Slika 27 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na eksplicitne sklonosti ispitane djece

Promatrao se i odnos stavova djece tijekom kupovine i stavova djece o zdravoj i nezdravoj
hrani. Djeca koja su malo viSe zahtijevala nezdravu hranu tijekom kupnje, su se izjasSnjavala
da puno vise (-0.50), vise (-0.68) i malo viSe (-0.38) vole nezdravu hranu. Djeca koja
podjednako vole zdravu i nezdravu hranu, neznatno su viSe zahtijevala nezdravu hranu (-
0.03). Djeca koja malo viSe vole zdravu hranu ée isto tako malo viSe zahtijevati zdravu hranu
(0.33). Medutim, djeca koja vise vole zdravu hranu, znatno ce visSe zahtijevati zdravu hranu

(1.50).

Zatim su se promatrali zahtjevi djece tijekom kupovine u odnosu na izloZzenost medijima
izrazenu u satima dnevno. Djeca koja su bila izloZena manje od jedan sat malo su vise
zahtijevala zdravu hranu (0.60). Uz njih, neznatno su vise zahtijevala zdravu hranu djeca koja
su bila izlozena medijima tri do Cetiri sata (0.06) i djeca koja su bila izloZzena vise od osam
sati (0.06). Sva ostala djeca su malo vise zahtijevala nezdravu hranu: ona koja su izloZzena od
jedan do dva sta (-0.47), ona koja su izloZzena od dva do tri sata (-0.47), ona koja su izloZena
od Cetiri do pet sati (-0.25), ona koja su izloZzena od pet do Sest sati (-0.54), ona koja su

izloZzena od Sest do sedam sati (-0.43) i ona koja su izloZzena od sedam do osam sati (-0.75).
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ZAHTJEVI DJECE TUHEKOM KUPOVINE U ODNOSU
NA GLEDANIJE EKRANA

<=1 | >1/<=2  >2/<=3 | >3/<=4 >4/<=5  >5/<=6  >6/<=7 >7/<=8 >8
m Zahtjevi djece tijekom kupnje  0.60 -0.47 -0.47 0.06 -0.25 -0.54 -0.43 -0.75 -0.06

Slika 28 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na gledanje ekrana/izloZzenost digitalnim medijima

ZAHTJEVI TUEKOM KUPOVINE U
ODNOSU NA SPOL RODITELJA

Zenski © Muski ©

m Zahtjevi tijekom kupnje -0.25 -0.39

Slika 29 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na spol roditelja
Za kraj se promatrao odnos zahtjeva tijekom kupovine u odnosu na spol i djece i roditelja.
Rezultati su pokazali da i kod roditelja s pratnjom koji je Zenskog spola i koji je muskog spola

djeca zahtijevaju malo viSe nezdravu hranu (-0.25 za Zenskog roditelja, -0.39 za muskog
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roditelja). Kad se promatrao spol ispitane djece, i djeca muskog spola i djeca Zenskog spola

zahtijevaju malo viSe nezdravu hranu (-0.29 djeca Zenskog spola, -0.31 djeca muskog spola).

ZAHTJEVI DJECE TUEKOM KUPOVINE
U ODNOSU NA SPOL DIJECE

Zenski Muski
W Zahtjevi djece tijekom kupnje -0.29 -0.31

Slika 30 Zahtjevi djece tijekom kupnje u odnosu na spol ispitane djece

4.3.5. Stvarna distribucija potrosnje obiteljske kupovine

Kako bi se utvrdili uéinci prethodno analiziranih varijabli na stvarnu potrosnju, za kraj se
analizira stvarna distribucija potrosnje obiteljske kupovine. Cilj je saznati koliki postotak
kupovine ispitanici dodjeljuju zdravoj, a koliko nezdravoj hrani. Prvo ée se analizirati
korelacija demografskih znacajki uzorka i distribucije obiteljske potrosnje k zdravoj i
nezdravoj hrani. Zatim ce se utvrditi korelacija izmedu eksplicitnih stavova djece i roditelja i
obiteljske potrosnje te korelacija izmedu zahtjeva za kupnjom i obiteljske potrosnje. Udjeli

zdrave i nezdrave prehrane interpretirani su kao udjeli iz ukupne potrosnje ispitanika.

Za jednog ispitanika, prosjecna mjesecna potrosnja zdrave hrane iznosi 2.568,33 kune, a
prosje¢na potroSnja nezdrave hrane iznosi 2.788,63. To znaci da od ukupnog iznosa koji se

trosi na hranu, 13,21% odlazi na zdravu hranu, a 16,14% na nezdravu.

Usporedujudi potrosnju na zdravu i nezdravu hranu i spol roditelja, rezultati su pokazali da je

udio potrosnje na zdravu hranu kod roditelja Zenskog spola 13,26%, a kod roditelja muskog
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spola 12,53%. S druge strane udio potrosnje na nezdravu hranu kod roditelja Zenskog spola
je 16,52%, a kod roditelja muskog spola 15,23%. Ako se fokus stavi na spol djece, rezultati
pokazuju da roditelji koji u pratnji imaju dijete Zenskog spola 13,66% potrosnje odvajaju na
zdravu hranu, a 16,52% na nezdravu hranu, dok ako su u pratnji djeteta muskog spola

12,53% potrosnje odvajaju na zdravu hranu, a 15,23% na nezdravu.

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU HRANU U
ODNOSU NA SPOL RODITELJA

Zenski spol Muski spol
m Potros$nja na zdravu hranu 13.26% 12.53%
M Potro$nja na nezdravu hranu 16.52% 15.23%

Slika 31 Distribucija obiteljske potroSnje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na spol roditelja

Istrazivala se i korelacija potrosnje na zdravu i nezdravu hranu i dob roditelja. Vrijednosti
koje su se izdvojile bile su udio od 24,90% nezdrave hrane u cjelokupnoj potrosnji roditelja
izmedu 25 i 30 godina, te udio od 5,76% zdrave hrane u cjelokupnoj potrosnji roditelja
izmedu 25 i 30 godina. Roditelji iz ostalih (starijih) dobnih skupina podjednako su odvajali za
zdravu i nezdravu prehranu: roditelji starosti od 31 do 35 su odvajali su 15,17% za zdravu
hranu i 15,92% za nezdravu hranu; roditelji starosti od 36 do 40 godina odvajali su 12,46% za
zdravu hranu i 17,99% za nezdravu hranu; roditelji starosti od 41 do 45 godina odvajali su
14,36% za zdravu hranu i 14,98% za nezdravu hranu; roditelji stariji od 46 godina odvajali su
11,41% za zdravu hranu i 13,23% za nezdravu hranu. Roditelji iz svih dobnih skupina su u

prosjeku vise trosili na nezdravu hranu.
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POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU
HRANU U ODNOSU NA SPOL DJECE

Zenski Muski
B Potros$nja na zdravu hranu 13.66% 12.39%
M Potro$nja na nezdravu hranu 16.55% 15.40%

Slika 32 Distribucija obiteljske potroSnje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na spol djece

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU HRANU U
ODNOSU NA DOB RODITELJA

Od 25 do 30 Od 31do 35 Od 36 do 40 Od 41 do 45 Vie od 46 godina

godina godina godina godina
M Potros$nja na zdravu hranu 5.76% 15.17% 12.46% 14.36% 11.41%
M Potro$nja na nezdravu hranu 24.90% 15.92% 17.99% 14.98% 13.23%

Slika 33 Distribucija obiteljske potro$nje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na dob roditelja

Ako se promatra slicna korelacija, odnos potrosnje na zdravu i nezdravu hranu i na dob, ali

dob djece, rezultati pokazuju da su potroSnje na zdravu i nezdravu hranu podjednako
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distribuirane s obzirom na dob djece, uz to Sto nekoliko posto udjela vise ide u korist
potrosnje nezdravih proizvoda. U kuéanstvima gdje je pratnja roditelju bilo dijete dobi do
Sest godina, potrosnja na zdravu hranu iznosila je 13,23%, a na nezdravu hranu 14,79%; gdje
je dijete dobi od Sest do sedam godina, potrosnja na zdravu hranu iznosila je 12,58%, a na
nezdravu hranu 16,87%; gdje je dijete dobi od sedam do osam godina, potrosnja na zdravu
hranu iznosila je 13,79%, a na nezdravu hranu 17,70%; gdje je dijete u dobi od osam do
devet godina, potrosnja na zdravu hranu iznosila je 12,91%, a na nezdravu hranu 16,90%;
gdje je dijete u dobi od devet do deset godina, potrosnja na zdravu hranu iznosila je 13,90%,
a potrosnja na nezdravu hranu 13,98%; gdje je dijete deset godina (i nesto vise), potrosnja

na zdravu hranu iznosila je 12,67%, a na nezdravu hranu 15,92%.

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU
HRANU U ODNOSU NA DOB DJECE

> 6/ <=7 > 7/ <=8 > 8/ <=9 >9/<=10
M Potro$nja na zdravu hranu 13.23% 12.58% 13.79% 12.91% 13.90% 12.67%
Potrodnja na nezdravu hranu 14.79% 16.87% 17.70% 16.90% 13.98% 15.92%

Slika 34 Distribucija obiteljske potro$nje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na dob djece

Nadalje, proucavao se i odnos potroSnje zdrave i nezdrave hrane i obrazovni stupanj roditelja.
Uoceno je da je najveéi nesrazmjer kod roditelja djece ispitanika koji su zavrsili srednju Skolu
odnosno da je kod tih obitelji 11,34% ukupne potrosnje zdrava hrana, a 18,43% nezdrava hrana. S
druge strane, kod drugih obrazovnih stupnjeva uoceno je da se podjednako kupuje zdrava i nezdrava
hrana: u obiteljima gdje roditelj ima diplomu bakalara, udio zdrave hrane je 16,05%, a udio nezdrave
je 16,72%; u obiteljima gdje roditelj ima diplomu magistra, udio zdrave hrane je 13,50% a udio
nezdrave hrane je 15,68%; u obiteljima gdje roditelj ima diplomu doktora znanosti, udio zdrave

hrane je 13,86%, a udio nezdrave hrane 13,35%.
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POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU
HRANU U ODNOSU NA OBRAZOVNI
STUPANJ RODITELJA

Sveucilidni . . . Poslijediplomski
" ; Diplomski studij =
Srednja skola prvostupnik (odnosno (odnoss magistarii) studij (odnosno
bakalar) Gi=en doktroski)
M Potro$nja na zdravu hranu 11.14% 16.05% 13.50% 13.86%
M Potro$nja na nezdravu hranu 18.43% 16.72% 15.68% 13.35%

Slika 35 Distribucija obiteljske potroSnje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na obrazovni stupanj roditelja

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU HRANU U
ODNOSU NA PRIHODE U KUCANSTVU

3000do 4.501 do 6.001 do 8.001 do 10.001do | 12.001do vise od

4.500 6.000 8.000 10000 12.000 15.000 15.000
B Potro3nja na zdravu hranu 6.93% 12.04% 11.78% 14.11% 15.63% 15.22% 11.93%
M Potro$nja na nezdravu hranu 21.03% 18.35% 14.78% 16.60% 16.70% 15.11% 15.77%

Slika 36 Distribucija obiteljske potro$nje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na prihode u kucanstvu

Takoder, kada se promatrala korelacija potroSnje zdrave i nezdrave hrane i prihoda u
kucanstvu, uocen je nesrazmjer u prvoj kategoriji prihoda: obiteljska potrosnja kod obitelji
Ciji prihodi su izmedu izmedu 3.000 i 4.500 kuna distribuirana je tako da 6,93% zdrave hrane

i 21,03% nezdrave hrane u ukupnoj potrosnji. Obitelji s veéim prihodom imale su
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ujednacenu distribuciju: obitelji s prihodom od 4.501 do 6.000 odvojile su 12,04% na zdravu
hranu, a 18,35% na nezdravu hranu, obitelji s prihodom od 6.001 do 8.000 odvojile su
11.78% na zdravu hranu, a 14,78% na nezdravu hranu, obitelji s prihodom od 8.001 do
10.000 odvojile su 14,11% na zdravu hranu, a 16,60% na nezdravu hranu, obitelji s prihodom
od 10.001 do 12.000 odvojile su 15,63% na zdravu hranu i 16,70% na nezdravu hranu,
obitelji s prihodom od 12.001 do 15.000 su odvojile 15,22% na zdravu hranu, a 15,11% na
nezdravu hranu, a obitelji s prihodima veéim od 15.000 kuna odvajale su 11,93% na zdravu
hranu, a 15,77% na nezdravu hranu. U svakoj kategoriji se za nekoliko postotnih bodova vise

troSilo na nezdravu hranu nego na zdravu.

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU
HRANU U ODNOSU NA BROJ CLANOVA

2 ¢lana obitelji | 3 ¢lana obitelji | 4 ¢lana obitelji |5 ¢lanova obitelji 6 ¢lanova obitelji
B Potrodnja na zdravu hranu 12.92% 13.01% 12.82% 12.64% 24.17%
Potrosnja na nezdravu hranu 17.71% 14.21% 17.10% 14.60% 17.37%

Slika 37 Distribucija obiteljske potro$nje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na broj ¢lanova u obitelji

Sto se tice demograskih podataka, promatrao se i odnos potrosnje zdrave i nezdrave hrane i
broja ¢lanova. Obitelji s dva, tri, Cetiri ili pet ¢lanova vise su trosile na nezdravu hranu nego
na zdravu: kod obitelji s dva ¢lana trosilo se 12,92% na zdravu, a 17,71% nezdravu hranu;
kod obitelji s tri ¢lana trosSilo se 13,01% na zdravu, a 14,21% na nezdravu hranu, kod obitelji
sa Cetiri ¢lana trosSilo se 12,82% na zdravu, a 17,10% na nezdravu hranu, kod obitelji s pet
¢lanova trosilo se 12,64% na zdravu, a 14,60% na nezdravu hranu. Samo su obitelji sa Sest

¢lanova biljezile veéu potrosnju zdrave hrane (24,17%) u odnosu na nezdravu (17,37%).

Za kraj se promatrala korelacija izmedu iduc¢ih promatranih varijabli: potroSnje zdrave i
nezdrave hrane, eksplicitnih stavova djece o zdravoj i nezdravoj hrani te zahtjeve tijekom
kupnje.
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Rezultati su pokazali da kada djeca puno vise vole nezdravu hranu udio potrosnje nezdrave
hrane je 19,49%, a zdrave 12,50%. Kada djeca viSe vole nezdravu hranu, udio potrosnje
nezdrave hrane je 18,58%, a zdrave je 11,96%. Kada djeca malo vise vole nezdravu hranu,
udio potrosnje nezdrave hrane je 16,70%, a zdrave je 13,72%. Kada djeca podjednako vole
zdravu i nezdravu hranu udio potrosnje nezdrave hrane je 11,12%, a zdrave 13,47%. Kada
djeca malo vise vole zdravu hranu, udio potrosnje nezdrave hrane je 15,95%, a zdrave
14,80%. Kada djeca vise vole zdravu hranu, udio potroSnje nezdrave hrane je 4,15%, a

zdrave 12,63%.

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU HRANU U ODNOSU
NA STAVOVE DJECE O ZDRAVOJ | NEZDRAVOJ HRANI

Djeca koja

Puno vise vole Vise vole nezdravu Malo vise vole podjednako vole Malo vise vole Vise vole zdravu
nezdravu hranu hranu nezdravu hranu zdravu i nezdravu zdravu hranu hranu
hranu
m Potro$nja na zdravu hranu 12.50% 11.96% 13.72% 13.47% 14.80% 12.63%
Potro$nja na nezdravu hranu 19.49% 18.58% 16.70% 11.12% 15.95% 4.15%

Slika 38 Distribucija obiteljske potrodnje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na eksplicitne stavove ispitane
djece o zdravoj i nezdravoj hrani

Rezultati pitanja kojim se nastojalo utvrditi odnos zahtjeva tijekom kupnje i potrosnje zdrave
i nezdrave hrane pokazali su da ako djeca viSe pitaju za nezdrave proizvode, veéi udio
potrosnje ide na nezdravu hranu, a ako djeca viSe pitaju za zdrave proizvode vedéi udio
potrosnje ide na nezdravu hranu. Kod roditelja s djetetom koji viSe zahtjeva nezdravu hranu,
udio nezdrave hrane je 16,08%, a udio zdrave hrane je 11,13%. Kod roditelja s djetetom koji
malo vise zahtjeva nezdravu hranu, udio nezdrave hrane je 17,78%, a udio zdrave hrane je
13,08%. Kod roditelja s djetetom koji podjednako zahtjeva zdravu i nezdravu hranu, udio
nezdrave hrane je 15,31%, a udio zdrave je 12,15%. Kod roditelja s djetetom koje malo vise

zahtjeva zdravu hranu, udio nezdrave hrane je 14,57%, a udio zdrave hrane je 14,94%. Kod
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roditelja s djetetom koje viSe zahtjeva zdravu hranu, udio nezdrave hrane u potrosnji je

4,15%, a udio zdrave hrane u potrosnji je 12,63%.

POTROSNJA NA ZDRAVU | NEZDRAVU HRANU U ODNOSU
NA ZAHTJEVE TIJEKOM KUPOVINE (I1ZJAVE DJECE)

Vise zahtjevaju nezdravu  Malo viSe zahtjevaju | Podjednako zahtijevaju = Malo viSe zahtjevaju Vise zahtjevaju zdravu
hranu nezdravu hranu nezdravu i zdravu hranu zdravu hranu hranu
B Potrodnja na zdravu hranu 11.13% 13.08% 12.15% 14.94% 12.63%
Potro$nja na nezdravu hranu 16.08% 17.78% 15.31% 14.57% 4.15%

Slika 39 Distribucija obiteljske potro$nje na zdravu i nezdravu hranu u odnosu na zahtjeve ispitane djece tijekom
kupovine

4.4. Rasprava

IzloZzenost marketingu nezdrave hrane i pic¢a Siroko je priznat ¢imbenik rizika za razvoj djecje
pretilosti i bolesti (Smith i sur., 2019.). Preferencije prema hrani jaki su prediktori djecjeg
izbora hrane (Marty i sur., 2018.). Djecje preferencije prema hrani nisu u skladu s
prehrambenim preporukama odnosno, prema prethodnim studijama, djeca obicno
preferiraju nezdravu hranu u odnosu na zdravu (Marty i sur., 2018.). Isto je potvrdeno i u
ovoj studiji gdje je analizom rezultata postalo jasno da vecina djece ima veéu sklonost k
nezdravoj hrani (-0,54 je prosjek svih ispitanika, gdje od -3 znaci da je dijete vise sklono
nezdravoj hrani, a 3 da je viSe sklono zdravoj hrani). To je potvrdeno promatrajudi rezultate
pitanja o eksplicitnim stavovima djece o zdravoj i nezdravoj hrani u kojima se vise od pola
djece ispitanika izjasnilo da vise voli nezdravu hranu. Ovim istrazivanjem eksplicitni stavovi
djece o prehrani nisu pokazali nikakvu korelaciju sa spolom ispitanika, odnosno nije bilo
vazno je li ispitano dijete djecak ili curica, svejedno su vise preferirali nezdravu hranu. Slicna
je situacija s prihodima. Nadalje, kada se eksplicitni stavovi djece usporede s eksplicitnim

stavovima njihovih roditelja, moZze se uciti da se ovi stavovi ne preklapaju. Medutim,
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korelacija je pronadena izmedu eksplicitnih stavova djece o zdravoj i nezdravoj hrani i dobi
ispitane djece. Naime, Sto su ispitanici bili stariji, to su vise podjednako preferirali zdravu i
nezdravu hranu. Objasnjenja za ovakve rezultate moze biti nekoliko. Jedan od njih je da,
kako odrastaju, djeca ulaze u nove faze potrosacke socijalizacije. Edwards i Hartwell (2002.)
zakljucili su da djeca u dobi od osam do 11 godina cijene pojam zdrave prehrane i mogu ga
povezati s onim Sto bi trebala konzumirati. Ovaj rezultat se moze objasniti i Punchovom
(2002.) tvrdnjom da djeca, poput odraslih, mogu lagati istraZivac¢ima i to iz nekoliko razloga:
da izbjegnu razgovor o bolnoj temi, kada Zele reéi ono Sto misle da istrazivac Zeli Cuti, ili iz
straha, srama ili Zelje za stvaranjem dobrog prvog dojma (Punch, 2002.). Posljedi¢no, bududi
da ve¢ mogu razlikovati zdravu (dobru) od nezdrave (lose) hrane (Noble i sur., 2000.), djeca
pokazuju istrazivacu starije dobi svoje razumijevanje tih dviju kategorija umjesto da iskazuju
svoje stavove. Na kraju, moguce je i da, kako djeca dobi pet do deset godina prelaze iz
vrtiékog okruzenja u osnovnu $kolu, u tim novim okolinama uce vise o pravilnoj prehrani. Jo$
jedna pozitivna korelacija pronadena je izmedu eksplicitnih stavova djece i stupnja
obrazovanja roditelja. Naime, Sto su roditelji ispitivane djece bili obrazovaniji, djeca su
manje bila sklona nezdravoj hrani, a sve vise su bila sklona prema zdravoj hrani. Moguce je
da u obiteljima s obrazovanijim roditeljima, roditelji vecu pozornost daju odgovarajucoj
edukaciji o zdravoj prehrani. Takoder je otkrivena i pozitivna korelacija izmedu eksplicitnih
stavova i broja ¢lanova obitelji. Ako se iskljuce obitelji s dva ¢lana, moZe se primijetiti da Sto
je vise Clanova u obitelji to su djeca manje sklona nezdravoj hrani. Promatrajuci ovu
korelaciju moguce je uociti i dva suprotna slucaja: djeca iz obitelji s tri ¢lana imaju veliku
sklonost prema nezdravoj hrani, s druge strane, djeca iz obitelji s dva ¢lana (gdje se
pretpostavlja da su ¢lanovi dijete i roditelj kojeg prate tijekom kupovine) ima puno manju
(ali svejedno znatnu) sklonost prema nezdravoj hrani. Slican je sluc¢aj i u obiteljima s vise
¢lanova. Moguce objasnjenje ovog rezultata je da djeca u vec¢im obiteljima (ili gdje su samas
roditeljem) preuzimaju viSe odgovornosti za druge clanove u obitelji, poput savjesne
kupovine, dok djeca jedinci (koji Zive u troclanim obiteljima) ne moraju preuzeti takvu

odgovornost.

U ovoj studiji nije pronadena znacajna korelacija izmedu djece koja imaju veée sklonosti
nezdravoj hrani i njihove izloZzenosti medijima. Potrebna su dodatna istrazivanja kako bi se

utvrdio razlog ovakvih rezultata poput pregleda medija kojima su djeca u Hrvatskoj izloZzena
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te koliko je takvo okruzenje “sterilno” odnosno koliko su zastupljeni oglasi s nezdravim
prehrambenim proizvodima. lako nije pronadena korelacija izmedu ovih varijabli, u
rezultatima je jasno da su gotovo sva djeca koja su bila izloZena medijima i gledala ekrane
vise od nekoliko sati imala vece sklonosti k nezdravoj hrani (dok su djeca koja su bila izloZzena
manje od jednog sata imala vece sklonosti k zdravoj hrani). Ono Sto nije bolje definirano
nalazima je povecava li se sklonost nezdravoj hrani sa satima provedenim ispred ekrana.
Neovisno o stupnju obrazovanja roditelja, prihodima i dobi djece, sva djeca su podjednako
bila izlozena medijima, i to u prosjeku cetiri sata dnevno. Vise su medijima bila izloZzena
djeca u obiteljima s vise ¢lanova (npr. djeca iz Sesteroclane obitelji bila su pred ekranima
sedam sati dnevno) i djeca muskog spola u odnosu na djecu Zenskog spola (za otprilike pola
sata viSe). Moguce obrazloZenje za ove nalaze je da su djeca u obiteljima s vise ¢lanova vise
prepustena sebi te da roditelji ¢eS¢e dozvoljavaju djeci biti izloZzeni medijima radi ‘mira u

kuci’.

U ovom istraZivanju stavovi djece su se indirektno mogli iscitati i iz zahtjeva djece tijekom
kupnje. Djeca su u prosjeku vise zahtijevala nezdravu hranu (-0,30, prosjek svih izjava djece
ispitanika, -0,21, prosjek svih izjava roditelja ispitanika, gdje -2 znaci da dijete vise zahtjeva
nezdravu hranu, a 2 da dijete viSe zahtjeva zdravu hranu). | djeca i roditelji su bili upitani isto
pitanje o zahtjevima djece tijekom kupnje te je zanimljivo istaknuti da su se odgovori
poprilicno podudarali odnosno da djeca nisu niti umanjivala niti uvecavala svoj utjecaj na
roditelje. Nisu pronadene korelacije izmedu zahtjeva tijekom kupovine i spola djeteta, spola
roditelja, dobi djeteta i prihoda obitelji. Medutim, rezultati analize korelacije izmedu
zahtjeva tijekom kupnje i prihoda obitelji pokazuju da djeca iz obitelji s najmanjim prihodima
zahtijevaju najvise nezdrave hrane (-0,83). Takoder, djeca koja su izloZena medijima manje
od jednog sata dnevno zahtijevaju zdravu hranu (0,60), dok ostala djeca koja su izloZena vise
sati zahtijevaju viSe nezdravu hranu. Pozitivna korelacija je otkrivena izmedu zahtjeva za
kupnju i broja ¢lanova obitelji; Sto je veci broj ¢lanova u obitelji to vise zahtijevaju nezdravu
hranu (-0,50). Najbitnije, otkrivena je pozitivha veza izmedu eksplicitnih stavova djece o
nezdravoj i zdravoj hrani i zahtjevima djece tijekom kupnje. Naime, Sto su djeca vise bila
sklona nezdravoj hrani, to su vise zahtijevala nezdravu hranu tijekom kupnje te $to su vise

bila sklona zdravoj hrani, viSe su zahtijevala zdravu hranu tijekom kupnje.
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Pitanje je hoce li se ti zahtjevi tijekom kupnje pretociti u stvarnu kupnju zdrave i nezdrave
hrane. IstraZivanje je pokazalo da je 13,21% ukupne potrosnje bilo namijenjeno zdravoj
hrani, a da je 16,14% nezdrave hrane bilo namijenjeno zdravoj hrani. Omjer ova dva broja
pokazuje da se kupuje vise nezdrave hrane nego zdrave Sto potvrduje vezu izmedu
distribucije ukupne potrosnje, zahtjeva tijekom kupnje i eksplicitnih stavova o zdravoj i
nezdravoj hrani. Otkriveno je i da roditelji Zenskog spola kupuju i vise zdrave hrane i viSe
nezdrave hrane u odnosu na roditelje muskog spola te da kada su roditelji u pratnji djece
viSe troSe na i na zdravu i na nezdravu hranu kada su u pratnji djeteta Zenskog spola (u
odnosu na dijete muskog spola). Sesteroglane obitelji vise kupuju i zdravih i nezdravih
proizvoda od obitelji s manje ¢lanova. Promatrajuci dob roditelja, moguce je zakljuciti da sve
dobne skupine podjednako troSe na zdravu i nezdravu hranu (iako za par postotnih bodova
vise na nezdravu hranu), osim jedne skupine, a to su oni roditelji starosti od 25 do 30
godina. Ta skupina ima veci nesrazmjer u distribuciji odnosno vise troSe na nezdravu hranu
(24,90%, za 10% vise) u odnosu na druge i manje trose na zdravu hranu (5,76%, za 10%
manje) u odnosu na druge. Sli¢na je situacija s obiteljima koje imaju najmanje prihode, od
3.000 do 4.500 i sa roditeljima koji imaju zavrSenu srednju skolu, gdje obje kategorije kupuju
viSe nezdrave hrane i manje zdrave hrane u odnosu na druge. Moguce objasnjenje je da
roditelji sa zavrSenom srednjom Skolom nisu dovoljno educirani o zdravoj prehrani. Uz to,
objasnjenje za neujednacenu distribuciju potrosnje kod roditelja koji zaraduju najmanje
moze biti cjenovni odnos zdrave hrane, nezdrave hrane i ostale hrane. Na kraju, kad se
promatra odnos stavova djece prema zdravoj i nezdravoj hrani i distribucija potrosnje zdrave
i nezdrave hrane primjecuje se da Sto djeca imaju vecu sklonost prema nezdravoj hrani,
distribucija potrosnje ide u korist nezdrave hrane. Vrijedi i suprotno, $to djeca imaju vecu
sklonost prema zdravoj hrani, distribucija potro$nje ide u koristi zdrave hrane. Sli¢an je
zaklju¢ak kada se analizira odnos zahtjeva djece tijekom kupnje i distribucije potrosnje
zdrave i nezdrave hrane: sto djeca visSe zahtijevaju nezdrave proizvode, distribucija potrosnje
ide viSe u korist nezdrave hrane, i obrnuto, Sto djeca viSe zahtijevaju zdrave proizvode,
distribucija potrosnje ide viSe u korist zdrave hrane. Ovi rezultati pokazuju da je zbog
pozitivhe korelacije izmedu eksplicitnih stavova djece, zahtjeva tijekom kupnje i stvarne

potrosnje potrebno dati puno pozornosti marketingu hrane namijenjenom djeci.
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Sukladno istrazivanju, rad doprinosi boljem razumijevanju stavova i ponasanja djece u
supermarketu. Takoder, doprinos se ogleda u definiranju utjecaja izlozenosti medija na
druge promatrane varijable, te utjecaju stavova o zdravoj i nezdravoj hrani i zahtjeva za
kupnju na stvarnu potrosSnju. S obzirom na izuzetno mali broj istraZivanja koji se bave
stavovima i ponaSanjem djece u supermarketu, a posebno u Hrvatskoj, rad doprinosi
daljnjim istrazivanjima u podrucju utjecaja marketinga hrane usmjerenog na djecu, na

njihove stavove i ponasanja te, posljedi¢no, utjecaja na obiteljsku potrosnju.

Preporuka za buduca istrazivanja je analiza utjecaja pojedina¢nih marketinskih napora,
poput oglasavanja putem digitalnih medija, na djecje stavove o hrani, posebno na djecu u
Hrvatskoj koja je kao ¢lanica Europske Unije podloZzna mnogim regulativama. Na ovaj nacin
bi se mogla ustanoviti efikasnost ovih regulativa te jesu li djeca dovoljno zasti¢ena. Takoder
bi bilo dobro istrazZiti i njihove implicitne stavove u supermarketu jer se na taj nacin moze
otkriti utjeCu li neke marketinske aktivnosti na njihovo ponasanje kada se nalaze na samom

mjestu odluke, u supermarketu.

4.5. Ogranicenja istrazivanja

U istraZzivanjima je opcenito tesko pristupiti djeci kao ispitanicima, Sto je joS viSe otezano ako
se uzme u obzir da su ciljani ispitanici bili roditelji u pratnji s djecom. To suzava populaciju iz
koje uzorak moZe biti izabran. Nadalje, bitno je uzeti u obzir kontekst istrazivanja.
Istrazivanje je provedeno u supermarketu, a kupovina namirnica ¢esto se smatra obavezom
koje se roditelji Sto prije Zele rijesiti. To znaci da ¢e potencijalni ispitanici vjerojatnije odbiti
sudjelovanje u istraZivanju, osim ako im se ne ponudi dodatna vrijednost, ili da ¢e, ako
prihvate sudjelovanje, potencijalno na pitanja odgovarati povrsno. Isto tako, s obzirom na
to da je istrazivacka metoda upitnik, kao njezini nedostaci mogu se navesti neobjektivnost i
neiskrenost ispitanika. To posebno dolazi do izrazaja kada su ispitanici djeca. Dodatnu
poteskocu predstavlja razumijevanje stavova djece prema odredenim kategorijama hrane.
Izazov je formirati pitanja namijenjena djeci na njima jasan nacin, a djeca ¢esto odgovaraju
onim odgovorima i na nacin koji bi odgovarao njihovim roditeljima ili ispitivacima. Djeca i
odrasle osobe su razliCiti kao ispitanici te je potrebno prilagoditi upitnike na odgovarajuci
nacin i pristupiti istrazivanju s oprezom kako se na njih ne bi utjecalo na nezeljen nacin.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 110 ispitanika, na temelju ¢ega je zapravo nemoguce
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govoriti o hrvatskoj djeci i generalizirati dobivene rezultate. Uz to, istraZivanje je provedeno
u samo jednom supermarketu. lako je pronadena korelacija izmedu eskplicitnih stavova
djece, ponasanja djece u supermarketu u vidu zahtjeva za kupnjom i stvarne potrosnje

zdrave i nezdrave hrane, ta korelacija je minimalna.

Prema svemu navedenom, preporuca se da se buduca ovakva istrazivanja, kako bi se dobio
kompletan uvid u stavove i ponasanje djece u supermarketu i odnos tih varijabli sa stvarnom
potrosnjom, provedu na vec¢em uzorku i na vise lokacija. Osim supermarketa, preporuka je
da se razmisli o drugacijim kontekstima i drugim lokacijama na kojima istraZzivanje moze biti
provedeno, poput djeéjih igraonica. Nadalje, kako bi se minimalizirale implikacije
neiskrenosti i neobjektivnosti ispitanika, istrazivaci se trebaju posebno pripremiti za
istrazivanja s djecom, a roditelje je potrebno motivirati za aktivnije sudjelovanje i savjesnije

ispunjavanje upitnika.
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5. ZAKLJUCAK

Pretilost djece jedan je od najozbiljnijih izazova javnog zdravstva u 21. Stoljeca. Ovo je
pitanje koje izaziva veliku zabrinutost, posebno zato Sto ova ponasSanja povezana sa
zdravljem, razvijena tijekom djetinjstva, utjecu na kvalitetu djecjeg Zivota i vjerojatno ce se

zadrzati do odrasle dobi.

Izlozenost marketingu nezdrave hrane i pi¢a Siroko je priznat ¢imbenik rizika za razvoj
pretilosti i nezaraznih bolesti u djetinjstvu. Marketing hrane ukljuCuje koristenje brojnih
uvjerljivih tehnika kako bi se utjecalo na djecje stavove, preferencije i konzumaciju hrane.
Analiza marketinskog sadrzaja s hranom pokazuje da su prehrambeni proizvodi koji se
djecjoj hrani cCesto se dogadaju u visokokaloricnom ili nutritivno siromasnom okruzenju.
Znacajni Stetni ucinci marketinga hrane, ukljuCujuc¢i pojacane stavove, preferencije i
povecanu potrosnju hrane na trzistu, dokaz su utjecaja Sirokog raspona marketinskih

tehnika, posebice onih koje se koriste u televiziji/filmovima i pakiranju proizvoda.

Nastavno na prethodno iznesene Cinjenice, od iznimne je vaznosti proucavati i promatrati
stavove djece o zdravoj i nezdravoj hrani, njihovu izloZzenost medijima, zahtjeve tijekom
kupnje i stvarni udio zdrave i nezdrave hrane u obiteljskoj potrosnji. Tako, djeca iz
istrazivanja koja su izlozena medijima manje od jednog sata dnevno zahtijevala su vise
zdravu hranu, dok su ostala djeca iz istrazivanja koja su izloZzena viSe sati zahtijevala vise
nezdravu hranu. Djeca iz obitelji s najmanjim prihodima zahtijevaju najvise nezdrave hrane.
Pozitivna korelacija je otkrivena izmedu zahtjeva za kupnju i broja ¢lanova obitelji; Sto je vedi
broj ¢lanova u obitelji to vise zahtijevaju nezdravu hranu. U istraZivanju je otkriveno i da sto

su djeca starija to su sklonija zdravijoj prehrani.

Iz rezultata istraZivanja se moZe zakljuciti da sklonosti djece i ponasSanje djece u
supermarketu utjece na ukupnu obiteljsku potrosnju. Sto su djeca vise sklona nezdravoj
hrani, vise ju zahtjevaju, a roditelji viSe nezdrave hrane kupuju. Vrijedi i obrnuto; ako su
djeca sklonija zdravoj hrani, viSe ju zahtjevaju, a roditelji viSe kupuju zdrave hrane. Moze se
zakljuciti da su djeca skupina potrosaca kojoj treba pridati posebnu pozornost i kad su u
pitanju marketinske aktivnosti od strane poduzeéa i kad su u pitanju regulative kojima se

marketinske aktivnosti ogranicavaju. Djeca, uz to Sto utjecu na ukupnu obiteljsku potrosnju,
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u predskolskoj dobi razvijaju prehrambene navike. Oni predstavljaju i utjecajne osobe
tijekom kupnje, i krajnje potrosace, ali i potencijalne kupce buduénosti. Potrebno ih je uciti
razlike izmedu zdrave i nezdrave hrane i poticati zdraviju prehranu te ih od rane dobi treba
educirati o u¢incima televizijskog oglasavanja, digitalnih medija i pakiranja proizvoda kako bi

mogli donositi racionalnije odluke.
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