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SAZETAK

Iz dana u dan brojne kompanije, trgovci i marketinski stru¢njaci prepoznaju ulogu djece kao
jednog od najznacajnijih trziSnih segmenata te shvacaju zasto im je vazno usaditi kupovne
navike od malena. Djeca su izloZena oglasavanju putem raznih medija i na prodajnim
mjestima, zbog ¢ega su informirana i upoznata s proizvodima. Svoje kupovne zahtjeve ve¢ od
rane dobi izrazavaju pokazivanjem ili pogledom te razni zvukovi, slike i oblici privlace
njihovu paznju i stvaraju zelju za odredenim proizvodom. Time se istiCe snaga ambalaze
proizvoda, koju djeca uocavaju na prodajnom mjestu 1 koja poput “tihog prodavaca”
prezentira proizvod i stvara Zelju za kupnjom. Zbog nedostatka kupovne mo¢i djeca ispituju i
nagovaraju roditelje na kupnju proizvoda, Sto predstavlja veliku priliku za marketinske
stru¢njake. Kako bi doprijeli do djece, trgovci koriste zabavne elemente ambalaze poput
dizajna raznih oblika, veli¢ina i boja, crtanih likova te besplatnih poklona unutar pakiranja,
¢ime stvaraju preferencije djece prema odredenim proizvodima i markama hrane. Upravo
zato uloga ambalaze u kreiranju preferencija djece pri kupnji prehrambenih proizvoda i
njihov utjecaj na kupovne odluke roditelja postaju predmetom ovog diplomskog rada, na

temelju kojeg je napravljeno istraZivanje u empirijskom dijelu rada.

Istrazivanje je provedeno s roditeljima, ¢ime je dobivena njihova percepcija o navedenim
pitanjima. KoriSten je elektronicki anketni upitnik, distribuiran putem Facebook grupa, kojim
je prikupljeno 174 valjanih odgovora. Rezultati potvrduju da je uloga djece najveca pri kupnji
slatkiSa, ali 1 da djeca imaju znacajnu ulogu pri kupnji voca. Ispitanici su pokazali neutralne
stavove vezane za ulogu ambalaze na djecje preferencije proizvoda. Ispitana je uloga
elemenata boje, specificnih znakova, besplatnih poklona na ambalazi ili unutar pakiranja,
crtanih ili stvarnih likova 1 oblika ambalaze. Prema odgovorima roditelja zaklju¢ujemo da
zanimljiv oblik ambalaze ostvaruje najveci utjecaj na djecu. Djeca svoje zahtjeve ve¢inom
ostvaruju usmenim zahtjevanjem ili pokazivanjem, dok stavljanje predmeta u kosSaricu rjede
koriste. Ve¢inom ne dobivaju dZzeparac niti kupovinu obavljaju samostalno, ¢ime se naglaSava

njihova potreba utjecaja na roditelje kako bi dobili Zeljeni proizvod.

Kljucne rijeci: ambalaza, dijete, mo¢ uvjeravanja, roditelj



SUMMARY
Day by day, companies, retailers and marketing experts recognize the role of children as one

of the strongest market segments and becoming aware why it’s important for them to instill
shopping habits from an early age. Children are exposed to advertising through various media
and at points of sale, which makes them informed and familiar with the products. They
express their purchasing demands by showing or looking, and various sounds, images and
shapes attract their attention and create a desire for a certain object or product. This
emphasizes the power of product packaging, which children notice at the point of sale and
which, like a "silent salesman", presents the product and creates a desire for buying. Due to
the lack of purchasing power, children question and persuade parents to buy products, which
represents a great opportunity for marketing professionals. To reach out to the children,
retailers use fun packaging elements such as designs of various shapes, sizes and colors,
cartoon characters and free gifts inside the package, creating children's preferences for certain
products. and food brands. That is why the role of packaging in creating food product
preferences by children and their impact on parents' purchasing decisions become the subject

of this thesis, based on which research was done in the empirical part of the paper.

The research was conducted on parents, which has given their perception of the above issues.
An electronic survey questionnaire was used, distributed through Facebook groups, which
collected 174 valid answers. The analysis of the results confirmed that children have the
greatest influence on the purchase of sweets, which supports the theoretical part of the paper,
but also that they significantly influence the purchase of fruit. Respondents showed neutral
attitudes regarding the impact of packaging on children’s product preferences. The influence
of color elements, specific signs, free gifts on the packaging or inside the packaging, cartoon
or real characters and shapes of the packaging were examined. According to the parents'
answers, we conclude that an interesting form of packaging has the greatest impact on
children. They mostly fulfill their demands by verbally requesting or showing, while they
make little use of putting items in the basket. Most of them do not receive an allowance or do
the shopping on their own, which emphasizes their need to influence their parents to get the

desired product.

Key words: packaging, child, pester power, parent
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1. UVOD

1. 1. Predmet i cilj rada

Spram proslosti, kada je paznja marketinskih stru¢njaka bila usmjerena na roditelje (McNeal i
Yeh, 2003.), danas djeca kao potroSaci predstavljaju vrlo bitan ciljni segment (Calvert,
2008.). Brojne promjene u nacinu zivota i strukturi obitelji dovode do rasta uloge djece u
kupovnom procesu te je prema njima, osim oglaSavanja dje¢jih proizvoda, usmjerena i
promocija proizvoda koje koristi cijela obitelj (Rose 1 sur., 2002.; Gaumer 1 Arnone, 2010.).
Djeca su danas informiranija 1 povezanija nego $to su bili njihovi roditelji u toj dobi, zahtjevi
koje imaju se shvacaju ozbiljnije te se njihov glas vise cijeni (Malik i Shah, 2016.). Ve¢ s dva
mjeseca pocinju zapazati trziste i proizvode na njemu, dok su s godinu dana starosti dovoljno
svjesni okoline i proizvoda koji se u njoj nude da bi mogli napraviti svoj prvi kupovni zahtjev
(McNeal 1 Yeh, 1993.). IzloZenija su oglaSavanju putem televizije, druStvenih mreza, ali i
promotivnim aktivnostima na samim prodajnim mjestima, zbog ¢ega se roditeljima sve teze
oduprijeti njihovoj mo¢i nagovaranja na kupnju, znanoj pod pojmom “Pester power”. Prema
istrazivanju Turnera (2006.), 60% roditelja sloZilo se da popustaju zahtjevima svoje djece, Sto
potvrduje 1 podatak da 59% roditelja priznaje utjecaj djeteta na kupovinu hrane u
prodavaonici (Ogba i Johnson, 2010). Naime, u prodavaonici se donosi 73% kupovnih
odluka, te ambalaza kao “tihi prodavac” predstavlja kljucni pokazatelj koji utjece na odabir

kupca (Rettie i Brewer, 2000.).

Djeca proizvode najceS¢e dozivljavaju na vizualnoj razini te su privuceni lijepom ambalazom
proizvoda (Gelperowic i Baharrell, 1994.), ¢ime ona dobiva novu svrhu i uz ulogu ocuvanja
proizvoda postaje sredstvo promocije kojim se potroSaima na zabavan nacin pokuSava
pribliZiti proizvod. Istrazivanja pokazuju kako su roditelji skloniji djeci kupiti manje zdrav
proizvod zabavne ambalaze, jer znaju da ¢e taj proizvod djeca jesti, Sto otezava njihovo
odupiranje nagovarackoj mo¢i djece (Gelperowic i Baharrell, 1994.). Ambalaza raznim
elementima utje¢e na kreiranje dje¢jih preferencija. Neki od njih su boje, zanimljivi oblici,
crtani ili stvarni likovi, besplatni pokloni uz proizvod i specifi¢ni znakovi. Koliku snagu
ambalaza ima dokazuje ¢injenica da ima sposobnost utjecaja na percepciju okusa proizvoda i
namirnica kod djece (Kraak i Story, 2015.). Upravo zato uloga ambalaze u preferencijama
djece pri kupnji prehrambenih proizvoda i njihov utjecaj na kupovne odluke roditelja postaju

predmetom ovog diplomskog rada. U radu ¢e se promatrati spomenuta tema sa stajaliSta
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roditelja. Cilj diplomskog rada je, stoga, istraziti ulogu ambalaZe u preferencijama djece pri
odabiru prehrambenih proizvoda i kupovnom ponasanju njihovih roditelja, na podrucju

Republike Hrvatske.

1. 2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu pisanja diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni
podaci prikupljeni su jednokratnim opisnim istrazivanjem, koriStenjem metode ispitivanja
putem elektronskog anketnog upitnika. Uzorak ¢ine 174 roditelja ¢ija se djeca nalaze u
dobnoj skupini od 0 do 18 godina. Anketnim upitnikom mjerene su tri varijable: utjecaj
djeteta, utjecaj ambalaze 1 roditeljsko popustanje zahtjevu putem tvrdnji koje su postavili
Ogba i Johnson (2010.). Sekundarni izvori podataka preuzeti su iz knjiga, znanstvenih
Clanaka 1 internetskih stranica domacih i stranih autora. Neke od koriStenih stranica i baza

cen e

dokumentacijski centar Ekonomskog fakulteta - Zagreb.

1. 3. Sadrzaj i struktura rada
Diplomski rad se sastoji od pet cjelina, kojima je obraden teorijski i empirijski dio rada. Prva
cjelina predstavlja uvod gdje se objasnjavaju predmet i cilj rada, nacin prikupljanja i

koriStenja podataka te struktura i sadrzaj rada.

Drugo se poglavlje fokusira na djecu kao potroSace 1 njihov utjecaj na kupovne odluke
roditelja. Promatra se proces socijalizacije djece i specificnosti roditeljskih stilova odgoja koji
na nju utjecu. Takoder, analizira se na koji nac¢in djeca utjecu na roditelje pri kupnji i koja je

uloga marketinskih aktivnosti usmjerenih djeci u njihovom odabiru prehrambenih proizvoda.

U tre¢em poglavlju istraZzena je uloga koju dizajn ambalaze ima na odabir proizvoda od strane
djece. Proucena je ambalaza kao trziSno obiljezje proizvoda i njena uloga u promociji
proizvoda. Objasnjeni su bitni elementi dizajna ambalaze i njihov utjecaj na djecje
preferencije. Na kraju poglavlja prikazana su neka od dostupnih istraZivanja uloge ambalaze

u odabiru proizvoda od strane djece.



Cetvrto poglavlje prezentira provedeno istrazivanje. Na podetku se objasnjava predmet i cilj
istrazivanja, nakon ¢ega se opisuje koriStena metodologija. Zatim se prezentiraju rezultati
anketnog upitnika, te se u diskusiji o njima raspravlja. Objasnjavaju se ogranicenja

istrazivanja, daju prijedlozi za poboljSanje i menadZerske implikacije.

U petom poglavlju iznose se zakljucna razmatranja te njime zavrsava diplomski rad.

2. DJECA KAO POTROSACI I NJIHOV UTJECAJ NA KUPOVNO PONASANJE
RODITELJA

2. 1. Socijalizacija djece kao potrosaca

Socijalizacija predstavlja odgojno-obrazovni proces koji sustavno, prema pravilu planski i
organizirano, provodi obitelj, Skola i drustvo kao i odredeni ekonomsko-politi¢ki sustav i
kultura, s ciljem da se od pripadnika novih generacija stvore ¢lanovi drustva koji ¢e se
odlikovati pozeljnim obiljezjima li¢nosti, odnosno koji nece dolaziti u sukob s postojeéim
drustvenim obicajima, normama i propisima, nego ¢e ih usavrSavati, odrzavati i jacati (Kesic,
2006., str 69). Teorija socijalizacije potroSaca predlaze da pojedinci, osobito adolescenti i
mlade odrasle osobe, razvijaju potrosacke vjestine, znanja i stavove u interakciji s razlic¢itim
agentima socijalizacije, ukljucuju¢i utjecajne grupe (npr. roditelje) i drustvene organizacije
(npr. skola i posao), te da se ta socijalizacija nastavlja tijekom cijelog zivota (Moschis,
1987.). Izraz socijalizacija nastao je spajanjem latinskih pojmova socialis (u prijevodu
drustveni) 1 socius (u prijevodu zajednicki; partner). Usvaja se radi lakSe implementacije
odredenih pravila i prilagodbe drustvu, putem procesa socijalnog ucenja, koji se prema
Barbiru 1 Guti¢u (2009.) dijele na:

1) Oponasanje ili imitaciju - pojedinac, svjesno ili podsvjesno, imitira obrasce ponaSanja

uglednog ¢lana drustva.

2) Identifikaciju ili poistovjecéivanje - kako bi se povezao s drustvom, pojedinac svjesno
izgraduje odredeni stav ili unapreduje osobine i ponasanje.

3) Ucenje drustvenih uloga - za svaku skupinu postoji odredeni obrazac ponasanja koji

se usvaja kreiranjem drusStvenih uloga.

Na razvoj pojedinca i njegovo prilagodavanje drustvu, kroz proces socijalizacije, utjecu tri

skupine ¢imbenika: bioloski, psiholoski i uvjeti okruzenja (Kesi¢, 2006). Bioloski uvjeti



odnose se na ziv€ani i endokrini sustav, koji utjeCu na emocionalni razvoj i formiranje
licnosti. Mogu se pozitivno i negativno odraziti na psihicko zdravlje pojedinca, jer uz tjelesnu
gradu (vaznu komponentu obiljezja li¢nosti), predstavljaju njegov temelj. U njih se ubrajaju i
fizioloski procesi, €iji znacaj dolazi do izrazaja tek nestankom ravnoteze organizma (pojavom
gladi ili zedi), kao 1 procesom nastanka i rodenja djeteta, kojim ono dobiva odredene osobine
roditelja 1 predaka. Kako bi se uklju¢io u drustvo i usvojio odredene obrasce ponasanja,
pojedinac mora aktivno sudjelovati u vlastitom procesu socijalizacije, §to se veze uz
psiholoske uvjete. Pojedinac se razvija kroz djelatnost kojom se bavi, grupe s kojima se
druzi, nac¢in na koji reagira u konfliktnim situacijama, stvaranjem samokontrole,
razmi$ljanjem 1 ponaSanjem na odredeni nacin, ¢ime mijenja svijet oko sebe, motiviran
potrebom za drustvom, samodokazivanjem i sigurnoséu (Kesi¢, 2006.). lako razvojem
drustva njihov znacaj pada, vazan faktor Covjekove socijalizacije predstavljaju i zemljopisni
¢imbenici, koje opisuju uvjeti okruzja. Proces socijalizacije razlikuje se za pojedince koji
nisu rodeni u sli¢énom okruZenju Zivotinjskog svijeta ili klime. Zivot u podruéju Amazonske
prasume od pojedinca zahtjeva drugaciju prilagodbu od one koja bi rezultirala odrastanjem u
New Yorku. Takoder, u nerazvijenim ili primitivnim drustvima postoji manji stupanj razli¢itih
obiljezja licnosti, Sto se moze pripisati nedostatku vremena za obrazovanje radi teskih uvjeta
zivota, borbe za opstankom ili kulture u kojoj se individualno misljenje ne cijeni (Kesic¢,

2006.).

Nakon upoznavanja s definicijom socijalizacije i cimbenicima koji na nju utjecu, objasniti ¢e
se njene vrste (Guti¢, Barbir 2009.) i to:

1) Primarna socijalizacija - odnosi se na proces u kojem dijete usvaja temeljne kulturne
vrijednosti drustva preko obitelji ili skupine u kojoj se nalazi, kao 1 na proces
osnovnog strukturiranja njegove osobnosti. Ova vrsta socijalizacije prevladava kroz
odrastanje, a pocinje djetetovim rodenjem.

2) Sekundarna socijalizacija - na formiranje djeteta kao osobe pocinju utjecati vrsnjaci,
mediji 1 Skola. Ono postaje dijelom druStva s poznatim normama i kulturom, koje
usvaja ili mu se namecu. Svoj polozaj i ugled definira kroz profesiju ili razne
drustvene uloge, a ne samo onime §to je usvojeno u obitelji.

3) Resocijalizacija - sam pojam se odnosi na postupke i procese kojima se poticu

drustveno pozeljne promjene u stavovima, vrijednostima i ponasanju osoba kod kojih
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socijalizacija nije dovela do drustveno prihvatljiva, ve¢ do antisocijalna ponasanja
(Hrvatska enciklopedija, 2021.). Ovaj se proces koristi kod osoba koje se nisu
uklopile u drustvo, a trebaju se uklopiti u novi sustav ili su dozivjele nesrecu te
ponovno savladavaju socijalizaciju.

4) Invertirana socijalizacija - obuhvaca socijalizaciju osoba koje su sli¢ne procese vec
usvojile, ali u drugom okruzenju. Najbolji primjer su emigranti, koji su naucili
funkcionirati u drustvu, ali ispocetka moraju usvojiti jezik, obicaje 1 kulturu druge

zajednice.

Kako bi se razumio proces socijalizacije djeteta, potrebno je prouciti pristup cjelozivotnog
razvoja, koji se odnosi na tjelesni, kognitivni te emocionalni i socijalni razvoj (Berk, 2008.).
Iako su sva tri podrucja vazna, paznju ¢e se trenutno posvetiti kognitivnom razvoju kojim se
proucava kako se mijenjaju intelektualne sposobnosti djece kroz godine, to jest kako dijete
razvija kreativnost i mastu, na koji nacin rjeSava probleme, usvaja jezik i svakodnevno znanje
te Sto sve okupira njegovu paznju (Gbadamosi, 2012.). Ovim se podru¢jem bavi kognitivna
znanost - znanstvena disciplina koja proucava ljudski um 1 njegove kognitivne funkcije kroz
procese u ponasanju ljudi, poput percepcije, pozornosti, paméenja, misljenja, uenja i govora,
Sto je vazno u razvoju djece kao potrosaca (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Dobro savladani
procesi i razvijene sposobnosti djetetu omogucuju lakse prepoznavanje proizvoda, donoSenje
suda i stvaranje miS$ljenja o istom, usporedbu s drugim alternativama i kupnju proizvoda po
izboru (John, 1999.). Djecji psiholog Jean Piaget 1936. godine predstavlja teoriju stadija
kognitivnog razvoja, €iji je najvec¢i doprinos objaSnjenje u kojoj fazi razvoja dijete moze
nauciti odredene stvari i zalaganje da djeca svoje znanje grade istrazivanjem svijeta oko sebe.
Prema Piagetu (1936.), postoje Cetiri stadija kognitivnog razvoja:

e Senzomotoricki stadij (od rodenja do 2 godine) - djeca su u ovoj fazi ogranic¢ena na
motoriCke reflekse, odnosno svijet oko sebe dozivljavaju ustima, ofima, uSima i
rukama. Zato vrlo Cesto ru¢icama pokusavaju dohvatiti razne predmete ili ih stavljaju
u usta, pritiS¢u razne didakticke igracke kako bi ¢uli zvuk te o¢ima prate Sto se oko
njih dogada.

e Predoperacijski stadij (2 do 7 godina) - dijete pocinje koristiti simbole kojima

povezuje prethodno usvojeno znanje te se razvija jezik. lako nema dobro razvijeno



poimanje vremena, sada moze razmiSljati o stvarima koje su se dogodile ili ¢e se
dogoditi te gleda na svijet iz svoje perspektive.

e Stadij konkretnih operacija (7 do 11 godina) - u ovoj se fazi vec¢ina ucenja provodi
asimilacijom te djeca sada mogu razumjeti konkretne probleme. Usvajaju logi¢no
razmis$ljanje 1 pogreske specificne za prethodne faze, sada znaju da se npr. koli¢ina
vode u boci ne mijenja ako se promijeni oblik posude u kojoj se nalazi. No, njihovo
razmis$ljanje jo§ uvijek nije na razini odrasle osobe jer nemaju sposobnost apstraktnog
poimanja.

e Stadij formalnih operacija (viSe od 11 godina) - predstavlja posljednji stupanj
kognitivnog razvoja djeteta te se njegove mogucnosti priblizavaju onima odrasle
osobe, iako nisu u potpunosti na tom nivou te kasnije postoji moguénost razvoja.
Djeca usvajaju hipotetske, deduktivne, refleksivne i analiti¢ke vjeStine zakljucivanja
te mogu razmisljati apstraktno.

lako je Piagetova teorija znacajno doprinijela poimanju da dijete aktivno utjecCe na svoj
razvoj, njena se ogranicenja prikazuju u kasnijim teorijama i istraZzivanjima, prema kojim

djeca uce kroz pokazivanje (Vygotsky, 1978.).

Uz kognitivan razvoj, u procesu cjelozivotnog ucenja navedena je 1 emocionalna strana
razvoja. Dok se kognicija odnosi na razum i uvjerenja, afekti predstavljaju osjecajne reakcije
poput srece, tuge, ljutnje ili zadovoljstva (Milas, 2007.). Prema Carlsonu i Harfieldu (1992.),
afektivni sustav utjeCe na cjelokupno ljudsko ponaSanje te ga se moze promatrati kroz Cetiri
kategorije: emocije, specifiéne osjecaje, raspolozenja i vrednovanja. Emocije najvise utjeCu
na ponaSanje ljudi te kao i preostale tri kategorije mogu biti pozitivne i negativne. Nad
afektivnim sustavom osobe nemaju skoro nikakvu kontrolu te je prema istraZivanjima, vrlo
mali broj odgovora unutar njega uroden. Ova informacija predstavlja priliku za marketinske
stru¢njake 1 promociju proizvoda. Na primjer, ako se zeli kupce potaknuti na kupnju, miris u
prodavaonici bi trebao biti ugodan jer automatski izaziva pozitivnu reakciju. Pri kupnji

proizvoda, potrosSac koristi oba sustava te se niti jedan ne smije zanemariti.

Promjenom strukture obitelji, vodenom suvremenim demografskim trendovima, dijete dobiva
znacajniju ulogu u kupovnom procesu. Ovisno o njegovoj dobi, ono samostalno donosi

odluke o kupnji ili kupnju obavlja. Ovakve su promjene nastale zbog porasta broja obitelji u
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kojoj su oba roditelja zaposlena, ili broja obitelji s jednim roditeljem (Milas, 2007.). Procese
kojima mladi ljudi stjeCu vjestine, znanja i stavove relevantne za njihovo funkcioniranje kao
potroSaca na trziStu Scott Ward (1974.) definira pojmom potrosacka socijalizacija djece.
McNeal (1992.) raspoznaje pet faza socijalizacije djece kao potrosaca:

1. Promatranje - u ovoj fazi djeca promatraju okolinu oko sebe te s njom stvaraju
osjetilni kontakt. NajceS¢e se ostvaruje kad ih roditelj, veé¢inom majka, vodi u
trgovacki centar.

2. Zahtijevanje - djeca prelaze s promatranja proizvoda na zahtijevanje istog. Jos uvijek
nisu u fazi da kupnju mogu obaviti sami pa svoje zahtjeve upucuju roditeljima
govoreci ili pokazujuéi na proizvod koji zele.

3. Biranje - nakon §to prohodaju, djeca mogu samostalno uzeti proizvod koji im se svida
s police, ¢ime ostvaruju svoj prvi fizicki kontakt kao potroSaci.

4. Potpomognuta kupnja - dijete postaje svjesno nacina funkcioniranja razmjene. Zna da
mora dati odredeni novac kako bi dobilo proizvod te pocinje trositi vlastiti novac.

5. Samostalna kupovina - u posljednjoj fazi dijete moZe obaviti kupovinu bez pomoci
roditelja.

Nije novost da djeca od malih nogu Zele biti tretirani kao njihova starija braca ili sestre, teze
zivotu odraslih i nevoljko pristaju na koriStenje proizvoda ili usluga pripisanih njihovoj
dobnoj granici. Oponasaju starije oko sebe, manja se djeca uvrijede kad ih se naziva bebama
te puno brze odbacuju stvari koje se veZu za njihove dobne uzraste, ili nize (Kurnit, 2009.).

Prema podacima iz tablice 1, trziSte proizvoda za djecu postaje puno segmentiranije prema

dobi.

Tablica 1: Segmentacija djece prema dobi nekad i danas

Dob
Nekad Danas
Dojence / maliSan 0-2
Dijete predSkolskog uzrasta 3-5
Djeca 2-11 5-8
Preadolescenti (eng. tweens) 8-12




Mladi tinejdzeri 13-15

Tinejdzeri 12- 18 16 - 18
Izvor: Izrada autora prema Kurnit, P. (2009.), KGOY reconsidered: kids just want to be kids, Young Consumers.
10(3). https://doi.org/10.1108/vc.2009.32110cab.002.

Ovu situaciju marketinski stru¢njaci opisuju pojmom Kids Getting Older Younger - KGOY. U
proslosti su djeca dobivala sve informacije od roditelja 1 ucitelja dok danas odrastaju s
tehnologijom te nekolicinu informacija pretrazuju sami. OkruZzeni su oglaSivackim
kampanjama i medijima te upijaju informacije o raznim proizvodima. Nerijetko se dogodi da,
u tehnoloskom smislu, prerastaju svoje roditelje, koji nisu odrasli uz tehnologiju kao oni, te
Cesto bakama 1 djedovima objaSnjavaju funkcioniranje odredenih uredaja. Taj proces se
objaSnjava pojmom obrnute socijalizacije, kojom stariji potroSaci od onih mladih usvajaju
nove vjestine i ponaSanja, kako bi mogli pratiti nove 1 dinami¢ne trendove (Joy, 2015.).
Samim time, djeca slusaju misljenja vrSnjaka i utjecajnih osoba, dok prikupljanje informacija
od strane roditelja ili njihova prosudba vezana za odredene stvari gubi na vaznosti. Navedeni
trend znacajno se odrazio na industriju igrac¢aka, Sto se moze prikazati kroz primjer Mattelove
lutke Barbie, koju je 1959. godine kreirala Ruth Handler. Iako je inicijalno zamisljena kao
seksualna igracka za muskarce te su njene proporcije bile toliko nerealne da u stvarnom
svijetu ona ne bi mogla stajati na nogama, lutka svoju publiku ubrzo pronalazi medu dje¢jom
populacijom. Trgovci njome postaju svjesni Cinjenice da viSe ne moraju targetirati roditelje,
ve¢ se mogu direktno obracati djeci. Zahvaljuju¢i KGOYu, lutka Barbie, prvotno namijenjena
dobnoj skupini od 9 do 12 godina, uskoro postaje igracka za djecu od 3 do 7 godina, koja se
viSe ne Zele igrati s lutkama kojima je potrebno mijenjati pelenu te izgledaju kao bebe. Autor
knjige “Ready or Not: What Happens When We Treat Children as Young Adults”, Kay
Hymowitz, svojom izjavom objasnjava problem: “Mislim, Barbie je bila temeljena na
prostitutki iz crtica. Kad ju je Ruth Handler prvi put plasirala na trzZiste, roditelji su je mrzili,

a djeca obozavala” (Kurnit, 2009.).

No, vrlo je zanimljiva teorija Paula Kurnita, medunarodno priznatog marketinskog
struénjaka, koji je savjetovao tvrtke poput Disneya, Mattela, Hasbroa, McDonaldsa,
Nickelodeona i sl. Nakon §to je godinama odrzavao predavanja o KGOY-u, odlucio je

provesti istrazivanje kako bi ustanovio §to u stvari djeca zele. Provedene su tri studije od
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2003. godine do 2007. godine. U 2007. godini je ispitano 767 djece, starih od 8 do 12 godina,
na podrucju Sjeverne Amerike. Zakljucak je sva tri puta bio isti: djeca i dalje Zele biti djeca.
lako je nametnuto misSljenje da su igracke za male bebe, preko 40% djece dobne skupine
kojoj su one namijenjene se i dalje njima igra preko sat vremena dnevno, samo to ne govore
javno. Kao najvece probleme u djetinjstvu navode pravila, poput ranog odlaska na spavanje,
Skolu i domace zadaée te odgovornost koja se ponekad od njih ocekuje. Jo$ uvijek obitelj,
prijatelje i Skolu dozZivljavaju kao najvaznije stvari u svome Zzivotu. lako je tehnologija
sastavni dio djecjeg zivota (preko 75% ih posjeduje CD player i video igre) te djeca ve¢inom
sama biraju svoju odje¢u (81% djevojéica i 75% djecaka), Kurnit (2009.) izjavljuje da se
djecji pogled na djetinjstvo u sustini nije promijenio. Radi usporedbe postotka koriStenja
tehnologije kod djece u novije vrijeme, sagledani su podaci istrazivanja Poliklinike za zastitu
djece 1 mladih Grada Zagreba i Hrabrog telefona (2017.), provedenog u Hrvatskoj, na uzorku
od 655 roditelja djece dobi od 18 mjeseci do 7 godina. Prema rezultatima 97% djece
predskolske dobi koristi TV, 66,40% mobitel, 64,40% tablet, 59,40% racunalo ili laptop,
24,90% igracu konzolu 1 3,30% neki drugi uredaj, Sto doprinosi utjecaju tehnologije na

djetinjstvo.

2.2. Specifi¢nosti roditeljskih stilova odgoja u socijalizaciji djece kao potrosaca

Na sam proces socijalizacije pojedinca utjeCu izravni i neizravni prijenosnici socijalizacije.
Izravni prijenosnici obuhvacaju mjere kojima odredeno drustvo pokuSava regulirati
ponasanje svojih cClanova. Pod njih se ubrajaju zakoni, sankcije, nagrade i kazne,
indoktrinacija, stjecanje navika, konformizam, ali i koristi, obicaji i moral. S druge strane, u
neizravne prijenosnike ubrajaju se obitelj, Skola, masovni mediji, drustvene organizacije te
formalne 1 neformalne grupe (Kesi¢, 2006.). Osnovne vrijednosti i stavovi koje pojedinac
stjece u djetinjstvu najvecim su dijelom rezultat utjecaja obitelji. Potrebno ju je razlikovati od
kuc¢anstva, koje marketinski strucnjaci sve CeS¢e promatraju kao druStvenu i potroSacku
jedinicu sastavljenu od osoba koje zive u zajednici, a ne moraju biti povezani rodbinskim
vezama (Price, 2018.). Obitelj je posrednik izmedu pojedinca i vecih druStvenih sustava,
istovremeno predstavlja potrebe pojedinca i1 svih njenith pripadnika, oblikuje norme
ponasanja, imidz, standarde, Zivotni stil i misaonu strukturu pojedinca. Definira se kao
osnovna druStvena skupina, povezana srodstvom, utemeljena na braku i zajednickom Zivotu

uzega kruga srodnika, prije svega roditelja, koji vode brigu o djeci (svojoj ili posvojenoj) te
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ih odgajaju (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Specifi¢na je po tome Sto se komunikacija
najcesce odvija “licem u lice”, §to znacajno doprinosi kreiranju obiljezja li¢nosti 1 formiranju
stavova te ne postoji samo jedna utjecajna osoba unutar nje, ve¢ se uloge ¢lanova mijenjaju

ovisno o njihovim godinama ili situacijama koje se dogadaju.

Bitna stavka obitelji je svakako odgoj djece, kojim se usaduju neke osnovne vrijednosti i
obrasci ponaSanja. Svaki roditelj odgoju pristupa drugacije, ali u globalu mogu se razlikovati
dva osnovna stila podizanja djece: autoritarni i autoritativni (Mahomed, Alexander i Maree,
2021.). Autoritarnim stilom roditelji prate postavljene standarde ponasSanja te pokusavaju
oblikovati i1 kontrolirati djetetove stavove u skladu s njima. Definiraju uloge svakog Clana
obitelji i poStuju hijerarhiju unutar nje. S druge strane, autoritativan stil poti¢e djecu na
samostalno donoSenje zaklju¢aka kroz postavljanje pitanja, obostranu komunikaciju,
donoSenje zajednickih odluka o kupnji 1 obrazloZenje zasto se i kako nesto radi. Stil odgoja i
nacin na koji roditelji reagiraju na djetetove kupovne zahtjeve utjeCe i na njegovo buduce
potroSacko ponasanje. Oni roditelji, koji s djetetom raspravljaju o kupnji 1 razlozima koju
odluku donijeti spram njegovog kupovnog zahtjeva, poti¢u dijete na razmisljanje i usvajanje
vjestina kojima ¢e kupnji pristupiti razumno, ¢ime smanjuju utjecaj medija i podloznost
oglasavanju. S druge strane, ako roditelj odmah udovolji djetetovom zahtjevu, on ga
ohrabruje u sve ces¢em zahtjevanju odredenog proizvoda te dijete postaje podloznije

promotivnim porukama (Kesi¢, 2006.).

Caruana i Vassallo (2003.) istrazili su povezanost percipiranog utjecaj djece u kupnji i
komunikacijskih obrazaca usvojenih od strane roditelja. Postoje dva dominantna stila
komunikacije koja su promatrali: socijalna 1 konceptualna orijentacija. Socijalno
orijentiranom komunikacijom se djetetu pokuSava objasniti da treba biti poslusno i usvojiti
norme 1 ponaSanje drustva kako bi bilo prihvaceno. Njegovo se ponasanje nadzire i
kontrolira, potice se donoSenje kupovnih odluka koje bi se svidjele drugima, izbjegavanje
kontroverznih tema te iznoSenje misSljenja koje nije opce prihvaceno s ciljem sprjecavanja
konfliktnih situacija. Roditelji s drustveno orijentiranim komunikacijskim stilom nadziru
djecu u procesu potrosackog ucenja, ocekuju da ¢e se ona ponasati u skladu s prethodno
utvrdenim pravilima i nacelima te s njima ne raspravljaju o kupovnim odlukama.

Konceptualno orijentirana komunikacija ohrabruje dijete u stvaranju vlastitog misljenja 1
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pogleda na svijet. Roditelji ga poti€u na razmatranje svih alternativa kako bi odabralo onu
najbolju za sebe i1 donijelo vlastiti sud o odredenoj situaciji, Sto dijete potencijalno izlaze
kontroverznosti. S njime se raspravlja o kupovini te ga se ukljucuje u donosenje odluka, ¢ak i
za proizvode koje djeca ne konzumiraju. Socijalna 1 konceptualna dimenzija komunikacije
moze se promatrati kao dvije suprotnosti 1 podijeliti u Cetiri tipa komunikacijskih obrazaca
kojima se roditelji koriste: Laissez-faire, zaStitnicki, pluralisticki i konsenzualan (Rose

1998.).

Tablica 2: Socijalna i konceptualna orijentacija

Socijalna orijentacija

Konceptualna (stopa orijentacije) Niska Visoka
orijentacija
Niska Laissez-faire Zastitnicki
Visoka Pluralisticki Konsenzualan

Izvor: Izrada autora prema Caruana, A. i Vassallo, R. (2003) Children's perception of their influence over

purchases: The role of parental communication patterns. The Journal of Consumer Marketing, 20 (1), str. 55-66.

Ovaj se Cetverostruki okvir ponasanja, prikazan u tablici 2, koristi u istrazivanju ponasanja
obiteljske kupnje te se ocekuje da ¢e percepcija djece o njihovom utjecaju biti uvjetovana
vrstom roditeljske komunikacije. Laissez-faire tip komunikacije predstavlja situaciju u kojoj
postoji slaba ili beznacajna komunikacija izmedu roditelja i djece, a roditelji ne isti¢u ni
jednu od dvije komunikacijske dimenzije. “Zastitni” roditelji usmjereni su na poslusnost
djece 1 drustveni sklad, ¢ime naglasavaju socijalno orijentiranu dimenziju. S druge strane,
»pluralisticke* obitelji karakterizira visok stupanj konceptualne i nizak stupanj socijalne
orijentacije. Djecu se potice na iznoSenje vlastitog misljenja i raspravljanje o raznim idejama,
¢ime se podrzava njihova ukljucenost u kupovni proces i ukazuje da nema potrebe za strahom
od ne prihvacanja ili kazni radi drugacijeg misljenja. Konsenzualni roditeljski stil predstavlja
visok stupanj konceptualne i socijalne orijentacije. Djeca se poti¢u na istraZivanje svijeta oko
sebe 1 na stvaranje vlastitog misljenja. Samim time, djece koja su odgojena u obiteljima gdje
je zastupljen konsenzualan i pluralisticki tip komunikacije, imaju veéi percipirani utjecaj na
kupnju. Ona su uklju¢ena u donoSenje odluka zbog cega se osjecaju kao vazan sudionik

kupovnog procesa, razvijaju potroSacke vjeStine 1 manje su skloni podle¢i zahtjevima
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potraznje. Suprotnost pluralistickom tipu, u kojem djeca percipiraju najvec¢i utjecaj, je
Laissez-faire komunikacijski obrazac. Djeca iz ovakvih obitelji nisu odgojena na nacin da
sudjeluju u raspravama ili da iznose svoje misljenje. Posljedica toga je manji percipirani
utjecaj na kupnju s njihove strane, nemaju osje¢aj da je njihov glas u ovim situacijama bitan.
Rezultati istrazivanja su pokazali da djeca odgojena u obiteljima prema obrascu konceptualne
orijentacije imaju utjecaj na kupovne odluke, naspram djece ¢iji su roditelji u odgoju

socijalno orijentirani te ona taj utjecaj nemaju (Caruana i Vassallo, 2003.).

Djeca najceS¢e pokuSavaju utjecati na kupnju prehrambenih proizvoda (Ward i Wackman,
1972.), no njihov utjecaj slabi §to su roditelji svjesniji vaznosti balansirane prehrane. Oni su
spremni potroSiti viSe na hranu, ali ne kako bi udovoljili djetetovim Zeljama, ve¢ kako bi
njihova djeca jela zdravije, jer su zdravlje i kvaliteta roditeljima najvazniji kriteriji odabira
hrane (Baldassarre, Campo i Falcone, 2016.). lako djeca sudjeluju u odabiru hrane te ju
ponekad kupuju samostalno, roditelji su ti koji veé¢inom obavljaju kupnju te su odraz
djetetovih prehrambenih navika. Sukladno tome, moZe se prepoznati pet vrsta utjecaja
roditelja na prehrambene navike djeteta (Mitchell, Farrow 1 Haycraft, 2013.):

1) Izlozenost - kako bi djeca stvorila povjerenje prema prehrani, vazno ih je kontinuirano

izlagati novim namirnicama, koje dosad nisu probali.

2) Modeliranje uzora - ukus i sklonosti roditelja prema hrani neizbjezno ¢e utjecati na
ukus njihove djece.

3) Praksa prisilnog hranjenja - ako roditelji za vrijeme obroka nad djetetom vrse pritisak
pri unosu hrane, on moze rezultirati izbjegavanjem hrane i neofobijom, to jest strahom
od isprobavanja neceg novog.

4) Ogranicenja, nagrade i upotreba hrane kao sredstva za smirenje djeteta - kada roditelji

koriste hranu za upravljanje ponasanjem, tjeSenje, nagradivanje ili kaZznjavanje, poticu
usvajanje ovog obrasca od strane djece kao sredstva uvjeravanja te razvijaju njihovu
sklonost gnjavljenju, odnosno pospjesuju nagovaracku mo¢ djece (Petterson, 2004.).

5) Roditeljski stilovi odgoja — razlikuje se autoritativan, autoritaran, popustljiv i

neukljucen stil. Prema ovom istrazivanju, roditelji su najpozitivnije ishode kod djece

dobili autoritativnim stilom odgoja.
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2. 3. Utjecaj djece na roditelje pri odlu¢ivanju o kupnji
Djeca su u potrosacki svijet uvedena samim rodenjem, ve¢ sa dva mjeseca pocinju promatrati
trziSte oko sebe, raznim gestama i pokretima pokazuju $to bi htjeli te u dobi od dvije godine
mogu aktivno sudjelovati u kupnji izrazavanjem svog prvog kupovnog zahtjeva, koji se u
75% slucajeva dogada u supermarketima (Story i1 French, 2004.). Ako se djec¢je potrosacko
iskustvo sagleda konkretnije prema dobi, moze se podijeliti na (McNeal, 2007.):

e (- 6 mjeseci: faza u kojoj djeca promatraju Sto roditelj radi za vrijeme kupovine,

e 6 - 24 mjeseci: ¢ak 1 ako jo§ ne govore, pocinju zahtijevati odredene proizvode

pokazivanjem na njih ili ispustanjem zvukova,
e 24 - 48 mjeseci: djeca mole roditelje na kupnju prema njihovom izboru te svoje
kupovne zahtjeve iskazuju stavljanjem proizvoda u kolica ili koSaricu,

e 48 - 72 mijeseci: postaju svjesna slozenosti kupovnog procesa i prepoznaju faze

odabira, naplate 1 potroSnje proizvoda unutar njega,

e 72 - 100 mjeseci: koriste dzeparac i obavljaju samostalne kupnje.

Na pocetku su te kupnje najcesce proizvodi namijenjeni djeci, ali s viemenom djeca sudjeluju
u kupovini proizvoda namijenjenih cijeloj obitelji, Sto marketinSki stru¢njaci prepoznaju i
koriste u promociji svojih proizvoda i usluga. Kao primjer moze se navesti promoviranje
benzinskih postaja Shell Oila kroz produkciju filma Walta Disneya (Caruana i Vassallo,
2003.). Razlog ovakvom pristupu je i veca informiranost djece danas. Nekad su odluku o
kupovini donosili roditelji te su djeca bila zadovoljna proizvodom ili uslugom koju bi dobili.
Danas su djeca okruzena brojnim informacijama, povezanija su i samostalnija, zbog cega
roditelji njihove zahtjeve shvacaju ozbiljnije (Malik i Shah, 2016.). Samim time, djeca
pokusavaju uvjeriti ili nagovoriti roditelje na kupnju odredenog proizvoda, koji su danas

Cesto iznad njihovih financijskih moguénosti, gdje se uocava problem oglasavanja.

Situacija u kojoj dijete ustraje u nagovaranju roditelja na kupnju stvari koje nema ili mu ih
roditelj ne Zeli kupiti opisuje se pojmom pestering, odnosno gnjavljenje. Ako dijete u svome
naumu uspije 1 proizvod ili usluga koju zeli bude kupljena, njegovo “gnjavljenje” prerasta u
mo¢ nagovaranja, u literaturi poznatom pod pojmom Pester power (Malih i Shah, 2016.). Za
utjecaj na kupnju roditelja, ili nekog drugog ¢lana obitelji, djeca koriste “faktor gnjavljenja”

(eng. the nag factor). Pojam opisuje proces u kojem marketinski stru¢njaci promotivnim
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aktivnostima utjecu na djecu, koja zatim pokuSavaju utjecati na roditelje kako bi taj proizvod
dobili. Istrazivanje supermarketa The Co-op pokazuje da 73% djece od roditelja zahtjeva
oglasavani proizvod te ih ¢ak 51% ne prihvaca “ne” kao odgovor (Longman, 2003.).
Postojanje neugodnog faktora dokazali su i Henry i Borzekowski (2011.), kada su pomoc¢u
anketnog upitnika ispitali 64 majke djece predskolske dobi. Zakljucili su da djeca gnjave
roditelje za vrijeme kupovine, te da im ambalaZza, prisutnost likova i oglasavanje predstavljaju
najatraktivnije elemente pri odabiru, Sto moze dovesti do kupnje proizvoda koje roditelj
inicijalno nije Zelio ili ¢iju ¢e kupnju odmah zazaliti (Bhattacharyya i Kohli, 2007.).
Kategorije proizvoda na koju djeca naj¢es¢e pokuSavaju utjecati su prehrambeni proizvodi,
poput zitarica za dorucak, slastica, pica, brze hrane, slanih i slatkih grickalica, ali i odjeca 1
obuca (Bridges i Briesch, 2006.). Igracke se od davnina smatraju proizvodom koji je ve¢inom
namijenjen djeci, te nije iznenadujuci podatak da ona na njihovu kupnju utjecu vise od 70%,
od navrSene sedme godine zivota (del Vecchio, 2002.). Dje¢ji zahtjevi su ¢es¢i kad su u ranoj
fazi razvoja, zatim kada postanu dovoljno veliki da im se proizvodi nalaze u razini o¢iju, §to
ukazuje na vizualnu komponentu kupovine, te kad se po¢nu samostalno kretati, to jest kada
vise nisu u kolicima (Ebsteru, Wagneru i Neumuelleru, 2009.). Oni, prema McNealu (1999.),
predstavljaju najvazniji demografski segment potrosaca, te ih percipira kao 3 razlicita trzista:

primarno, utjecajno i trziste buducnosti.

Primarno trziSte se odnosi na potro$nju novca koji djeca posjeduju, najcesce prikupljenog
Stednjom. Djecji dzeparac godinama raste, te se procjenjuje da on u prosjeku iznosi 410
americkih dolara godi$nje (Datamonitor, 2003.). Zemlje koje su uzete u izracun su Italija (s
najmanjim godi$njim dzeparcem po djetetu u iznosu od 207 US$), Spanjolska, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Nizozemska, Svedska, Njemacka, Sjedinjene Americke Drzave i Francuska
(najvisi godisnji dzeparac, 952 USS$). Djecja potrosnja se kroz godine znacajno promijenila.
Novcani iznosi su se povecali s 2,2 milijarde americ¢kih dolara potrosenih u 1968. godini na
26,9 milijjardi americkih dolara u 1998. godini (McNeal, 1999.). U SAD-u su djeca u dobi do
14 godina 1997. godine potroSila 24 milijarde americkih dolara. Takoder, mijenjaju se

kategorije proizvoda koje djeca kupuju te se prosiruju na proizvode koje koristi cijela obitel;.

Utjecajno trziSte predstavlja potroSnju roditelja ostvarenu utjecajem djece. Ova komponenta

takoder biljezi porast kroz godine, te se povecavaju iznosi i kategorije proizvoda na koje
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djeca utjecu pri kupnji. U 1997. godini, djeca do 14 godina utjecala su na godi$nju potrosnju
od 190 milijardi americkih dolara, dok su samo u kategoriji video igara 1994. godine utjecala
na potroSnju od 6 milijardi americkih dolara (McNeal, 1999.). Taj trend uocavaju i
marketin8ki stru¢njaci, te prema djeci usmjeravaju kampanje proizvoda koje koristi cijela
obitelj, poput onih iz automobilske, prehrambene 1 tekstilne industrije. Zakupljuju medijski

prostor na djecjim televizijskim kanalima, a cijena oglasa raste.

TrzisSte buducnosti predstavlja najjaci trzisni segment. Kompanije diljem svijeta postaju
svjesnije Cinjenice da ¢e osobe koje su danas djeca, u buducnosti biti njihovi odrasli
potrosaci, te ¢e moci kupiti sva (financijski dostupna) dobra i1 usluge. Samim time,
marketinski stru¢njaci usmjeravaju promociju raznih proizvoda prema djeci, stvarajuci u
njima zelju za kupnjom odredenog proizvoda kad budu stariji, Sto ujedno djeluje i na
kreiranje lojalnosti marki. Kao primjer moze se navesti Fantastic Flayers Program, djecji klub
Avio kompanije Delta i hoteli Hilton, koji su djeci davali kutije igracaka na promocijama

hotela (Alajbeg, 2005.).

Uz roditelje, koji radi financiranja kupovnih Zelja i zahtjeva predstavljaju glavnu skupinu na
koju dijete utjece, djeca utjeCu na mladu djecu i na vr$njake. Malik i Shah (2016.) navode
deset ¢imbenika koji su zasluzni za pokretanje djecje moéi nagovaranja, a to su: porast
raspolozivog dohotka, broja zaposlenih Zena, obitelji s dvostrukim primanjima i samohranih
roditelja, veca izloZenost djece tehnologiji 1 masovnim medijima, osjecaj krivice roditelja sto
ne izdvajaju dovoljno vremena za svoju djecu, trend u kojem odnos djeteta i roditelja postaje
viSe prijateljski, pojava oglasa usmjerenih na djecji um te sindrom uzurbanog djeteta: dijete
prebrzo raste. Radi povecanja dohotka 1 ublazavanja osjecaja krivnje zbog neprovodenja
dovoljnog vremena s djecom, roditelji postaju skloniji udovoljavanju dje¢jim kupovnim
zahtjevima u svrhu kompenziranja propustenog zajednickog vremena (Bhattacharyya i Kohli,

2007.).

Kako bi ostvarili svoje zelje 1 zahtjeve, djeca na razne nacine pokuSavaju nagovoriti roditelje
na kupnju preferiranih proizvoda ili usluga, ¢ime se ukljucuju u proces donosenja odluke o
kupnji. U knjizi “Djeca kao potrosaci” (McNeal, 1992.), navodi se sedam metoda kojima

djeca pokuSavaju utjecati na roditelje:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Demonstrativno nagovaranje - odnosi se na situaciju u kojoj dijete prireduje neugodni
ispad na javhom myjestu kako bi dobilo ono Sto zeli. Time najeSce sramoti svoje
roditelje te njegova izvedba Cesto dovodi do kazne.

Uporno nagovaranje - dijete ne odustaje od svog zahtjeva te roditelje neumorno trazi

istu stvar, dokle oni ne popuste pod pritiskom i ne odobre kupnju.

Snazno nagovaranje - dijete je vrlo uporno u svom zahtjevu, koristi razne uvjete i
fraze u kojima pokusSava pritisnuti roditelja na kupnju. Na primjer: "Pa mama, ako mi
to ne zelis kupiti, oti¢i ¢u pitati tatu, on ¢e mi to kupiti".

Molecljivo nagovaranje - koriste¢i rijeci poput “molim te” ili “mama, mama, mama”,
dijete vrlo uporno trazi proizvod koji zeli te moli roditelja da obavi kupnju.

Sazaljivo nagovaranje - ukoliko se njegov zahtjev odbije, dijete neodobravanje

roditelja povezuje s negativnim druStvenim posljedicama za sebe.

UljepSano nagovaranje - dijete na njeZzan nacin pokuSava uvjeriti roditelje na kupnju,
hvali ih te koristi emocije i fraze poput “ti si najbolja mama”.

Prijetece nagovaranje - u ovoj se metodi roditeljima postavljaju razni uvjeti od strane
djeteta ako kupovni zahtjev ne bude ispunjen. Najces¢e su to ne odlazak u Skolu ili

odbijanje hrane.

Prema Idell (1998.), djeca pokusavaju nagovarati roditelje na kupnju upornim i

argumentiranim zanovijetanjem. Uporno zanovijetanje predstavlja situaciju u kojoj su djeca

vrlo ustrajna u svom naumu te glasnim 1 bijesnim zahtjevima pokusavaju iscrpiti roditelje

kako

bi lakSe udovoljili njihovim Zzeljama. “Vaznim zanovijetanjem” djeca roditeljima

objasnjavaju koji su temeljni razlozi kupnje proizvoda koji zele te pokuSavaju biti Sto

Pritisak - dijete vrSi pritisak nad roditeljem, postavlja zahtjeve te ga prijetnjama i
zastraSivanjem pokuSava nagovoriti na kupnju odredenog proizvoda ili usluge.

Zalba ili_molba “navi§e” - u ovoj se taktici dijete poziva na nekog tko je “iznad

njega”, objasnjava roditelju da je njegov prijedlog ve¢ odobrio stariji ¢lan obitelji ili
druga starija osoba, poput nastavnika u Skoli ili obiteljskog prijatelja, nadajuci se da
¢e na taj nacin uvjeriti roditelja u udovoljavanje njegovog zahtjeva.

Razmjena ili trampa - podrazumijeva davanje izricitih obe¢anja u zamjenu za ono §to

se trazi. Na primjer, ako dijete zeli novu igracku, pokusati ¢e ponuditi protuuslugu
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kako bi ju dobilo (pospremanje igracaka, pomaganje bratu ili sestri oko njihovih
zadataka, pranje auta i sl.).

e Koalicija ili ujedinjenje - predstavlja taktiku u kojoj pojedinac trazi podrsku ili pomo¢
drugih u nagovaranju tre¢e strane. U ovoj situaciji dijete koristi potporu drugih kao
argument u ostvarivanju svojih nauma, to jest trazi pomo¢ drugih osoba kako bi od
roditelja ili bliznjih dobilo ono Sto zeli.

e Dodvoravanje ili stjecanje povjerenja - prije izrazavanja Zelje ili zahtjeva, dijete
pokuSava razveseliti roditelja, kako bi on bio dobrog raspolozenja ili blagonaklon
prema njemu radi lakSeg udovoljavanja zahtjevu.

e Racionalno uvjeravanje - dijete argumentirano iznosi ¢injenice i dokaze te se koristi
razumnim i logi¢nim objasnjenjima kako bi objasnilo zasto bi njegov zahtjev trebao
biti usvojen.

e Inspirativna zalba ili molba - pokuSavajuéi utjecati na entuzijazam roditelja, dijete
ovom taktikom igra na kartu emocija te izrazava emotivan zahtjev. Cilja na ideale u
koje roditelj vjeruje te na dobre vrijednosti koje mu je usadio.

e Dogovaranje ili konzultacija - u ovoj taktici dijete poti¢e roditelja na zajednicku

odluku, to jest zeli da i on sudjeluje u samom procesu vezanom za odredeni proizvod

ili uslugu.

lIako djeca na razne nacine pokuSavaju ostvariti svoj naum, roditelj je taj koji donosi konacnu
odluku te se treba oduprijeti zahtjevima koje ne smatra prikladnim. Lawlor 1 Prothero (2011.)
kao cetiri glavne vrste reakcija roditelja na nagovaracku mo¢ djece navode pregovaranje,
cekanje, odbijanje ili predaju. Kupoprodajni odnos izmedu roditelja i djeteta u kontekstu
maloprodaje moze se objasniti 1 matricom potrosnje u tablici 3 (Nicholls 1 Cullen, 2004.), u
kojoj se kroz Cetiri kvadranta opisuje Zelja za kontrolom i samoostvarenjem izmedu roditelja i

djeteta.

Tablica 3: Matrica potro$nje dijete-roditelj

Dijete [ Zelja za kontrolom | 1) roditeljska mo¢ 2) nerijesen sukob
samoostvarenje 3) sporazumna kupovina 4) nagovaracka mo¢
(Pester power)
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samoostvarenje zelja za kontrolom

Roditelj
Izvor: Izrada autora prema Nicholls, A. J., i Cullen, P. (2004). The child—parent purchase relationship: ‘pester

power’, human rights and retail ethics. Journal of Retailing and Consumer Services, 11, str. 80.

U prvom kvadrantu dijete pokuSava uspostaviti osjec¢aj moci u obiteljskoj kupovini. Pokusava
zadovoljiti svoju zelju za kontrolom pri donoSenju odluke o kupnji i osjecati se vaznim.
Roditelj, koji ipak donosi finalnu odluku, Zeli najbolje za svoje dijete 1 usmjerava ga prema
drugim proizvodima i prikladnoj kupnji, istiu¢i svoju mo¢ kroz fraze “to je za tvoje dobro”.
U drugom kvadrantu obje strane pokuSavaju izvrsiti kontrolu nad kupnjom te najces¢e do nje
ne dolazi. Djeca su vrlo ustrajna te raznim tehnikama, od molbi do prijetnji, koje su
spomenute prethodno u radu, pokuSavaju nagovoriti roditelje na kupnju. Do sporazumne
kupovine dolazi u treCem kvadrantu, kad se obje strane sloZze te su njihove potrebe
samoostvarenja ispunjene. Zadnji, Cetvrti kvadrant, odnosi se na djecju mo¢ nagovaranja
(eng. pester power). Djecja potreba za samoostvarenjem ¢esto podrazumijeva kupnju raznih,
ponekad neprikladnih proizvoda. Djeca testiraju granice, istrazuju trziste, grade svoj identitet
1 ponekad traze proizvode koji im nisu toliko neophodni, nisu primjereni njihovom uzrastu ili
preporucljivi, ¢ime kroz utjecanje na potro$nju pokusSavaju nadvladati roditeljsku kontrolu.
Svako odbijanje od strane roditelja moze rezultirati potencijalnim sukobom te se preporucuje
ovaj kvadrant sagledati u etickom kontekstu 1 analizirati prava i odgovornosti roditelja i

djeteta kako pojedinca (Nicholls i Cullen, 2004.).

2.4. Uloga marketinskih aktivnosti usmjerenih djeci u njihovom odabiru prehrambenih
proizvoda

Jedna od glavnih komponenta koja utjece na djecje preferencije proizvoda je oglasavanje, u
sklopu kojeg je hrana najzastupljenija kategorija (Alajbeg, 2005.). Oglasavanje doprinosi
pozitivnoj ocjeni odredenog proizvoda (Gorn i Goldberg, 1974.), te utjece na djecje sklonosti
zdravih 1 nezdravih prehrambenih proizvoda (Gorn i Goldberg, 1982.). Dokaz tomu je i
istrazivanje Fergusona, Mufioza i Medrana (2012.), koje je obuhvatilo 75 djece, starosti od 3
do 8 godina. U njemu se promatralo kako oglasavanje utjece na djecje preferencije. Prikazani

su oglasi nezdrave 1 zdravije verzije brze hrane te se od djece trazilo da izaberu onu koja im
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je draza. lako su roditelji pokuSali utjecati na izbor i sugerirali zdraviju verziju, dokazano je
da su djeca svoju odluku donijela prema promotivnoj poruci koju su vidjela, Sto ukazuje na
mo¢ koju oglaSavanje ima u stvaranju prehrambenih navika i sklonosti prema hrani. Ipak,
upravo su prehrambeni proizvodi kategorija nad kojom roditelji imaju ve¢i percipirani utjecaj
kod djece dobi 5 do 8 godina, naspram ostalih kategorija proizvoda (Wilson i Wood, 2004.).
Unato¢ zakonskim ograni¢enjima, koja su na televizijske oglase nametnuta kao mjera
prevencije djecje pretilosti 1 poboljSanja opéeg zdravlja, oglaSavanje prehrambenih proizvoda
nije prestalo (Ofcom, 2004.) Preko 95% oglaSavane djecje hrane sadrzi prevelik udio
masnoca, Secera ili soli (Alajbeg, 2005.). Prehrambena i medijska industrija su pronasle
inovativne nacine za privlacenje pozornosti djece, kao bitne potrosacke skupine. Svoje su
proizvode plasirali kroz Skole, web stranice za djecu, filmove, televizijske emisije, glazbene
spotove, video igre, sportsko sponzorstvo, slanje tekstualnih poruka i promocije u
prodavaonicama (Nairn, 2008.; Harris, Pomeranz, Lobstein, i Brownell, 2009.). Ciljali su se
mladi potrosaci kroz plasman prehrambenih proizvoda s manjim udjelom hranjivih tvari, a
veéim udjelom kalorija, poput slatkiSa, zasladenih zitarica, brze hrane, slanih zalogaja i
bezalkoholnih pica, odnosno proizvodi kojima su djeca najsklonija. Ovdje se povlaci i pitanje
eticnosti, jer su djeca, pogotovo ona mlada, joS uvijek u razvoju te ponekad ne mogu u
potpunosti razumjeti koncept oglaSavanja, zbog cega promotivne tvrdnje prihvacaju kao

istinite (Stanley, 2007.), Sto dovodi do nerealnih kupovnih zahtjeva.

Kako bi se privukla paznja mlade djece, u promociji su koriSteni pojmovi poput “besplatnih”
kupona za hranu i “djecjih klubova” (Kearney i Hinde, 2010.). Uz to, u oglasavanju hrane sve
se ¢eSce koriste crtani 1 slavni likovi, $to prema BBC Newsu (2005.) postaje norma ponasanja
u Velikoj Britaniji 1 drugim zemljama. Stvara se vrlo jak odnos izmedu djece i crtanih likova
te “kartoonifikacija” postaje praksa koju djeca zahtijevaju kako bi odabrala odredeni
proizvod. Osim likova Zivotinja ili slavnih osoba, trgovci na ambalazi pocinju crtati i zdrave
namirnice, poput voca, povrca i zitarica, kako bi proizvod bio zamijecen, §to se pokazalo
uspjeSnom tehnikom. Takav primjer se moze vidjeti na DMovim dje¢jim voénim muslima

(slika 1), na kojima su uz realne slike vo¢a nadodani i crtani elementi.
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Slika 1: Ilustracije vo¢a na ambalazi pahuljica
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Izvor: dm.hr (b. d.), Djecji vocni miisli, preuzeto 18. kolovoza 2021. s
https://www.dm.hr/dmbio-djecji-vocni-musli-p4058172823619. html.

No, postoji nekoliko povezanih u¢inaka oglaSavanja prema djeci (Powell, Langlands i Dodd,
2011.):
e djecje razumijevanje svijeta se uljepsava,
e oglasavanjem i uljepSavanjem djecjih proizvoda Zelje znatno nadmasuju potrebe, $to
predstavlja problem za djecu radi nedostatka resursa koje posjeduju;
e dje¢ji zahtjevi nadilaze kupovne mogucénosti roditelja, te radi nemogucénosti

ostvarenja istih dolazi do sukoba unutar obitelji.

Dok roditelji zele zdravu prehranu za svoju djecu, koja se fokusira na bogate namirnice, djecu
viSe privla¢i masna i zaSeCerena hrana. Pojam “zdravo” u mladoj dobi povezuju s hranom
koja nije fina, iako znaju da je to hrana koju bi trebala jesti. Time je pred trgovce postavljen
izazov privlacenja paznje roditelja (kojima su vazne nutritivne vrijednosti proizvoda), bez
odbijanja interesa djece kroz naglaSavanje zdrave komponente (Alajbeg, 2005.). U
istrazivanju IGDa (Institute of Grocery Distribution) prikazani su motivi radi kojih su djeca

spremna isprobati novi prehrambeni proizvod.
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Grafikon 1: Motivi za kuSanje nove zdrave hrane
Moji prijatel T‘|:|
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Izvor: Alajbeg, J. (2005.), Eticki principi u marketingu proizvoda za djecu, magistarski rad, Ekonomski fakultet
u Zagrebu, Zagreb.

Rezultati prikazuju kako je skoro 70% djece izjavilo da je besplatna igra ili igracka, koja se
nudi u sklopu pakiranja proizvoda ili na ambalaZzi, glavni razlog radi kojeg bi isprobali neku
novu zdravu namirnicu ili hranu. Ovaj postotak ukazuje na snagu koju ambalaza ima u
promociji proizvoda i u mijenjaju dje¢jih prehrambenih navika, zbog cega ¢e biti istrazena u
trecoj cjelini rada. Slijede ju utjecaj roditelja, Skole i oglasavanja. Kako bi se uocila razlika u
djecjim preferencijama proizvoda, naspram roditeljskih, provedeno je istrazivanje (Longman,
2003.) u kojem su obje skupine za zadatak trebale sastaviti $kolski jelovnik za djecu. lako se
neke namirnice preklapaju, kao Sto je vidljivo u tablici 4, kod djece prva mjesta zauzima

nezdrava hrana, dok su zdravi obroci zadnji na popisu.

Tablica 4: Skolski jelovnik po izboru djece i roditelja za 10 preferiranih prehrambenih
proizvoda

Jelovnik prema djecjim preferencijama Jelovnik prema preferencijama roditelja
1. sokovi i gazirana pica 1. svjeze voce
2. sladoled 2. punjeni krumpir
3. pizza 3. zdravi obroci
4. cips 4. mlijeko
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5. kolaci i keksi 5. jogurt

6. punjeni krumpir 6. salate

7. svjeze voce 7. tjestenina

8. vocéni sokovi 8. sok od svjezeg voca

9. hladni puding 9. obrok: meso-krumpir-povrée
10. zdravi obroci 10. sendvici i punjene rolade

Izvor: Izrada autora prema Alajbeg, J. (2005.), Eticki principi u marketingu proizvoda za djecu, magistarski

rad, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb.

Prema podacima Akademije nutricionizma i dijetetike (2001.) dokazano je postojanje veze
izmedu oglasavanja i1 djecjih zahtjeva, te da na djecji izbor proizvoda utjece Cak i kratko
izlaganje oglasu. Prikazan je popis kategorija proizvoda namijenjenih djeci prema broju
oglasa, broju zahtijevanih i kupljenih proizvoda. Kategorija koja se najviSe oglasava su
prezasladene zitne pahuljice, te su one najcesée zahtijevane od strane djece, ali 1 kupljene od
strane roditelja. Proizvod je oglasen 222 puta, djeca su ostvarila 280 kupovnih zahtjeva, od

cega je 56%, odnosno 157 zahtjeva rezultiralo kupnjom.

Proizvodac¢i i1 marketinSki stru¢njaci prepoznaju vaznost oglaSavanja i ulazu u online
oglaSavanje, promjene na ambalaZzi, inovacije u promociji i izgledu proizvoda, $to ne zahtjeva
novitete u sadrzaju samog proizvoda. Kao primjer mogu se navesti Kinder i PEZ. Kinder
kontinuirano mijenja igracke u Kinder jajetu, Sto djecu veseli, iako okus i struktura
cokoladnog jajeta ostaje ista. PEZ prilagodava izgled drza¢a bombona, mijenja njegovu boju i
likove koji se nalaze na vrhu, u skladu s dje¢jim preferencijama i trendovima animiranih
likova na trzistu, ¢ime inovira svoj proizvod i odrzava djecju zelju za njime (Alajbeg, 2005.).
Kako bi odredeni proizvod opstao na trziStu i iz godine u godinu okupirao djecju paznju,
potrebno ga je promatrati kroz dje¢je o¢i. Ovo je pravilo 2002. godine objasnio Gene Del
Vecchio pod nazivom Ever-Cool formula za uspjeh. Da bi se ono provelo, potrebno se
prilagoditi dje¢jim potrebama, istraziti koje porive djeca imaju i osjetiti svijet na njihov
nacin. Sam proces nije jednostavan i zahtjeva poznavanje djeCje psihe, puno vremena i

ustrajnosti.
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3. ULOGA DIZAJNA AMBALAZE KOD ODABIRA PROIZVODA OD STRANE
DJECE

3. 1. Ambalaza kao trZiSno obiljeZje proizvoda

Ambalazu (francuski emballage) se moze definirati kao sredstvo u koje se stavlja proizvod
poput sanduka, kutija, ba¢vi, vrec¢a, staklenih posuda, tuba i dr., radi ¢uvanja tijekom
transporta, skladiStenja, rukovanja i1 uporabe (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Definicijom J.
F. Hanlona, u knjizi Handbook of Package Engineering (1998.), ukazuje se vaznost ambalaze
u raznim aspektima, a glasi ovako: “Pakiranje - ambalaza ima mnogo lica, u vise znanih
oblika: ona je kutija na trgovackoj polici i omot cokoladne plocice. Ona je letvarica u kojoj je
smjesSten stroj ili posuda za kemijske proizvode. Ona je umjetnost i znanost pakiranja, ona je
materijal i oprema, ona je zastita, sredstvo unapredenja prodaje, zakon za pakiranje, vjestina
opskrbljivanja, proizvodnja i rukovanje proizvodom ... te ju je vrlo tesko pojmovno opisati i
definirati.” (Rodin, 1977., str. 8). Upravo se ovim objaSnjenjem ukazuje na kompleksnost

ambalaze 1 sve §to ona jest, te na njenu tezinu definiranja samo jednim pojmom.

Rodin (1977.) ambalazu detaljno objasnjava sa stajaliSta proizvodnje, dizajna i kreiranja,
marketinga, trgovine, funkcionalnosti, promocije, distribucije, komuniciranja, ekonomicnosti,
ekologije, prava i etike, psihologije, zakonitosti, poslovnosti, logistike, drustava te ostalih
vanjskih faktora. Radi jednostavnijeg razumijevanja i sumiranja svih definicija razlicitih
stajaliSta u jednu, Rodin (1977., str. 13) kreira novu 1 opsezniju definiciju ambalaze, koja
objedinjuje sve prethodne 1 glasi: “Ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod - od
momenta proizvodnje do potroSnje - za njegovo urucenje kupcu-potrosacu, onakvog kakav je
proizveden, u razlicitim uvjetima transporta, skladistenja, rukovanja, distribucije te njegove
prezentacije na mjestu prodaje, tako da proizvod u ambalaZi bude najbolje ocuvan od svih
vanjskih i unutarnjih utjecaja. Ona je takva da najbolje odgovara suvremenim uvjetima
proizvodnje i potrosnje proizvoda - dizajna, marketinga, trgovine, propagande, ekologije,
drustava, ekonomicnosti poslovanja, maksimalne funkcionalnosti i minimalnog udjela u
cijeni kostanja proizvoda; koristeci se pritom postignucima znanosti i tehnike u proizvodnyji,
kreiranju, izradi i primjeni; izraZavajuci svojim likovima i grafickim rjesenjem ljepotu

sadrzaja na mjestu prodaje. Sama, pak, mora zadovoljiti potrebe potrosaca i utjecati
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pozitivno na njega, pruzajuc¢i mu maksimum dobroga ugodaja, mnostvo informacija o

proizvodu i zadovoljstvo upotrebe.”

Iako se pojmovi ambalaZza 1 pakiranje ¢esto poistovjecuju, oni nemaju isto znacenje. Dok se
ambalaza odnosi na sredstvo koje mozZemo opipati, vidjeti, Cuti, namirisati i koje je vezano uz
proizvod, pakiranje predstavlja proces pripreme proizvoda za trziste. Engleski stru¢njak F. A.
Paine (2012.) objasnjava pakiranje kao koordinirani sistem kroz koji se proizvod priprema za

transport, distribuciju, skladistenje, prodaju i ponovnu upotrebu.

Od davnina, prva funkcija ambalaze bila je oCuvanje sadrzaja proizvoda. Kroz godine se
pocinje uocavati njen znacaj i razne moguénosti primjene te dobiva na vaznosti. Time danas,
ambalaza kao trziSno obiljeZje proizvoda, ima nekoliko funkcija. Prema Hrvatskoj tehnickoj
enciklopediji (2020.), neke od njih su:

e Zadtitna funkcija - predstavlja jednu od najpoznatijih funkcija ambalaze. Ona Stiti
proizvod od samog procesa proizvodnje pa sve do njegova koriStenja od strane
potrosaca. Kako bi doSao do prodavaonice, kupca pa kasnije i potroSaca, proizvod
mora “prezivjeti” izloZenost vanjskim utjecajima. Velika je vjerojatnost da nece biti
kupljen ukoliko se ova funkcija ne provede ispravno. Na primjer, ako potrosac kupi
limenku soka koja se ubrzo nakon kupnje osteti, njen ¢e sadrzaj iscuriti, ¢ime
proizvod postaje neupotrebljiv. Uz zaStitu samog sadrzaja, potrebno je =zastiti
korisnika proizvoda i okoli§ od opasnih tvari. Kao primjer mogu se navesti ¢epovi
sredstava za ciS¢enje koje je potrebno pritisnuti i okrenuti kako bi se pristupilo
sadrzaju, Sto sprjecava nezeljenu upotrebu od strane djece.

e SkladiSno-transportna funkcija - kako bi proizvod sacuvao svoj izvorni oblik i bio

zaSticen, potrebno ga je ispravno skladistiti i transportirati. No, ovo se ne odnosi samo
na sadrzaj proizvoda. Prije njegovog pakiranja u ambalazu, ona se Cesto prazna Salje
do proizvodaca, zbog Cega ju joS prije punjenja sadrzajem treba ocuvati. Radi
uspjesnosti cijelog procesa, neophodno je dobro promisljanje o materijalu, obliku i
dizajnu ambalaze u svrhu minimiziranja oSte¢enja. Do problema u procesu
skladistenja i transporta dolazi zbog uskladivanja zelja proizvodaca i1 trgovaca.
Proizvodaci zbog ekonomije obujma Zele standardizirati pakiranja dok trgovci zele

diferencirati proizvod te ponekad zahtijevaju isporuku manjih koli¢ina proizvoda, koji
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viSe nisu upakirani u tercijarnu ambalazu, ¢ime proizvod postaje pogodan oSteéenjima
(Olsson 1 Gyorei, 2002.).

e Uporabna funkcija - vrlo je bitno da ambalaza potrosacu omoguéi jednostavno

koristenje proizvoda. Cesto na njoj mogu pronaéi upute kako proizvod otvoriti,
koristiti, zatvoriti 1 zbrinuti nakon koristenja. Takoder, bitno je da komunicira nacin
skladistenja proizvoda ako nije namijenjen jednokratnoj upotrebi. Primjer tomu su
prozirne naljepnice koje omogucéuju zatvaranje proizvoda, a moze ith se pronaéi na
ambalazi kukuruzne krupice. Ambalaza moze biti iskoristiva 1 nakon potroSnje
sadrzaja, u neku drugu svrhu. Jedan od novijih primjera tomu je Frank Beestro,
metalna posuda s Frankovim c¢ajevima prikazana na slici 2, koja nakon njihove
potros$nje moze posluziti kao teglica za cvijece. Osmisljena je u svrhu zastite pcela i

ekosustava te predstavlja i svojevrsno unapredenje prodaje.

Slika 2: Franck Beestro
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Izvor: Franck (2021, 6. svibanj), Franck Beestro — projekt usmjeren na zastitu ekosustava i pcelinjih

zajednica, preuzeto 4. kolovoza 2021. s

mjer

e Prodajna i marketinSka funkcija - koristi se kao sredstvo unapredenja prodaje,

isticanja pred konkurencijom, raspoznavanja marke i zamjelivanja proizvoda
(Mandi¢, 2012.). Njome se vrsi direktna promocija, radi ¢ega ju nazivaju “tihim
prodavacem”. Ambalaza svojim izgledom privlaci kupca te je ponekad jedini razlog

kupnje proizvoda. U prilog tome idu podaci da je razlog impulzivne kupnje u 48%
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https://www.franck.eu/hr/novosti/franck-beestro-projekt-usmjeren-na-zastitu-ekosustava-i-pcelinjih-zajednica/

slucajeva bila ambalaza, §to je 18% viSe nego Sto je ostvareno oglasavanjem na
prodajnom mjestu (Meler, 2005.).

Informativna funkcija - kupac na ambalazi mora moéi pronaéi sve potrebne

informacije o proizvodu, poput proizvodaca, zemlje podrijetla, nacina upotrebe, roka
trajanja 1 sastava. Jako je bitno da kupac i potrosac budu pravilno informirani, kako bi
se izbjeglo nepravilno rukovanje proizvodom. Vaznost ove stavke moze se pokazati
kroz primjer popisa sastojaka i alergena proizvoda, ¢ije bi izuzimanje moglo ugroziti
Socijalna funkcija - ukoliko ambalaza proizvoda dovodi do neprihvacanja pojedinca
od strane drustva, ili mu izaziva nelagodu, proizvod nece biti konzumiran. Proizvodi
ljepsSeg dizajna komuniciraju vecu kupovnu mo¢, pa i zeljeni socijalni status (Zielke i
Dobbelstein, 2007). Kao $to je ve¢ prethodno spomenuto, djecu kao potroSace pri
odabiru prehrambenih proizvoda privlace veselije boje 1 dizajn ambalaze, Cime se
ukazuje na poseban znacaj ove funkcije u stjecanju zdravih prehrambenih navika

(Gelperowic 1 Beharrell, 1994.).

Ambalaza moZe biti povratna (za viSekratnu uporabu), nepovratna (za jednokratnu uporabu) i

reciklazna (nakon preradbe moze se Koristiti kao sirovina za ponovnu uporabu). Ako je se

pak zeli razvrstati prema namjeni, dijeli se na primarnu, sekundarnu i transportnu ambalazu

(Bolan¢a i Bolanc¢a Mirkovi¢, 2020.) kao §to je prikazano na slici 3.

Slika 3: AmbalaZa proizvoda prema namjeni
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7 lede291e7 979143727d4al.

Primarna (prodajna) ambalaza predstavlja najmanju jedinicu, to jest onaj oblik proizvoda koji
se kupcu prodaje u prodavaonici. Sekundarna (skupna) ambalaza se sastoji od vise proizvoda
pakiranih kao jedna primarna jedinica. Kupac proizvode moze kupiti kao cjelinu (skupinu) ili
proizvode moze izdvojiti iz cjeline i1 kupiti pojedina¢no (na primjer paket mlijeka predstavlja
cjelinu, dok jedan tetrapak, ako se izvadi iz paketa, predstavlja posebnu primarnu jedinicu).
Transportna (tercijarna) ambalaza koristi se u pakiranju proizvoda za prijevoz, kako bi se
njime lakse rukovalo na utovarima i istovarima robe te se moze sastojati od vise primarnih ili

skupnih jedinica (Narodne novine, 2005.).

3.2. Uloga ambalaZe u promociji proizvoda

S obzirom na brojne funkcije, tipove, vrste 1 namjene ambalaze, jasno je da je ona bitan
faktor u komunikaciji s korisnikom. Ovisno o njenom dizajnu i apelu koji se komunicira, ona
zadovoljava razli¢ite potrebe potroSaca, te je se moze povezati s poznatom Maslowljevom
hijerarhijom potreba (Mandi¢, 2012.). Abraham Maslow je ovom teorijom objasnio razine
covjekove motivacije. Razine potreba u piramidi na slici 4 moraju biti zadovoljene od
najnizih prema visim, odnosno ¢ovjek mora zadovoljiti osnovne potrebe poput disanja, hrane
i spavanja kako bi se mogao posvetiti individualnim, odnosno razvijaju svog punog

potencijala (McLeod, 2020.).

Slika 4: Maslowljeva hijerarhija potreba
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https://www.semanticscholar.org/paper/Organization-of-Cargo-Containers-and-Packing-Cases-Krokhalev/5a3fad7afea41e4e291e7df36b8979143727d4a1
https://www.semanticscholar.org/paper/Organization-of-Cargo-Containers-and-Packing-Cases-Krokhalev/5a3fad7afea41e4e291e7df36b8979143727d4a1

Izvor: izrada autora prema McLeod, S. (2020.), Maslow's Hierarchy of Needs, Simply Psychology, preuzeto 27,
rujna 2021. s https://www.simplypsychology.org/maslow.html.

Samim time, ako proizvod sluzi zadovoljenju osnovnih ljudskih potreba, njegova ambalaza
nece biti toliko kompleksna. Sto “bitnije” potrebe proizvod zadovoljava, veéi se napori ulazu
u dizajn ambalaZe i nacin na koji ona komunicira s korisnikom. Primjeri ambalaZe proizvoda

namijenjenih zadovoljenju svih pet razina potreba prikazani su na slici 5.

Slika 5: Odnos ambalaZe i ljudskih potreba prema Maslowu
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potreba sigurnodéu pripadanjem postovanjem samoaktualizacijom
AmbalaZa sadrzava AmbalaZa $titi proizvod AmbalaZa predstavija Ambalaza uljeva AmbalaZa pretvara
sve dijelove i i smanjuje moguénost marku i proizvod na povjerenije, te pckazuje  korist od koritenja
dokumentaciju krade ili gubitka takav nacin da ih struénost i uspjehe prozivoda u
potrebnu za upotrebu povezuje sa Sirom marke i povezuje se s emocionalnu nagradu
proizvoda, ukljuéujuci zajednicom potrosatem koja okruzuje marku i
sastojke, recepte i istomidljenika emocionalnim ¢injenicu da se ta
ostale osnovne stvarajuci tako veze metodama marka nalazi u Zivotu
dijelove izmedu pojedinca i potrosaca

zajednice

Izvor: Mandié¢, I. (2012) Ambalaza kao element marketinske komunikacije. Magistarski rad. Zagreb: Ekonomski

fakultet, str. 6.

Vaznost ambalaze oCituje se 1 pri odabiru prehrambenih proizvoda. Oni pripadaju sektoru
proizvoda Siroke potrosnje, poznatom pod kraticom FMCG (eng. Fast-moving consumer
goods) (Kenton, 2021.). Ovi se proizvodi kupuju ucestalo, karakteristi¢ni su po kracem roku
trajanja, nizim profitnim marzama, nizim cijenama te brzom troSenju. Potraznja od strane
potrosaca je velika pa FMCG predstavljaju polovinu njihove ukupne potrosnje. Potrosaci ih
koriste svakodnevno kako bi zadovoljili svoje osnovne potrebe, te je malo vjerojatno da ¢e se
nekome pohvaliti njihovom kupnjom. Neki od primjera su kruh, mlijeko, toaletni papir, voce
i povrée te razni napitci. Budu¢i da ovi proizvodi imaju visok stupanj obrtaja i veliku

potraznju, za njima postoji veliko i konkurentno trziSte, u kojem djeluju jedne od
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najpoznatijih svjetskih kompanija. Vode¢e FMCG tvrtke u svijetu 2019. godine, na temelju
ostvarene neto prodaje, bile su Nestlé AG, Procter & Gamble, PepsiCo, Unilever i AB InBev
(Statista, 2021.). Kako bi se izborile za svoj trzi$ni udio i istaknule u moru proizvoda koji se
potro$acu nude, ove tvrtke svakodnevno istrazuju nove i inovativne nacine za diferenciranje
od konkurencije, zadovoljenje potreba potroSaca i jaCanje lojalnosti prema marki. Jedan od
nacina kojim to mogu napraviti je promisSljeno kreiranje ambalaze, koja u prodavaonici
djeluje kao najjace promotivno sredstvo. NajceS¢e kada proizvodaci moraju smanjivati
budzet za oglasavanje, prvo se smanjuju troSkovi masovnih medija (televizije, radija i tiska).
Tada do izrazaja dolazi znacaj ambalaze, jer se sva komunikacija s kupcem pokuSava ostvariti
unutar prodavaonice. Tamo se donosi ve¢ina kupovnih odluka (¢ak 73%, prema Health
Centru), pogotovo za kvarljive proizvode, spomenute pod kraticom FMCG (Underwood,
2003.), te ambalaza predstavlja glavni faktor donosenja odluke. Kupovina namirnica postaje
rekreacijska aktivnost za obitelj (Lee 1 Kacen, 2008.), te preko 80% potroSada barem
povremeno obavlja impulzivnu kupnju (Lin i Chuang, 2005). Potrosaci proizvode cesto
skeniraju o€ima te ih se 90% odlucuje na kupnju bez njegovog proucavanja, temeljem
pogleda na prednju stranu ambalaze (Clement, 2007.). Ona prati proizvod kroz cijeli lanac
vrijednosti te svojim dizajnom potrosacu moze pruziti dodanu vrijednost (Olsson i Gyorei,
2002.). Potrebno ju je sagledati kao vazan dio marketinskog miksa jer je direktno povezana s
njegovim strate$kim odlukama (Underwood, 2003.). Cesto se proudava kao element koji
utjece na sve 4P komponente: proizvod, plasman/distribuciju, promociju i cijenu. Da bi se
uspjesno prilagodili potrosacevim Zeljama i1 potrebama, model 4P potrebno je pretvoriti u 4C,
to jest u model koji se temelji na potrosackoj perspektivi, a ¢ije su komponente: potrosac,

troSak, pogodnost 1 komunikacija (Consuunt, 2021).
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Slika 6: Razlike 4P i 4C marketinskih modela
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Izvor: Izrada autora prema Consuunt (b. d.), 4C Marketing Model, preuzeto 9. kolovoza 2021. s

4C se usredotocuje na
percepciju kupca

® njegove potrebe
® njegovu situaciju
® njegovo iskustvo
® njegovo zadovoljstvo

https://www.consuunt.com/4c-marketing-model/.

Nakon Sto je ambalaza prilagodena potroSacu, ona postaje alat za stvaranje konkurentske
prednosti, ¢ime pruza dodanu vrijednost (Stank, Davis i Fugate, 2005.). U proslosti se izmedu
proizvoda i kupca nalazio prodavac te ona nije imala priliku biti zamije¢ena. Iako je bila
podcijenjena, njezina vrijednost znacajno raste 1950-ih godina, pojavom samoposluznih
prodavaonica (Olsson i Gyorei, 2002.). Tada postaje zamjena za prodavace jer direktno
komunicira s kupcima, predstavlja prvu stvari koju vide prije donoSenja odluke, privlaci ih,
educira te nagovara na kupnju (Cervera Fantoni, 2003.). PotroSaca informira o svim
pogodnostima koje dobiva konzumacijom proizvoda, njegovoj svrsi i nacinu koriStenja, zbog
¢ega se naziva “tithim prodavacem” (Vidales Giovanneti, 1995.). Na prodajnom mjestu koristi
razne oblike unapredenja prodaje, poput oznaka za popust, poklona u specijalnim pakiranjima
ili probnih uzoraka. Iako trgovci s potrosa¢ima mogu komunicirati na razne nacine, prema
Behaeghelu (1991.) 1 Petersu (1994.) ambalaza predstavlja najvaznije komunikacijsko
sredstvo. Razlozi tomu su njena prisutnost u trenutku donosenja odluke o kupnji, dosezanje
svake osobe koja se koristi proizvodom te povezanost s potroSacem za vrijeme proucavanja
svthe 1 nacina koriStenja proizvoda. Takoder, ona sluzi kao promotivno sredstvo u
tradicionalnim medijima poput tiska i televizije, gdje ju kupci vide umjesto sadrzaja (Mandic¢,

2012.). No za razliku od ostalih medija, ambalaza je vezana za proizvod te s potroSacem
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komunicira uzivo, za vrijeme kupnje, koriStenja proizvoda i1 njegovog skladistenja kod kuce,
¢ime se produljuje proces stvaranja vrijednosti i pozicioniranja proizvoda u umu potrosaca
(Lindsay, 1997.). Upravo ona, uz oglasavanje, predstavlja najatraktivniji element u odabiru

proizvoda od strane djece (Baldassarre, Campo 1 Falcone, 2016.).

Jo$ jedna od glavnih znadajki ambalaze je povezivanje potrosa¢a s markom te stvaranje
prepoznatljivosti proizvoda. Proizvodaci promjenom komponente dizajna proizvoda, poput
boje, mogu pridobiti kupce koji nisu lojalni odredenoj marki. NajceS¢e je to mogucée u
kategorijama proizvoda poput brasna i tjestenine. S druge strane, u kategorijama visoko
konkurentnih proizvoda gdje su potrosaci vjerni odredenoj marki, vazno je ostati dosljedan i
ne mijenjati ambalazu. Pojedine marke su ¢esto prepoznatljive upravo po elementima dizajna
ambalaze, poput boje, crtanih likova, fonta teksta i drugih elemenata, te bi njihova promjena
mogla posti¢i kontraefekt 1 zbuniti potrosace (Gaber, Burke 1 Jones, 2000.). Potrosaci marku
proizvoda povezuju s odredenim karakteristikama i emocijama. Zato je za trgovce vrlo vazno
promisliti 1 dobro pozicionirati proizvod u glavi potrosaca, Sto se provodi kroz marketinski
miks. Nekad se pozicioniranje vezalo direktno za veli€inu, cijenu i oblik proizvoda u odnosu
na konkurenciju, zbog ¢ega se zvalo proizvodno pozicioniranje. Danas je jasnije da se ono
veze za proces stvaranja odredenog misljenja o proizvodu od strane potroSaca, a proizvod je

samo polazi$na toc¢ka tog procesa (Ampuero i Vila, 2006.).

3.3. Elementi dizajna ambalaZe i njihov utjecaj na djecje preferencije

Pojava dizajna (eng. design) veze se uz suvremenu industrijsku proizvodnju, a obuhvaca
tehnolosku 1 likovnu analizu projekta te oblikovanje proizvoda (pokuéstvo, automobili,
tehnicki predmeti, moda). Termin dizajn rabi se u sastavu sintagmi industrijsko oblikovanje i
graficko oblikovanje (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Da bi ambalaza uspjesno komunicirala
s kupcem, njen dizajn mora biti smisleno kreiran. Prema Twedtu (1968.), pomoc¢u akronima
VIEW mozemo izmjeriti 4 kriterija u€inkovite ambalaze:

e Vidljiva (eng. visible) - ambalaza mora biti uo€ljiva. Njeni elementi, poput imena,
logotipa, likova i simbola moraju se razlikovati od konkurencije 1 biti ¢itki kako bi ih
potrosaci prepoznali.

e Informativna (eng. informative) - ako je dobro dizajnirana, ambalaza ve¢ svojim

oblikom moze signalizirati vrstu sadrzaja koji se u njoj nalazi.
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e Emocionalno privlaéna (eng. emotionally appealing) - ovaj kriterij opisuje vaznost

koju pojedini elementi ambalaze Cine kao cjelina, kojom izraZzavaju osobnost

proizvoda.

e Funkcionalna (eng. workable) - objedinjuje zastitnu, skladi$nu, transportnu i uporabnu

funkciju ambalaze.

Svi elementi ambalaZe, poput teksta, boja, strukture, slika 1 ljudi (licnosti) moraju biti

kombinirani zajedno kako bi se s potroSaCem vizualno pregovaralo za vrijeme kupnje

(McNeal 1 Ji, 2003.). U istrazivanju provedenom nad 46 osoba (Ampuera 1 Vila, 2006.),

proucavan je utjecaj 4 graficka elementa (boja, tipografija, oblik 1 slika) na pozicioniranje

proizvoda u umu potrosaca te su dobiveni rezultati prikazani u tablici 5.

Tablica 5: Povezanost strateSke pozicije proizvoda u umu potrosaca i elemenata ambalaZe

Tip proizvoda/ Boja Tipografija Graficki oblik Slika
elementi
Proizvod najvise Hladna, Bilo koja Nema Slika, slika
kategorije, namijenjen tamna, crna proizvoda
viSoj klasi prestiznog
statusa
Pristupacan proizvod, Svijetla, Serif, Sans serif | Bilo koja [ustracija,
razumno ¢jenovno bijela osoba
pozicioniran
Pozicioniranje na temelju | Crvena Nema Ravna linija, okomita, ravna | Slika, slika
trajnosti, jamstva i kontura, simetri¢na, jedan proizvoda
sigurnosti element
Pozicioniranje na temelju | Hladna, Podebljano, Nema Nema
profinjene i elegantne tamna, crna | prosireno, velika
estetike slova, rimska

slova
Pozicioniranje prema Crvena Nema Ravne linije, okomite, ravna | Nema
zemlji podrijetla, kontura, simetri¢no, jedan
domoljublju element
Pozicioniranje na temelju | Hladna, Bilo koja Ravne linije, ravna kontura, Nema
izvrsnosti, visoke cijene, | tamna crna okomito, simetri¢no, jedan

raznolikosti

element
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Neselektivno
pozicioniranje, za srednju
klasu, na temelju
plemenitih principa

Bilo koja

Nema

Vodoravno, koso, kruzno,
zakrivljeno, valoviti obris,
asimetri¢no, nekoliko
elemenata

Bilo koja

Izvor: Izrada autora prema Ampuero, O. i Vila, N. (2006) Consumer perceptions of product packaging. Journal
of Consumer Marketing, 23 (2), str. 100—112.

Vidljivo je da potrosaci prestizne proizvode povezuju s hladnim bojama, strogim oblicima i
ravnim linijama, dok one dostupne S§iroj masi vezu sa svijetlim bojama, zakrivljenim linijama,
nepravilnim oblicima i Sarenim likovima na ambalazi. Upravo takav tip ambalaze proizvoda
privlaci djecu. Kako bi djeca hranu percipirala kao zabavnu, proizvodaci u promociji koriste
dje¢je televizijske programe i emisije, poznate crtane likove, poznate li¢nosti, hranu
odredenog oblika (npr. tjestenina u obliku Zivotinja ili slova), besplatne poklone koji se

nalaze unutar ambalaze ili na njoj i zZivotinje koje djeca vole (npr. dinosauri).

Za kreiranje ambalaZe primjenjuju se semioticke tehnike (Soni, 2013.). Semiotika je
disciplina temeljena na filozofiji, logici i spoznajnoj teoriji koja proucava znakovne sustave
opéenito (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Cesto se kroz ogladavanje pokuSava insinuirati za
koju bi situaciju proizvod bio idealan, na primjer “savrSen za djec¢ju uzinu” (Fitzhugh i
Lobstein, 2000.). Roberts (2005.) objasnjava da bi djecja ishrana trebala biti kombinacija
hrane 1 zabave, te navodi nekoliko tehnika kojima se zabavan efekt moZe posti¢i, a neke od
njih su:
e koriStenje besplatnih poklona u sklopu ambalaze (naljepnice, karte ili sliCice za
razmjenu, igracke)
e licence crtanih likova (npr. Mickey Mouse)
e pojam djecjih obroka (manje porcije hrane uz koje najcesce ide pice i igracka)
e zabavni dizajni koji poticu na igru (vesele boje, mirisi, teksture, neobi¢ni oblici
ambalaze).
Upravo su oni razlozi zaSto djeca odabiru odredeni proizvod ili marku. Na grafikonu 2 mogu
se vidjeti razlozi zbog kojih djeca odabiru odredeni proizvod ili marku proizvoda. Njih 75%

kao glavni razlog navodi oglaSavanje i likove (crtane ili one poznatih osoba) na ambalazi.
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Privlacna ambalaza Sarene boje nalazi se na drugom mjestu, sa 71% odgovora ispitanika te je

69% djece stavilo igracke unutar ambalaze kao glavni razlog, zauzimajuci time tre¢e mjesto.

Grafikon 2: Razlozi zaSto djeca odabiru odredeni proizvod ili marku proizvoda (Peru, 2019.)

OglaSavanje 75%
Crtani likovi ili poznate osobe na ambalaZi 75%
Sarena ili na neki drugi na¢in atraktivna ambalaZa 71%

Igracke ili pokloni unutar ambalaze
Uzorci u prodavaonici

Utjecaj prijatelja

Promotivni proizvodi

ViSestruko pakiranje / kombinacija s drugim
proizvodima

Marka

Drustveni mediji 31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%
Udio ispitanika

Izvor: Statista (2021.), Razlozi zasto djeca odabiru odredeni proizvod ili marku proizvoda (Peru, 2019.),
preuzeto 5. kolovoza 2021. K

https://www.statista.com/statistics/106452 1 /reason-brand-product-selection-children-peru/.

Djeca ambalazu proizvoda dozivljavaju ve¢inom na vizualnoj razini jer nemaju razvijene
kapacitete 1 kognitivne sposobnosti kao odrasla osoba, iako dobro razumiju kako se proizvod
koristi (Kelly, 1974.). Time atraktivna ambalaza 1 njen znacaj dolaze do izrazaja. Kako bi
dje¢ju percepciju proizvoda priblizili starijima, Dammler i Middelmann-Motz (2002.) su
odrasle potroSace zamolili da se zamisle u stranoj zemlji u kojoj ne znaju jezik jer tada ne bi
mogli procitati kome je proizvod namijenjen, kako se koristi ili koji je njegov sastav. Morali
bi se osloniti samo na vizualne elemente kao i1 djeca, te bi misljenje stvarali na temelju boja,
oblika, linija 1 teksture. Boja je vrlo bitan faktor dje¢je ambalaze te na njoj vec¢inom
prevladavaju jarke boje koje privlate paznju (Marchall, 2006.). Ona, u kombinaciji sa
slikovnim elementima omogucuje lakSe pamcenje marke proizvoda (Macklin, 1996.) U
prethodno spomenutim fazama razvoja djece objaSnjeno je da djeca u mladoj dobi, kada jos

ne mogu govoriti, svijet istrazuju ruc¢icama, odnosno taktilno. Ruke su drugi po redu dio tijela
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po jacini osjeta na dodir, te su djecji taktilni receptori Cetiri puta jaci od onih odrasle osobe
(Thornbury i Mistretta, 1981.). Na taj nacin djeca komuniciraju s ambalazom 1 prepoznaju

njen oblik, teksturu, tezinu i veli¢inu.

Ambalaza komunicira s djecom putem svojih obiljezja, u koja se ubrajaju boja, oblik, tekst,
graficki elementi, struktura i likovi (McNeal 1 Ji, 2003.). Posebno je znacajna u kategoriji
pahuljica, odnosno Zitarica za dorucak, koje djeca jako dobro prepoznaju. Dok se proizvodi
poput Cetkice za zube od ambalaze odvajaju prvim koriStenjem, ambalaza pahuljica dolazi do
izrazaja pri svakoj konzumaciji sadrzaja, radi ¢ega ju djeca bolje pamte (Underwood, 1999.).
Ona je prva stvar koju potrosac¢ primjecuje (Ampuero i Vila, 2006.), te je za trgovce bitno
poznavati njene elemente. Postoji nekoliko razli¢itih podjela elemenata ambalaze prema
autorima:

e vizualni i informativni elementi (Silayoi 1 Speece, 2004.) - vizualni elementi privlace
oko potrosaca, a odnose se na boju ambalaze, slike koje se na njoj nalaze, te na
veli¢inu i oblik ambalaze. Informativni elementi se odnose na atribute proizvoda, oni
olaksavaju proces donoSenja odluke informiraju¢i potroSaca o njegovoj namjeni,
cijeni 1 sastavu. U njih ubrajamo ime proizvoda, marku, proizvodaca i zemlju

porijekla, informacije o proizvodu i specijalne ponude.

e neverbalni i verbalni elementi (Butkevi¢iene, 2008.) - shodno nerazvijenim
kognitivnim sposobnostima, djeca svoj sud o proizvodu donose ve¢inom preko
neverbalnih elemenata ambalaze, poput boje, slika, mirisa, veli¢ine, materijala i
grafike. Preostali, verbalni elementi, ukljuuju ime proizvoda i informacije napisane
na deklaraciji (rok trajanja, proizvodac, upute za koriStenje, sastav). Oni ne okupiraju

djecju paznju te ve¢inom ne utjecu na njihovo donosSenje odluka.

Zbog vaznosti vizualnih elemenata u stvaranju djec¢jih preferencija, viSe paznje ¢e se posvetiti
boji, slikama, veli¢ini i obliku ambalaze. Takoder, nadodati ¢e se i marka proizvoda, jer se
ona pokazala kao najbitniji verbalni element (97,6% djece je nacrtalo ime marke na kutiji

zitarica u studiji McNeala 1 Jia).

U tablici 5 s pocetka poglavlja objasnjen je znaCaj boje ambalaze, slika, tipografije i

grafickih elemenata ambalaze kod odraslih potrosaca. Hladne boje su vezane za luksuznije
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proizvode, dok one toplije prezentiraju proizvode namijenjene Sirokoj masi potrosaca.
Shodno tome, potrebno je obratiti paznju na dje¢je preferencije boja u oblikovanju ambalaze
namijenjene njihovom uzrastu. Djecu privlace zabavni proizvodi, uz koje vezu vesele, jarke i
atraktivne boje. Ve¢inom preferiraju boje s desne strane spektra (McNeal 1 Ji, 2003.), dok se
zuta, crvena, zelena i plava mogu izdvojiti kao Cetiri dominantne boje (Elliott, 2008., Ning,
2015.). Pri odabiru proizvoda od strane djece, boja predstavlja jedan od glavnih elementa
utjecaja na izbor (Bezaz-Zeghache, 2010.), te njeno mijenjanje moze utjecati na promjenu
percipiranog okusa hrane (Spence, Levitan, Shankar 1 Zampini, 2010.). Crvena ambalaZza
ostavlja dojam sladeg i manje zdravog proizvoda od onog pakiranog u zelenu ili plavu
ambalazu (Huang i Lu, 2015.), Zuta i naranCasta boja vezu se s okusom limuna, bijela s
okusom soli te smeda s okusom sirupa (Koch i Koch, 2003.). Takoder, boja ambalaze se ¢esto
povezuje s prirodnom bojom hrane na koju se odnosi (Huang i Lu, 2015.). Dokaz tomu je
eksperiment proveden od strane Shankara (2009.), u kojem su ispitanici izjavili kako smedi
M&M'’s bomboni imaju jaci ¢okoladni okus od onih zelenih, iako im je sastav potpuno isti.
No, kako se boja ne bi koristila samo u promociji manje zdravih proizvoda, bitno je izdvojiti
da jarke boje poticu djecu na konzumaciju zdravijih proizvoda (Ezan, Pantin-Sohier i
Lancelot-Miltgen, 2019). One mogu biti koriStene u smanjivanju postotka pretile djece i
poticanju zdravijeg naCina Zivota (Adler 1 Seligman, 2016.), te njihovo koriStenje djecu ¢ini

sretnijom (Opree, 2018.).

Nastavno na ¢injenicu da djeca proizvode primjecuju na vizualnoj razini, slike, crtani i
animirani likovi (eng. spokes charaters) imaju veliku vaznost u kreiranju preferencija.
Privlace¢i djetetovu paznju stvaraju povezanost s markom proizvoda i pojacavaju njenu
prepoznatljivost, kao i prepoznatljivost i pozitivan stav prema samom proizvodu (Letona,
Chacon, Roberto i Barnoya, 2014.). Licencirani likovi imaju sposobnost utjecati na
percepciju okusa proizvoda od strane djece, na izbor i unos hrane te povecanje apetita (Kraak
i Story, 2015.), Sto predstavlja velik potencijal u stvaranju zdravih prehrambenih navika.
Dokaz tomu je studija u kojoj su djeci ponudena pakiranja ¢okolade i brokule. U prvom
sluaju niti jedna ambalaZza proizvoda nije sadrzavala crtane likove, te je 78% djece odabralo
cokoladu. No, nakon S§to su na ambalazu brokule dodani animirani likovi, 50% djece je
odabralo brokulu (na ambalazi cokolade i dalje nije bilo likova) (Sesame Workshop, 2005.).

Zbog toga prehrambene kompanije kreiraju vlastite likove koje koriste na ambalazi, ili
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placaju za prava koriStenja poznatih likova, poput onih popularne kompanije Disney
(Leibowitz, Rosch, Ramirez, Brill i Ohlhausen, 2012.). Likovi koji su djeci ve¢ poznati iz
raznih crtanih filmova postizu bolje rezultate od onih nepoznatih, $to roditeljima dodatno
otezava odbijanje djecjih zahtjeva za proizvode koji ih sadrze (Kelly, 2006.). Zanimljivo je
istaknuti da odrasli potrosaci proizvode s crtanim likovima na ambalazi dozivljavaju manje
kvalitetnim, no ipak ih kupuju djeci. Ovaj je podatak potkrijepljen istrazivanjem meksickih
potroSaca, koji su izjavili da je kutija Zitarica s crtanim likom manje zdrava za djecu od one
koja takav lik ne posjeduje. lako su generalno svi ispitanici podrzali ¢injenicu da ambalaZa s
likom sadrzi manje zdrav proizvod, postotak roditelja u ukupnom udjelu je manji, jer su
podlozni zahtjevima djece koja preferiraju crtane likove. Prema brojkama, ambalaza bez
crtanog lika je kod 54,8% potrosaca percipirana kao dobra za djecu, dok je taj postotak manji
za ambalazu koja posjeduje crtani lik (45,5%) (Contreras-Manzano, Jauregui, Nieto, Hall,

Vargas-Meza, Thrasher, Illescas-Zarate, Barquera i Hammond, 2020.).

U skladisno-transportnoj funkciji ambalaze objasnjen je znacaj njenog oblika i veli¢ine kako
bi sadrzaj proizvoda ostao oCuvan kroz cijeli distribucijski proces. No, ove dvije komponente
proizvoda utjecu i na kupovne odluke djece. Djecu privlace proizvodi koji komuniciraju
odredene zabavne elemente. Uz boju i slike, neobic¢an oblik ambalaze takoder moze biti jedan
od njih. On utje¢e na veéi dozivljaj zabave, uzbudenja ili zadovoljstva pri odabiru (Alba i
Williams, 2013.), $to je dokazano kroz nekoliko studija. Jansen (2010.) je prouc¢avao moze li
serviranje voc¢a na zanimljiviji 1 zabavniji na¢in povecati njegovu konzumaciju kod djece od
4 do 7 godina starosti. Naboli su komade voca na Sarene koktel Stapic¢e koje su zatim zabili u
lubenicu, $to je izgledalo Sareno i zanimljivo. S druge strane, ponudili su vo¢e na obi¢nom
bijelom tanjuru, radi usporedbe. Rezultati su pokazali da je oblik hrane vazan pri odabiru i
konzumaciji, jer je 50% vise djece jelo vocée sa Stapica nego s bijelog tanjura. U drugoj se
studiji pokusalo potaknuti djecu na odabir peciva od cjelovitih Zitarica, koja su se posluzila u
raznim oblicima poput ribe ili srca, umjesto bijelih peciva. Djeca su odabrala zanimljiv oblik
naspram pravilnih oblika bijelih peciva, te se potroSnja peciva od cjelovitih Zitarica
udvostrucila (Van Kleef, Vrijhof, Polet, Vingerhoeds i de Wijk, 2014.). Na slici 7 prikazan je
oblik ambalaze djecjih sokova koji asocira na krisku voéa od kojeg je sok napravljen, $to

predstavlja inovativan i zanimljiv na¢in prezentiranja proizvoda djeci.
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Slika 7: Ambalaza sokova Jooze Fruit

Jo§ jedan bitan element ambalaze je svakako i marka proizvoda. Marka proizvoda
predstavlja pojam koji u najuzem smislu podrazumijeva ime, izraz, slogan, znak, simbol, lik
i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca (engl. brand); (Hrvatska
enciklopedija, 2021.). Ime marke predstavlja dio koji se moze izgovoriti, te olakSava
pamcenje proizvoda, njegovo razlikovanje od konkurencije i stvaranje lojalnosti od strane
potroSaca. Roditelji ime marke povezuju s kvalitetom proizvoda, te su skloniji kupovati
poznate marke, jer uz one manje poznate vezu loSiju kvalitetu (Silayoi 1 Speece, 2004.).
Lojalnost odredenoj marki potrosaci ponekad grade od malih nogu. Prepoznali su to
proizvodaci koji oglasavanjem pokuSavaju utjecati na djecje preferencije to¢no odredene
marke, ne samo proizvoda koji ona predstavlja, to jest Zele da dijete u prodavaonici umjesto
gaziranog pic¢a zatrazi upravo Coca-Colu (Wimalasiri, 2004.). Uz licencirane likove, ime
marke takoder moze utjecati na djec¢je preferencije okusa. Dokazano je to studijom u kojoj je
djeci ponuden isti prehrambeni proizvod u dvije razliCite ambalaze. Jedna je sadrzavala ime
McDonaldsa, dok je druga bila prazna. Rezultati su pokazali da se proizvod u ambalazi
McDonaldsa smatrao ukusnijim, iako se nije razlikovao od drugog ponudenog (Robinson,

Borzekowski, Matheson i Kraemer, 2007.).
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3.4. Prikaz dostupnih istraZivanja o ulozi ambalaZe u odabiru proizvoda od strane djece
Kako bi se ispitala uloga ambalaze proizvoda od strane djece i njen utjecaj na prehrambene
navike i kupovne preferencije, provedena su brojna istrazivanja. McNeal i Ji (2003.) pokusali
su istraziti koje elemente na ambalaZi pahuljica djeca percipiraju bitnim. Djeci je dan zadatak
crtanja kutije pahuljica, jer putem tehnika crtanja ona izrazavaju stvari koje su im vazne
(Dennis, 1966.). Istrazivanje je provedeno 2003. godine na uzorku od 125 djece, prvih, tre¢ih
1 petih razreda osnovne Skole. Formirano je nekoliko hipoteza, analizirani su rezultati te su
doneseni zakljucci. Gotovo sva ispitana djeca nacrtala su naziv marke pahuljica, no malo ih je
zapamtilo proizvodaca. S obzirom na to da djeca Zele djelovati starije i postati samostalna, na
ambalazi crtaju pribor za jelo kojim samostalno jedu pahuljice, kao i na kojem se mjestu
proizvod otvara ili zatvara. Nutritivne vrijednosti hrane im nisu toliko bitne, te se najéesce ne
nalaze na crtezima. Uz to, mlada djeca Cesto preuvelicavaju animirane objekte ili likove (eng.
“spokes character”), kutiju pahuljica ve¢inom crtaju s prednje strane te se na njoj nalazi uzi
spektar boja. Tocan prikaz rezultata vidljiv je na slici 8 u nastavku. Zaokruzene su 4
komponente koje su se u najve¢oj mjeri pronasle na crtezima djece prvog, treéeg i petog
razreda te se u ukupnom stupcu moze vidjeti ukupan postotak djece koji je nacrtao odredenu

komponentu.

Slika 8: Komponente ambalazZe kutija Zitarica prikazane na djecjim crtezima

Prvirazred Treéirazred Petirazred | Ukupno

(n = 32) (n = 48) (n=45) |(n=125)

Komponenta No. % No. % No. % |[No. %
Naziv marke 29 90.6 48 100.0 45 100.0 (124 97.6
Slika Zitarica 20 625 41 854 41 91.1|102 81.6
Slika zdjele/Zlice 17 53.1 40 833 40 88.9)| 97 77.6
Animirani crtani likovi 11 344 16 333 20 444 | 47 37.6
Slogan 1 3.1 16 333 14 31.1| 31 248
Naziv proizvodaca Zitarica 0O 00 12 250 9 209]| 21 16.8
Cinjenice o prehrani 0O 00 10 208 8 178]| 18 144
Slika mlijeka ] 3.1 7 146 7 156| 15 120
Pokloni u sklopu ambalaze 2 63 6 125 4 89| 12 96
Novitet 0 0.0 6 125 5 11.1| 11 8.8
Nacin otvaranja i zatvaranja 1 3.1 4 83 5 11.1| 10 8.0
Sastojci 0 0.0 3 63 5 11.1 8 64
American Heart Association 0 0.0 4 83 3 6.7 7 5.6
Cijena 0 00 1 21 0

00 1 08
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Izvor: Izrada autora prema McNeal, J.U. i JI, M.F. (2003.), Children's visual memory of packaging. The Journal
of Consumer Marketing, 20 (4), str. 412.

Znacaj crtanih likova istrazen je i od strane Letona, Chacona, Roberta i Barnoya (2014.).
Fokus je stavljen na utjecaj licenciranih likova na preferencije grickalica i okusa proizvoda.
Djeci iz Gvatemale ponudili su tri vrste grickalica: Cips, kekse i male mrkvice. Svaki
proizvod je bio upakiran u dvije razli¢ite ambalaze. Obje su bile prozirne i sadrzavale isti
naziv proizvoda, no samo se na jednoj nalazio odredeni crtani lik. Djeca su dobila zadatak
degustirati sadrzaj obje ambalaze i izabrati koji je boljeg okusa. Pomocu prilagodene

3

Likertove ljestvice, gdje 1 oznacava “volim proizvod” a 5 “mrzim ga”, ocijenili su svaki
proizvod posebno. Iako je jedina razlika u proizvodima bio crtani lik na ambalazi, djeca su
proizvode s licenciranim likovima oznacili kao ukusnije, S§to dokazuje njihov utjecaj na
percepciju okusa proizvoda. Takoder, njih bi radije odabrali kao grickalicu. Isti su autori
proveli jo§ jednu studiju s istim ciljem ali na malo drugaciji nacin. Fokus je stavljen na
osnovnoskolce, koji samostalno kupuju odredene namirnice u $koli ili na kioscima oko nje.
Djecu su podijelili u Sest fokus grupa, te su radi zadrzavanja djetetove paznje koristili tri
razli¢ite tehnike: sastavljanje liste, odabir slika i1 crtanje. U prvom se koraku od djece trazilo
da sastave popis namirnica koje najées¢e samostalno kupuju. Prvo su mjesto zauzele slane
grickalice, sa 49,7% odgovora. Zatim je u drugoj aktivnosti djeci prikazano osam fotografija
u boji, s proizvodima koje ve¢inom poznaju, ali ih ne mogu kupiti u okolici §kole. Od njih se
trazilo da odaberu najdrazi proizvod, najdrazu ambalaZu proizvoda i onaj proizvod koji
smatraju najzdravijim. Kao najdraZi proizvod izabran je snack Cheetos (24,4%) na temelju
posebnih sastojaka i okusa koji djeca prepoznaju. U odabiru ambalaze vodili su se vizualnim
elementima poput crteza, boja, likova i tipografije pa se na prvom mjestu prona$ao napitak
V8 Splash (18,9%). U rubrici zdravih proizvoda, kao oni najzdraviji odabrani su vocéni
napitci. Ovdje moZemo uociti snagu ambalaze koja nije pozitivno utjecala na djecju prehranu.
Naime, djeca vjeruju da je napitak zdrav jer je napravljen od voca koje se nalazi na ambalazi
te nisu upoznati s ostalim sastojcima. Zadnja aktivnost se odnosila na tehniku crtanja, kojom
se djeca najlakSe izrazavaju. Receno im je da kompanija na trziSte lansira nove grickalice s
okusom sira te su ih zamolili da nacrtaju ambalazu proizvoda. VaZnost imena proizvoda i
svjesnost djece da se ono nalazi na ambalazi ukazuje podatak da ga je Cak 86,5% djece

stavilo na svoj crtez, iako je proizvod imaginaran. Kao bitne elemente nacrtali su i sliku
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proizvoda (54,1%), crtani lik (43,2%), slogan (35,1%) 1 rok trajanja (35,1%). Razlika se moze
primijetiti u uzrastu djece, ona mlada fokus su stavila na vizualne elemente dok su starija

nacrtala i informacije o proizvodu.

Kako je cokolada proizvod koji vecina potrosaca voli, te je Cesto postavljena u razini djecjih
o¢iju, Taghavi i Seyedsalehi (2015.) su pomocu nje istrazili utjecaj ambalaze na djecu i
odrasle. KoriStena je metoda anketnog upitnika, na uzorku od 600 djece i po jednog roditelja
svakog djeteta. Doneseno je nekoliko zakljucaka:

e ambalaza proizvoda utjee na kupovne odluke roditelja,

e ambalaza proizvoda utjece na kupovne odluke djeteta,

e marka proizvoda utjece na kupovne odluke roditelja (ako je ponudeno vise ¢okolada,

roditelji ¢e odabrati onu ¢iju marku vole ili poznaju),
e preferencije proizvoda i kupovni zahtjevi djeteta utjeCu na kupovne odluke roditelja,
e Sto je veda razina moci uvjeravanja roditelja od strane djece (eng. pester power), to je

vedi utjecaj na kupovne odluke roditelja.

Ambalaza nema jednak utjecaj na djecu razli¢itih dobnih skupina. Kako bi se prepoznale
razlike, Powell, Langlands i Dodd (2011.) su proveli istrazivanje u kojem su djeca
podijeljena u tri fokus grupe, prema starosti: 3-4 godine, 5-6 godina i 7-8 godina. Prema
rezultatima najmladu skupinu djece privlace besplatne igracke i crtani likovi na ambalazi, te
su u sklopu studije, kao najdrazi proizvod izabrali Kinder jaje. lako ono nije bilo jedini
proizvod koji sadrzi igracku, odabrano je jer djeca vole i sam sadrzaj, odnosno ¢okoladu.
Drugu dobnu skupinu takoder privlace crtani likovi 1 besplatne igracke, ali iz drugih razloga.
Odabiru Kinder jaje jer znaju da se unutar njega nalazi igracka iz odredene kolekcije 1 kupuju
ga kako bi skupili sve figurice. Prepoznaje se dje¢ja Zelja za kolekcionarstvom dok sama
cokolada postaje sporedna stavka. Zadnja i najstarija skupina djece privucena je proizvodima
koji su interaktivni. Vole se zabavljati za vrijeme konzumacije proizvoda i bitno im je da je

proizvod odobren od strane vrSnjaka.

Da je ambalaza vazan element odabira proizvoda od strane roditelja pokazuje istraZivanje
koje su 1994. godine proveli Gelperowic 1 Beharrell. PokusSali su istraziti na koji nacin

ambalaza utjece na kupovne odluke majke i1 djeteta te moze li svoj manipulativan utjecaj
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prenijeti s djeteta na majku. Fokus je stavljen na zdrave prehrambene proizvode namijenjene
djeci te misljenje majki o privlacenju djece putem ambalaze. Problem ove tematike je Sto
roditelji ne zele priznati da djeca imaju utjecaj nad njima, zbog ¢ega je koristeno nekoliko
razlicitih tehnika kako bi se doslo do odgovora. Majkama su prvo podijeljene ankete na
temelju kojih je dokazano da ¢e gotovo uvijek kupiti proizvod koji dijete trazi ako ga
smatraju zdravim. Ovo za njih predstavlja win-win situaciju, jer su sigurne da ¢e se on djetetu
svidjeti. Nakon anketa, majkama je prikazan crti¢. Zahvaljujuéi projektivnim tehnikama, one
su mogle dati misljenje o majci iz crtica, ¢ime ne izlazu sebe direktno. Njih 47% izjavilo je
da ¢e majka u crticu odmah kupiti proizvod koji dijete zeli. Za kraj, proveden je test u kojem
su majkama prikazana dva pakiranja jogurta s razli¢itom ambalazom, jednom obi¢nom i
jednom veselijom, prilagodenom djeci. [ako je veselija ambalaza bila na skupljem proizvodu,
96% majki je izjavilo da je to jogurt koji bi se djeci svidio te ga je 88% bilo spremno kupiti,
Sto dokazuje podloznost ambalazi. Zaklju¢no, majke su potvrdile da je ambalaza jedan od
faktora radi kojeg ¢e popustiti djetetovim zahtjevima. Premda zele pokazati kontrolu i
mogucnost odupiranja, rezultati pokazuju da ¢e ponekad pokleknuti pred ambalazom veselog
oblika 1 kupiti je djetetu cak 1 kada proizvod nije najzdraviji, jer su sigurne da ¢e ga dijete
pojesti te da se nece baciti. Atraktivni elementi ambalaze prehrambenih proizvoda koji imaju
slabu hranjivu vrijednost dovode do njegove poZzeljnosti od strane djece 1 vrSenja pritiska za
njihovu kupnju nad roditeljima (Alajbeg, 2005.). Zbog toga djecji prehrambeni proizvodi
trebaju biti zdravi, s veselom ambalazom koja bi djeci “zapeli za oko” i ¢ijom bi kupnjom

majke bile sretne.
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4. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE RODITELJA O ULOZI AMBALAZE U ODABIRU
PROIZVODA OD STRANE DJECE I NJIHOVOG UTJECAJA NA KUPOVNO
PONASANJE RODITELJA

4. 1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja predstavlja uloga ambalaze u preferencijama proizvoda od strane
djece te shodno tim preferencijama, djecji utjecaj na kupovne odluke roditelja. Prema brojnim
autorima spomenutim u teorijskom dijelu rada, ambalaza predstavlja jedno od najjacih
promotivnih sredstava na prodajnom mjestu. Ona je u izravnoj komunikaciji s potrosa¢em te
ga svojim elementima privlaci i poti¢e na kupnju. Kako djeca kao mladi potro$aci jo§ nemaju
maksimalno razvijene kognitivne sposobnosti, proizvode dozivljavaju na vizualnoj razini,
¢ime ambalaza dobiva posebnu vaznost u dosezanju ovog trzisSnog segmenta. Takoder, zbog
nedostatka vlastitih sredstava i moguénosti samostalnog donosenja odluka, djeca pokusavaju

utjecati na roditelje kako bi ostvarila svoje kupovne zahtjeve.

Cilj istrazivanja je ispitati percepciju roditelja o ulozi ambalaze na preferencije proizvoda
njihove djece. Istrazuje se znacCaj elemenata ambalaze i njihov percipirani utjecaj na kupnju
odredene kategorije proizvoda. Takoder, cilj je utvrditi na koji nacin djeca ostvaruju svoje
zahtjeve, kako pokuSavaju utjecati na roditelje 1 uspijeva li im to. Prikupljeni odgovori

prikazati ¢e perspektivu roditelja iz Hrvatske na zadane teme.

4. 2. Metodologija istrazivanja

U svrhu ispunjenja cilja istrazivanja provedeno je jednokratno opisno istrazivanje metodom
ispitivanja. KoriSten je elektronski anketni upitnik kojem su mjerene tri varijable: utjecaj
djeteta na roditelje, utjecaj ambalaze na dijete i roditeljsko popustanje zahtjevu. Za
oblikovanje anketnog upitnika koriStene su tvrdnje koje su definirali Ogba i Johnson (2010.),
te pitanja kreirana od strane autorice rada. Istrazivala se percepcija roditelja maloljetne djece,
zbog Cega su prva dva pitanja sluzila za eliminaciju ispitanika koji nemaju djecu ili onih
roditelja koji nemaju maloljetnu djecu. Prije nastavka ankete roditelje se zamolilo da pri
odgovaranju na pitanja u obzir uzmu samo ponasanje svoje maloljetne djece. Upitnik je
podijeljen u dva odjeljka. U prvom su prikupljeni demografski podaci djece, istrazene su
roditeljske kupovne navike, djecje prehrambene navike i uloga djece u kupovnom procesu. U

drugom su odjeljku prikupljeni demografski podaci roditelja. Anketni upitnik ispunilo je 174
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ispitanika, kroz 8 dana trajanja istrazivanja, a distribuiran je putem raznih Facebook grupa.

Ispitanici su roditelji djece dobne skupine od 0 do 18 godina.

Grafikon 3: Spol ispitanika

@ Muski
@ Zenski
@ Ne Zelim se izjasniti

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Prema grafikonu 3, najveéi dio ispitanika bio je Zenskog spola, to¢nije njih 168 ili 96,6%, dok

je muskaraca bilo 6, §to ¢ini 3,4% ispitanika.

Grafikon 4: Dob ispitanika

@ 18-29
@ 30-39
© 40-49
@ 50-59
@ 60 godina i vise

..
Y

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Prevladava dobna skupina od 30 do 39 godina, to¢nije njih 43,1% te ju slijedi dobna skupina
od 40 do 49 godina, s 40,2% ispitanika. Najmanji udio zauzimaju roditelji od 50 do 59
godina (7,5%), 16 ispitanika ubraja se u skupinu 18 do 29 godina (9,2%), dok ispitanici

starosti 60 godina i viSe nisu sudjelovali u istrazivanju.
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Grafikon 5: ZavrSena razina obrazovanja ispitanika

@ Osnovna $kola
@ Srednja 3kola

Preddiplomski i diplomski studij
@ Poslijediplomski studij

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Vezano za razinu obrazovanja, 46% ispitanika zavrSilo je preddiplomski ili diplomski studij,
Sto je vidljivo iz grafikona broj 5. U skoro jednakom postotku prisutni su ispitanici zavrSenog
srednjoskolskog obrazovanja, s 43,7%. Manji postotak zauzima razina poslijediplomskog

studija (9,2%) dok je 1,1% ispitanika zavrsilo samo osnovnu $kolu.

Grafikon 6: Ukupni mjese¢ni prihodi kuc¢anstva ispitanika

@ Do 2500

@ 2501 - 5000
5001 - 7500

@ 7501 - 10000

@ 10001 - 15000

‘ @ Vise od 15000
@ Ne Zelim odgovoriti

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Dok se kod spola, dobi i obrazovanja isticu odredene kategorije, ukupni mjesecni prihodi
kuc¢anstva znacajno se razlikuju. Najvec¢i broj ispitanika ima prihode od 10001 do 15000
kuna. Jednak postotak, njih 20,1%, odnosi se na kucanstva ¢ija su primanja od 7501 do 10000
kn ili vise od 15000 kn. Slijedi ih 21 ispitanik (12,1%) iz ku¢anstva s 5001 do 7500 kn, zatim
19 ispitanika koji se nisu zeljeli izjasniti, 11 (6,3%) s prihodima od 2501 do 5000 kn te 1
ispitanik ¢iji su prihodi ku¢anstva do 2500 kn, $to ¢ini 0,6%.
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Grafikon 7: Broj osoba u kucanstvu ispitanika

[ B
[
3
[
@ 5ilivise

./

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Zelena boja grafikona 7 oznaCava cetveroClana kucanstva, koja prevladavaju s 44,8%
odgovora, nakon ¢ega s 29,9% slijede 52 ispitanika koja zZive u kucanstvu s 5 osoba ili vise.
Nesto manji postotak od 19,5% odnosi se na 34 ispitanika iz tro¢lanih kuéanstava, 10 ih Zivi

u kuéanstvu sa 2 osobe dok samackih kucanstava nema.

Grafikon 8: Bracni status ispitanika

@ u braku

@ u izvanbragnoj zajednici
rastavljen/a

@ samac

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Ispitan je i bracni status roditelja te prevladavaju oni koji su u braku, to¢nije njih 125 ili
71,8%. U izvanbra¢noj zajednici zivi 27 ispitanika (15,5%), 21 ih je rastavljenih (12,1%)1 1
ispitanik koji je samac (0,6%).

4. 3. Rezultati istrazivanja

Nakon prikaza demografskih podataka roditelja kao ispitanika, obraditi ¢e se demografski

podaci djece te kupovno ponasanje roditelja i djece prema percepciji roditelja.

46



Grafikon 9: Broj djece u kuc¢anstvu ispitanika

[ B
[
3
@ 4ilivise

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Od ispitanika se u anketnom upitniku trazilo da oznace broj djece u kucanstvu, $to je vidljivo
na grafikonu 9, te da kronoloski navedu dob i spol te iste djece. Najvec¢i broj ispitanika
roditelji su dvoje djece, odnosno njih 80 ili 46%. Slijedi ih 50 ispitanika s jednim djetetom
(28,7%) te 39 ispitanika s troje djece (22,4%). Najmanji udio zauzelo je petero roditelja s
cetiri ili viSe djece, odnosno njih 2,9%. Od roditelja se zatim traZilo da navedu dob i spol
djece, kronoloski od najmladeg prema najstarijem. Od 50 roditelja koji imaju jedno dijete,
44% djece je muskog a 56% zenskog spola. Prosjecna starost djeteta iznosi 9,3 godine. Od 80
roditelja s dvoje djece, prosjecna dob mladeg djeteta iznosi 5,1 godina, a starijeg 9,1 godina.
Prema spolu, 24,36% roditelja ima dvoje djece Zenskog spola dok ih 16,66% ima dvoje djece
muskog spola. Zatim 28,21% ima mlade dijete Zenskog spola a starije muskog te ih 30,77%
ima mlade dijete muskog a starije Zenskog spola. Kod 39 ispitanika koji imaju troje djece,
najmlade dijete u prosjeku ima 4,9 godina, drugo dijete je prosjecno staro 9,3 godine dok je
prosjecna starost najstarijeg djeteta 12,3 godina. Postoji 15,8% roditelja s troje muske djece 1
13,16% s troje Zenske djece. Kronoloski prema starosti, 13,6% roditelja ima djecu muskog,
muskog i zenskog spola, njih 13,16% ima djecu muskog, zenskog pa muskog spola, 26,31%
djece je muskog, zenskog i1 zZenskog spola, 2,63% ima djecu Zenskog, Zenskog pa muskog
spola, 7,89% djece je zenskog, muskog pa Zenskog spola i 7,89% djece je Zenskog, muskog i
muskog spola. U najmanjoj skupini ispitanika, onoj sa 4 djece ili viSe, prosjecna starost prvog
djeteta iznosi 1,3 godine, drugog 3,8 godina, tre¢eg 8 godina, Cetvrtog 11,5 godina i samo je
jedan ispitanik imao 5 djece, te je starost 5. djeteta bila 11 godina. Od djece iz ovih obitelji,

52,94% ih je zenskog i1 47,06% muskog spola.
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Nakon demografskih podataka djece, istrazen je nacin i ucestalost kupovine namirnica od

strane roditelja.

Grafikon 10: Prikaz ucestalosti kupnje namirnica ispitanika

@ Jednom mjese¢no

@ Dva puta mjesecno
Jednom tjedno

@ Dva do &etiri puta tiedno

@ Svaki dan

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Prema rezultatima, preko polovine ispitanika obavlja kupnju na tjednoj razini, to¢nije njih 64
(36,8%) namirnice kupuju dva do cetiri puta tjedno, dok ih 54 (31%) kupnju obavlja jednom
tjedno. Po namirnice dva puta mjesecno odlazi 28 ispitanika (16,1%), a jednom mjesec¢no
njih 2 (1,1%). U svakodnevnu kupovinu odlazi 26 ispitanika (14,9%), Sto predstavlja bitan
podatak za trgovce jer ukazuje da ambalaza u prodavaonici na kupnju roditelja moze utjecati

svaki dan.

Grafikon 11: Koli¢ina namirnica ispitanika u odnosu na vremenski period

@ Kupujem vece koligine namirnica za
dulje vrijeme

@ Kupujem manje koli¢ine namirnica, ali
Cesce

Izvor: rezultati istrazivanja autora
U prilog tome ide i nacin obavljanja kupnje, odnosno podatak da preko polovine ispitanika,

to¢nije njih 54,6% radije kupuje manje koli¢ine namirnica ali ¢eSc¢e, nego Sto to radi 45,4%

ispitanika koji preferiraju kupnju vec¢ih koli¢ina namirnica, rjede. Kako bi se istrazio
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intenzitet kupnje s djecom i1 impulzivne kupnje roditelja, postavljena su pitanja ¢iji su
odgovori mjereni Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva: 1 - nikad, 2 - rijetko, 3 - ponekad,
4 - Cesto, 5 - uvijek. Za svako pitanje prikazan je postotak ispitanika po svakoj ocjeni, ¢iji je

pregled dostupan u sljedecoj tablici.

Tablica 6: Prosjecne ocjene pitanja vezanih za intenzitet kupnje s djecom i impulzivnu kupnju
roditelja

Postavljena pitanja 1 2 3 4 5

Koliko ¢esto vodite dijete ili djecu u 3,45% | 20,11% | 37,36% | 30,46% | 8,62%
kupovinu namirnica?

Kreirate li unaprijed popis namirnica 1,72% 8,05% | 18,97% | 41,95% | 29,31%
koje planirate kupiti?

Kupujete li proizvode koji se ne nalaze 0,00% 7,47% | 33,91% | 37,93% | 20,69%
na popisu za kupovinu?

Kupujete li proizvode koje trazi vase 2,30% | 23,56% | 50,00% | 17,24% | 6,90%
dijete iako ih niste planirali kupiti?

U kojoj ste mjeri skloni impulzivnoj 8,62% | 35,63% | 36,21% | 13,79% | 5,75%
kupnji?

Dobivaju li Vasa djeca dzeparac? 43,10% | 21,27% | 17,82% | 11,49% | 6,32%
Odlaze li Vasa djeca u kupovinu 39,66% | 21,84% | 17,82% | 13,79% | 6,89%
samostalno?

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Roditelji su izjavili da djecu ponekad vode sa sobom u kupovinu namirnica, §to dokazuje
37,36% odgovora s ocjenom 3. Popis namirnica za kupovinu 41,95% ispitanika Cesto kreira
unaprijed, dok ith 37,93% u prodavaonici ¢esto kupuju namirnice koje se ne nalaze na popisu.
Ovaj podatak sugerira na sklonost ispitanika impulzivnoj kupnji. Radi osje¢aja pripadnosti i
izbjegavanja osude drustva, ispitanici ponekad ne prikazuju stvarno stanje ve¢ odgovore
prilagodavaju onome $§to smatraju da se od njih ocekuje (Ogba, Johnson, 2010.). Shodno
tome, njih 36,21% navodi da su ponekad skloni impulzivnoj kupnji, iako prethodni podaci
pokazuju drugacije. Takoder, 50% ispitanika ponekad kupuju proizvode koje zatrazi njihovo

dijete, iako ih nisu planirali kupiti. Djeca ispitanika dzeparac dobivaju rijetko, odnosno
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43,10% izjavljuje da nikad ne daju dzeparac djeci, te ih 39,66% tvrdi kao njihova djeca

rijetko samostalno odlaze u kupovinu.

Nakon $§to je istrazena ucestalost kupovine s djecom ili bez njih, od roditelja se trazilo da
sastave popis proizvoda u ¢ijem odabiru djeca najces¢e sudjeluju. Njihovi su odgovori
grupirani u kategorije koje su prikazane na grafikonu 12. Iako je 21 roditelj izjavio da djeca
op¢enito utjecu na hranu, vec¢ina ih je specificirala kategorije ili namirnice. Tako se moZe
vidjeti kako je 71 roditelj izjavio da djeca utjeCu na kupovinu slatkisa, koji predstavljaju
najzastupljeniju kategoriju proizvoda. Slijedi ih voce s 46 odgovora, mlije¢ni proizvodi s 41
odgovorom te pahuljice ili Zitarice s 36 odgovora. Na zadnjem se mjestu u ovom istrazivanju

nalazi Skolski pribor, kojeg su navela samo 2 ispitanika.

Grafikon 12: Popis namirnica na koje djeca utjecu u kupovini
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Izvor: rezultati istrazivanja autorice

U svrhu istrazivanja uloge ambalaze u dje¢jim preferencijama proizvoda i nac¢inu utjecanja na
kupovne odluke roditelja koriStene su tvrdnje iz anketnog upitnika Ogbe 1 Johnsona (2010.).
Koristeno je 18 tvrdnji koje su podijeljene u 3 komponente. U prvoj komponenti, pomocu 6
tvrdnji, mjerio se percipirani utjecaj ambalaze proizvoda na djecu. Sljede¢a komponenta
mjerila je percipirani utjecaj djece na roditelje i ulogu odredenih kategorija proizvoda u

utjecaju djece na roditelje te je sadrzavala 8 tvrdnji. Zadnja komponenta sastojala se od 4
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tvrdnje 1 mjerila je vjerojatnost roditeljskog popustanja zahtjevu. Od ispitanika se trazilo da
brojevima od 1 do 5 oznace stupanj slaganja ili neslaganja s tvrdnjom, gdje brojevi imaju
sljedeca znacenja: 1 - uopée se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - niti se slazem niti se
ne slaZzem, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem. Za svaku tvrdnju je izraCunata
aritmeticka sredina te su dobiveni rezultati prikazani u tablici 7 prema komponentama za koje
su vezani. Kako bi se dobio bolji uvid u svaku komponentu, upisan je postotak ispitanika koji

je dao odredenu ocjenu za svaku tvrdnju.

Tablica 7: Tvrdnje koje mjere utjecaj ambalaZe proizvoda na djecu

1. komponenta / ocjene 1 2 3 4 5 Aritmeticka
sredina
Na preferencije proizvoda mog | 36,21% | 18,38% | 35,06% | 4,60% 5,75% 2,24

djeteta utjecu svijetle boje koje
se koriste na ambalazi.

Na preferencije proizvoda mog 26,44% | 22,41% | 30,46% | 12,07% | 8,62% 2,53
djeteta utjecu specificni znakovi
na ambalazi.

Na preferencije mog djeteta 18,39% | 10,34% | 28,17% | 20,69% |22,41% 3,17
utjeCe ambalaza proizvoda.

Na preferencije proizvoda mog | 29,31% | 20,69% | 19,54% | 21,26% | 9,20% 2,60
djeteta utjecu ponude besplatnih
poklona na ambalazi ili unutar
pakiranja.

Na preferencije proizvoda mog | 25,86% | 21,85% | 17,24% | 23,56% | 11,49% 2,72
djeteta utjece crtani ili stvarni
lik koji se koristi na ambalazi.

Na preferencije proizvoda mog 17,82% | 18,39% | 23,56% | 24,14% | 16,09% 3,02
djeteta utjeCe ambalaZa koja je
zanimljivog oblika.

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Prvih 6 tvrdnji u tablici mjerilo je na koji nadin ambalaza proizvoda utjeCe na djecje
preferencije iz perspektive roditelja. Postavljena su pitanja vezana za elemente koji prema
teoriji imaju najveci utjecaj na djecu: boja ambalaze, likovi na njoj, besplatni pokloni na ili
unutar nje, specifiéni znakovi i zanimljiv oblik. NajviSu prosjecnu ocjenu nosi zanimljiv oblik

ambalaze, dok je utjecaj crtanih likova na predzadnjem mjestu, iako je u teorijskom dijelu
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rada dokazan njihov znacaj kroz rezultate brojnih istraZivanja i studija. Raspon prosjecnih
ocjena za ovih 6 pitanja pokazuje da su roditelji uglavnom indiferentni (niti se slazu niti se ne
slazu) o utjecaju ambalaze na njihovu djecu. Ovaj podatak nije u skladu s prethodnim

istrazivanjima koja dokazuju kako ona ima vaZan znacaj u dje¢jim preferencijama.

Tablica 8: Tvrdnje koje mjere utjecaj djece na roditelje i ulogu odredenih kategorija proizvoda
u utjecaju djece na roditelje

2. komponenta / ocjene 1 2 3 4 5 Aritmeticka
sredina

Moje dijete pokusava utjecati na 2471% | 9,77% | 17,82% | 19,54% | 28,16% 3,14
kupnju pahuljica za dorucak.
Moje dijete pokuSava utjecati na 6,89% | 13,22% | 17,82% | 25,29% | 36,78% 3,71
kupnju slatkisa.
Moje dijete pokuSava utjecati na 12,07% | 9,20% | 24,14% | 32,18% | 22,14% 3,43
kupnju mlije¢nih deserata (jogurt,
puding).
Moje dijete pokuSava utjecati na 9,77% | 16,67% | 25,28% | 27,59% | 20,69% 3,31
kupnju grickalica.
Moje dijete pokuSava usmeno 8,62% | 16,09% | 27,59% | 27,59% | 20,11% 3,34
utjecati na moju kupovinu.
Moje dijete Cesto pokusava utjecati | 16,76% | 25,29% | 28,16% | 16,09% | 13,79% 2,84
na kupnje koje obavljam u
prodavaonici.
Moje dijete pokuSava utjecati na 50,00% | 21,26% | 14,94% | 9,20% 4,60% 1,97

moje kupnje stavljajuci predmete u
moja kolica / kosaru.

Moje dijete pokuSava utjecati na 8,62% | 20,69% | 25,86% | 27,01% | 17,82% 3,24
moje kupnje pokazujuéi na
odredene proizvode.

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Drugom komponentom upitnika se pokusalo izmjeriti u kojoj mjeri djeca utjecu na roditelje u
kupovini, te koja je uloga odredenih kategorija proizvoda u tom utjecaju. Prosjecne ocjene
dodijeljene za 8 koristenih tvrdnji su razli¢ite. Roditelji se uglavnom ne slazu da njihovo
dijete pokusava utjecati na kupnju stavljajuéi Zzeljene predmete u kolica ili koSaru, §to
dokazuje najniza ocjena ove tvrdnje od 1,97. Ispitana su jo$ dva nacina na koji djeca traze

proizvode: pokazivanje na predmet (3,24) ili usmeno zahtijevanje (3,34). Oba su od strane
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roditelja dobila vece ocjene nego stavljanje predmeta u kosaricu, no i dalje se zamjecuje da se
ispitanici niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom. Ispitanici su takoder indiferentni prema pitanju
Cestog utjecaja djece na kupnje koje se obavljaju u prodavaonici, $to pokazuju ocjenom od
2,84, koja viSe naginje negativnoj strani, odnosno neslaganju s tvrdnjom. Preostala 4 pitanja
iz komponente odnose se na konkretne kategorije proizvoda, prosje¢ne ocjene su malo vece
te ukazuju na promjenu misljenja u odnosu na prethodna pitanja. Najveéu prosjecnu ocjenu,
od 3,71, roditelji su dodijelili utjecaju djece na kupnju slatkiSa, ¢ime pokazuju da se
uglavnom slazu s tvrdnjom. Ovaj je rezultat u skladu s prethodnim odgovorima iz anketnog
upitnika, gdje se od roditelja trazilo navodenje namirnica na koje djeca utjecu pri kupnji, te su
slatkisi zauzeli prvo mjesto. Na popisu su se nasli 1 mlije¢ni proizvodi i deserti, €iji je utjecaj
na djecu ocijenjen je sa 3,43. Prema tom podatku, roditelji se u prosjeku niti slazu niti ne
slazu s tvrdnjom, iako je prema 32,18% roditelja koji se uglavnom slazu s pitanjem ocjena

bliza pozitivnoj strani. Slijede ih grickalice (3,31) i pahuljice za dorucak (3,14).

Tablica 9: Tvrdnje koje mjere vjerojatnost roditeljskog popustanja zahtjevu

3. komponenta / ocjene 1 2 3 4 5 Aritmeticka
sredina
Kupujem proizvode koje moje 9,20% | 32,18% | 34,48% | 14,94% | 9,20% 2,82

dijete zatrazi u prodavaonici.

Kad kupujem hranu, uzimam u 2,87% | 13,22% | 29,31% | 29,89% | 24,71% 3,60
obzir preferencije svog djeteta.

Proizvode koje trazi moje dijete 14,37% | 19,54% | 32,76% | 25,86% | 7,47% 2,93
kupujem samo ako imaju visoku
hranjivu vrijednost.

Ponekad kupujem proizvode koje 47,70% | 23,57% | 18,39% | 7.47% 2,87% 1,93
moje dijete zatrazi kako bi izbjegli
sukob.

Izvor: rezultati istrazivanja autora

Zadnja komponenta ispitana je pomocu cCetiri tvrdnje kojima se mjerila vjerojatnost
popustanja roditelja djetetovim zahtjevima. Od cetiri tvrdnje, samo jedna ukazuje na slaganje
ispitanika s prosje¢nom ocjenom od 3,60. Ona pokazuje da roditelji uglavnom uzimaju u
obzir preferencije svog djeteta kada kupuju hranu. Kupnju proizvoda koje dijete trazi u

prodavaonici 1 kupnju traZzenih proizvoda visoke hranjive vrijednosti roditelji su u prosjeku
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ocijenili s 2,82 1 2,93. Moze se vidjeti da je najveci postotak odgovora za obje tvrdnje bila
ocjena 3, koja je u skladu s prosjekom, Sto potvrduje da se ispitanici niti slazu niti ne slazu s
tvrdnjama. Tvrdnja koja nosi najmanju prosjeénu ocjenu od 1,93 odnosi se na kupnju
proizvoda u svrhu izbjegavanja sukoba s djetetom, te pokazuje da se roditelji uglavnom u njoj

ne prepoznaju te se s njome ne slazu.

4. 4. Diskusija

U teorijskom dijelu ovog rada pokazano je da djeca na roditelje mogu utjecati raznim
tehnikama i1 nac¢inima. Premda se vrsta utjecaja mijenja s promjenom godina starosti djeteta,
prema rezultatima anketnog upitnika djeca naj¢esce na roditelje pokusavaju utjecati usmenim
zahtijevanjem. Pokazivanje na Zeljeni proizvod je na drugom mjestu, dok je stavljanje
proizvoda u koSaricu najrjede koriStena metoda. Ove rezultate potkrepljuje istraZivanje
kupnje hrane ceskih potrosaca (Balcarova, Pokorna i Pilaf, 2014.). U trecoj cjelini rada
objasnjeni su elementi ambalaze i zasto djeca proizvode dozivljavaju na vizualnoj razini. lako
je nekolicina istrazivanja dokazala znacaj crtanih i animiranih likova pri dje¢jem odabiru te
njihov utjecaj na preferencije okusa proizvoda, prosjecna ocjena za ovu tvrdnju iznosi 2,72.
Time se pokazuje da se ispitanici u ovom istrazivanju niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom. Za
razliku od Ogbe i Johnsona (2010.), koji su istrazivali utjecaj ambalaze u kreiranju djecjih
preferencija proizvoda kroz boju, specifi¢ne znakove, crtane likove i besplatne poklone na
ambalazi, Balcarov4, Pokorna i Pilaf (2014.) dodatno su ispitali znacaj oblika ambalaze
proizvoda. Prema teoriji, zanimljiv 1 drugaciji oblik ambalaZze privlaci djecu i utjeCe na njihov
odabir (Gelperowic i1 Beharrell, 1994.), zbog cega je navedena komponenta dodana u
istrazivanje preferencija hrvatskih potrosaca. Sukladno tomu, ispitanici smatraju da upravo
zanimljiv oblik ambalaze najviSe utjece na kupovne preferencije njihove djece. Isti su rezultat
dobili i Balcarova, Pokorna i Pilaf, §to je u suprotnosti Marshallovom istrazivanju (2007.), u
kojem se boja istice kao najbitniji element ambalaze pri dje¢jem odabiru. Uz elemente, valja
spomenuti i vrste proizvoda koje djeca najces¢e traze od roditelja. Na prvom se mjestu
rezultata ankete nalaze slatkisi, $to ide u prilog prethodnim istraZivanjima koja dokazuju da
su slatkisi 1 grickalice, namirnice iz grupe HFSS (eng. high in fat, sugar and salt) proizvoda,
oni koje djeca najvise zahtijevaju. U sklopu odgovora unutar anketnog upitnika, na drugom
se mjestu proizvoda koje djeca traze pronaslo voce, ¢ime je prema miSljenju roditelja

svrstano iznad grickalica. Bilo bi zanimljivo istraziti misle li 1 djeca ovako.
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Roditelji teze zdravoj i kvalitetnoj prehrani svoje djece, zbog Cega su spremni potroSiti vise
truda i novca pri kupovini hrane (Baldassarre, Campo i Falcone, 2016.). Prema rezultatima
istrazivanja, 26,44% roditelja je navelo voée kao proizvod u ¢ijem odabiru djeca sudjeluju za
vrijeme kupovine, ¢ime se ono nalazi na drugom mjestu, odmah nakon slatkiSa (40,80%).
Ovaj podatak u praksi moze posluziti trgovcima i marketin§kim stru¢njacima kako bi
kampanje razvijali u smjeru zdrave djecje prehrane. lako djeca u mladoj dobi ne preferiraju
proizvode uz koje se veze pojam “zdravo” (Alajbeg, 2005.), oni su im potrebni radi dobrog
utjecaja na tjelesnu gradu, koja kroz obiljezja liCnosti utjeCe na bioloske cimbenike
socijalizacije djece (Kesi¢, 2006.). Alajbeg (2005.) u svome radu navodi da je skoro 70%
djece voljno kuSati novu zdravu namirnicu ili hranu radi besplatne igracke u sklopu
ambalaze, Sto prikazuje snagu ambalaze u mijenjanju djecjih prehrambenih navika.
Prosjecnom ocjenom od 3,60, ispitanici ovog istrazivanja ukazuju da pri kupnji hrane
uzimaju u obzir djecje preferencije proizvoda. Takoder, oblik ambalaze proizvoda predstavlja
element zbog kojeg djeca najces¢e zahtijevaju proizvod, Sto otvara mogucnost kreiranja
ambalaze zabavnog oblika zdravih proizvoda, poput voca 1 povréa, koji bi privukli djecu 1

zadovoljili roditeljske potrebe za zdravom prehranom djece.

4. 5. Ogranicenja i preporuka za buducéa istrazivanja

Jedno od bitnijih ograni¢enja istrazivanja predstavlja veli¢ina i vrsta uzorka te ciljna skupina
koja je ispitana; roditelji. Istrazivanje se bazira na prehrambenim i kupovnim navikama djece,
kao i njihovim preferencijama vezanim za ambalazu proizvoda. Takoder, istrazuje se utjecaj
djece na kupnju roditelja. Usprkos tome, istraZivanje je provedeno nad roditeljima, ¢ime su
dobiveni njihovi stavovi o zadanoj temi, odnosno misljenje o nacinu funkcioniranja djece u
navedenim situacijama, dok djeca mozda na drugaciji nacin dozivljavaju proizvode i svoju
ulogu u kupovnom procesu. Kao sljede¢e ograni¢enje moze se izdvojiti nedostatak osobe
koja provodi istrazivanje, odnosno nekontrolirani uvjeti, buduéi da je istrazivanje provedeno
online. Ovim radom su istrazene dvije osjetljive teme: djecja prehrana i utjecaj djece na
roditelje, koje se mogu povezati s odgojem. Roditelji se Cesto osjecaju lose ako svojoj djeci
omoguce nezdravi obrok ili dozvole da utje¢u na njihove odluke, zbog ¢ega ne odgovaraju
iskreno na pitanja ve¢ daju odgovore koje druStvo ocekuje, odnosno one koje smatraju

ispravnim (Reece, 1990.). Takav se primjer, potencijalno, vidi u niskoj ocjeni tvrdnje koja je
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vezana na popustanje dje¢jim zahtjevima radi izbjegavanja sukoba, kojoj je 47,70%

ispitanika dodijelilo ocjenu 1, ¢ime su pokazali da se uopce ne slazu s tvrdnjom.

Jo§ jedno ograniCenje predstavlja koriStenje Likertove ljestvice pri ocjenjivanju slaganja ili
neslaganja s tvrdnjom. Medu ocjenama od 1 do 5, koje su ponudene ispitaniku, ocjena 3
upucuje da se ispitanik niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. Nakon pada koncentracije, postoji
mogucénost njenog odabira kako bi se smanjio napor razmisljanja i donoSenja odluke, Sto
utjeCe na vjerodostojnost odgovora. Prosjecne ocjene se u vecini slucajeva vezu za srednju
vrijednost, odnosno iznose 3, Sto predstavlja indiferentnost prema odredenoj tvrdnji i
onemogucava donosenje zakljuCka. Takoder, pitanja u upitniku se odnose na jedno dijete,
iako 71,3% ispitanika ima dvoje djece ili vise. Premda se na pocetku ispitalo koliko djece

svaki roditelj ima te koja je njihova dob 1 spol, ne zna se za koje dijete roditelj odgovara.

Nastavno na ograni¢enja, postoji niz poboljSanja kojima se moze omogucditi prikupljanje
reprezentativnijih rezultata istraZivanja. Jedno od rjeSenja je provodenje kvalitativnih
intervjua i organiziranje fokus grupa za roditelje, koje omogucavaju jasnije objaSnjenje svrhe
istrazivanja 1 ispitivanje ponaSanja svakog djeteta unutar obitelji. Takoder, pomocu
projektivnih tehnika olakSava se prikupljanje podataka za teme koje se smatraju osjetljivima i
na koje ispitanici ponekad ne odgovaraju iskreno. Odli¢an primjer je istrazivanje ponasanja

majki u kupovini koje su proveli Gelperowic i Beharrell (1994.).

Drugo rjesenje se odnosi na promjenu ciljne skupine, odnosno da se direktno ispitaju djeca.
Tehnika crtanja predstavlja nacin na koji se djeca najlakSe izrazavaju (Dennis, 1966.), zbog
cega bi se mogla koristiti za dobivanje iskrenog uvida u preferencije prehrambenih
proizvoda. Putem intervjua od strane stru¢nog ispitivaca olakSava se sagledavanje djecjih
stavova vezanih za njihov utjecaj na roditelje, kao 1 na donosSenje odluke o kupnji odredenog

proizvoda ili usluge.
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5. ZAKLJUCAK

Temeljem teorijskog 1 empirijskog dijela rada zakljucuje se da djeca posjeduju odredenu
razinu kupovne moéi od samog rodenja, koju ostvaruju kroz utjecaj na kupnju roditelja. Sto
su ona starija, utjeCu na kupnju Sireg spektra proizvoda koji su namijenjeni cijeloj obitelji,
cak 1 ako ih djeca ne koriste. Prema brojnim istraZivanjima, roditelji su svjesni kupovne moci
djece i ne percipiraju ju loSom ako se njome ne zahtijevaju Stetni proizvodi, poput nezdrave
hrane. Zbog toga proizvodaci i trgovci svoju paznju moraju usmjeriti na oglasavanje zdravih

namirnica, ¢iju bi kupnju roditelji odobrili.

Jedan od nacina promocije proizvoda je putem ambalaze. Ambalaza predstavlja najjace
komunikacijsko sredstvo na prodajnom mjestu jer je u direktnom kontaktu s korisnikom.
Zamjenjuje ulogu prodavaca te potroSacu komunicira sadrzaj proizvoda, sastav, informacije o
namjeni, upotrebi, roku trajanja, proizvodaCu i1 brojnim drugim karakteristikama, ¢ime
obuhvacda gotovo sve S§to potrosa¢ treba znati. Od brojnih funkcija koje se uz nju vezu, u
novije se vrijeme istice promotivna i prodajna funkcija. Ambalaza svojim elementima
privla¢i kupca te ga potice na odabir. Ovaj je faktor iznimno bitan kod privlacenja djecje
paznje. Kako bi se istaknula u dje¢jim ocima, ona mora sadrzavati zanimljive vizualne
elemente, poput boje, likova, naziva marke i oblika, jer djeca proizvode dozivljavaju na

vizualnoj razini.

Rezultati istrazivanja ukazuju da na djecu u Hrvatskoj najviSe utjeCe zanimljiv oblik
ambalaze. Znacaj crtanih likova, koji prema brojnim istrazivanjima zbog svoje vaznosti imaju
snagu utjecati na preferencije okusa hrane, prema misljenju roditelja nije toliko izrazen, kao
ni znacaj boja i besplatnih poklona na ili unutar ambalaze. Potvrdeno je da djeca najcesce
pokusavaju utjecati na kupnju slatkisa, grickalica i mlije¢nih proizvoda, no zanimljivo je
istaknuti da se na drugom mjestu u popisu namirnica pronaslo voce, koje svrstavamo u
zdravu hranu. Vecina djece ne dobiva dzeparac niti samostalno obavlja kupovinu, §to znaci da
svoje kupovne zahtjeve moraju ostvariti preko roditelja. Time se moze zakljuciti da bi se
proizvodaci i trgovci trebali usmjeriti na razvoj ambalaZze koja privlaci djecu 1 potice ih na
zahtijevanje proizvoda, ali i ¢iji sadrzaj roditelji odobravaju, §to dovodi do sporazuma i

kupnje.
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