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UvVOD

Djeca ¢ine vrlo vaZan segment u danaSnjem svijetu potrosaca i zasluZuju veéu pozor-
nost iz marketinske perspektive. Ulogu koju imaju djeca u donoSenju obiteljskih kupovnih
odluka raste i potiCe brojna istraZivanja na proucavanje nacina i jacine utjecaja djece (Ngr-
gaard i sur. 2007; Drenten 2008; Gaumer i Arnone 2010; Chaudhary 2018). IstraZivanja
pokazuju da djeca utjeu na ¢ak 80 % odluka o kupnji hrane za obitelj (Hunter 2002). Prema
Drentenu (2008: 832), otprilike dvije treéine roditelja ukljucuje djecu u odlazak u prodava-
onice prehrambenih proizvoda, a devet od deset roditelja odlucuje o kupnji hrane iskljucivo
na temelju onoga Sto se djetetu svida.

Utjecaj djece na roditelje kroz posljednja dva desetljea sve je veci i jaci, a razlozi
tome su brojni. Kao prvo, promjene u sociokulturnom okruZenju sve su brze i intenzivnije
(oba zaposlena roditelja, rast broja samohranih roditelja). Kao drugo, mijenja se struktura
obitelji (poveéanje stope obaju zaposlenih roditelja, veci broj rastavljenih roditelja i jedno-
roditeljskih obitelji) pa s manjkom vremena roditelji djeci daju vece uloge pri donoSenju
odluka o kupnji. Treée, primjetan je trend odgode radanja djece i broj obitelji koji relativno
kasno dobiju djecu, ali su bolje financijski osigurani i u tom okruZenju djeca mogu imati
veéi utjecaj. Cetvrto, postoji trend radanja manjeg broja djece po obitelji koji dovodi do
povecanog utjecaja svakog djeteta. Natalitet opada na globalnoj razini, a roditelji ponovno
propituju kako Zele odgajati svoju djecu mijenjajuci svoje prioritete i sklonosti. U kombina-
ciji s povecanjem raspolozivog dohotka, to znaci vecu potrosnju po djeci po glavi stanov-
nika. Peto, rapidan je rast informacijske tehnologije, dostupnosti informacija i zemljopisne
mobilnosti, §to dovodi do novih oblika interakcije u obiteljima. Navedeni trendovi mogu
dovesti do toga da djeca postanu ,,djeca iz snova“ ili ,,djeca kao trofej” (Ekstrom 2007)
prema Tufteu (1999).

Medutim, ono §to se kroz povijest nije promijenilo jest da potro$nja moze biti mo¢ za
spajanje ili rastavljanje obiteljskih veza. DanaSnje generacije djece socijaliziraju se kao po-
trodaci dosta brZe i prije nego to biljeZe istraZivanja kroz povijest. Zivotni ritam drustva je
brzi, posebno u pogledu tehnologije, obrade informacija, transporta, internetske kupnje, i to
sve omogucava vecu i brzu potrosnju djece u usporedbi s njihovim roditeljima. Djeca mogu
posjedovati znanje koje nedostaje njihovim roditeljima i tako utjecati na odluke roditelja
o kupnji (Ekstrom 2007). Djeca pokazuju visoko znanje o markama pojedinih proizvoda
pa ih marketinski stru¢njaci prepoznaju kao vazan segment sadasnjih i buduéih potrosaca
(Lindstrom 2003; Sutherland i Thompson 2003). U drustvu se ¢esto vode rasprave o tome
trebaju li djeca biti ,,zasti¢ena od marketinSkog utjecaja, pri Cemu se najceSée misli na
televizijsko oglasavanje (Furnham 2000; Bradbury 2000; Nicholls i Cullen 2004). ,,Eticki‘
argument sugerira da djeca ispod 10 godina ne mogu uvijek razlikovati televizijsko oglaSa-
vanje i zabavu te da su vrlo osjetljivi na manipulaciju oglasima (Dibb 1993). Alternativno
— i Sire prihvaceno glediste — jest da je oglaSavanje samo jedan dio marketinga i da igra
vaznu ulogu u procesu socijalizacije potroSac¢a (Furnham 2000). Medutim, takve rasprave
ne pomazu u razumijevanju svijeta kupnje roditelja i djece. Gotovo je nemoguce, a mozda i
pogresno izolirati dijete od marketinskih informacija (Gunter i Furnham 1998). Marketin§-
ka istrazivanja djece Cesto naglasavaju faktor ,,djec¢je moc¢i“ (Lawlor i Prothero 2011). Stoga
se unutar istraZivanja nuzno treba staviti ve¢i naglasak na sluSanje i razumijevanje djece te
nacin na koji roditelji odgovaraju na djecje potrebe i Zelje.
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Cilj ovog rada je opisati promjene koje se dogadaju u socijalizaciji djece kao potrosa-
¢a, trendove u kupovnom ponasanju roditelja i djece te istaknuti vaznost izbora kreativnih
metoda prilikom istrazivanja djece. Nakon pregleda aktualne literature u podruc¢ju marke-
tinga, rad izdvaja preporuke za buduca empirijska istraZivanja ovog znacajnog i brzorastu-
éeg segmenta potroSaca. Na temelju novih spoznaja, strucnjaci u praksi moci ¢e razvijati
kvalitetnije marketinSke strategije i intervencije koje bi potaknule odrzivo kupovno pona-
Sanje obitelji.

TEORIJA SOCILJALIZACIJE DJECE KAO POTROSACA

Mnogi misle da znaju mnogo o djeci. Ali, Sto se viSe znanstvenih radova cita, ¢ini
se da se sve manje zna. Jo§ prije viSe od 40 godina Ward (1979) je prepoznao istrazivanje
djece kao potroSaca kao ,,vrucu temu* unutar marketins§kog podrucja istrazivanja ponasa-
nja potroSaca. Od tada se istiCe da djeca Cine skupinu potro$aca koja je na ,treningu za
buducénost i da u tom procesu stru¢njaci trebaju biti pazljivi jer je djecu lagano obmanuti i
prevariti. lako posljednjih godina raste interes za istraZivanje djece u marketingu, ¢ini se
da taj segment joS uvijek ne dobiva dovoljno poStovanja. Djecu treba ,,upoznati, razumjeti
i slusati, a u praksi se to rijetko dogada. Medutim, ako se ta potreba ignorira, djeci se ¢ini
Steta (Cowell 2001).

Teorija koja opisuje kupovno ponasanje djece kao potroSaca jest socijalizacija dje-
ce (Ekstrom 2006; John 1999). Smatra se da je to slozen, viSestruk proces na koji utjece
drustveno okruZenje i koji ukljucuje obitelj, prijatelje i medije kao primarne agente. Agenti
socijalizacije pruzaju mogucénost za: (1) komunikaciju o potrosnji, (2) stjecanje autonomije
u potrosnji, (3) sudjelovanje u odlukama o kupnji i (4) ogranicenje potrosnje ili medijske
izloZenosti (Hota i Bartsch 2019; Carlson i Grossbart 1988; Rose 1999).

1.  Komunikacija o potro$nji moZe biti verbalna ili neverbalna i ukljucuje obje strane,
roditelje i djecu, primjerice kada roditelji raspravljaju o odlukama o kupnji s djecom

ili ih vode sa sobom u kupnju (Carlson et al. 2001; John 1999). Nacini komunikaci-

je unutar obitelji, odnosno ucestalost, vrsta i kvaliteta komunikacije koja se dogada

medu ¢lanovima obitelji (Moore i Moschis 1981) utjecu na stjecanje dje¢jih vjestina

u svijetu potrosaca (Mandrik i sur. 2005). Dokazano je da kvaliteta komunikacije

o potrosnji koja se odvija izmedu roditelja i djeteta pozitivno utjeCe na potroSacku

aktivnost djece, na stjecanje vjestina i znanja potros$aca i njihovu ukljuc¢enost u dono-

Senje obiteljskih odluka (Chaplin i John 2007; Palan 1998).

2. Autonomija djece moZe nastati zbog toga Sto su roditelji dopustili djeci da sami odlu-
¢uju i kupuju te troSe svoj novac na sitne kupnje.

3. Sudjelovanje djeteta u odluci o kupnji odraZava utjecaj koji dijete ima na obiteljske
kupnje, bilo u obliku zajednickih aktivnosti ili kada roditelji pristanu na kupnju onoga
Sto dijete Zeli konzumirati.

4.  Ogranicenje potrosnje nastaje kada roditelji preuzimaju kontrolu odbijajuéi zahtjeve
za kupnju ili ogranicavajuéi potroS$nju (Carlson i Grossbart 1988).
Socijalizacija djece kao potroSaca razlikuje se ovisno o roditeljskom stilu (npr. auto-
ritativni nasuprot popustljivim roditeljima; Rose 1999), strukturi obitelji i kulturnom okru-
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Zenju (npr. roditelji u Japanu zagovaraju Sto kasniji razvoj djece; americki roditelji promicu
ranu neovisnost) (Hota i Bartsch 2019). Roditeljski stil utjece na kvalitetu iskustva socijali-
zacije djece (Bao i sur. 2007). Ignorirajudi roditelji niti Zele niti imaju kontrolu nad djecom
(Carlson i Grossbart 1988), i izbjegavaju komunikaciju roditelj-dijete (Carlson i sur. 2001).
Autoritativni roditelji poti¢u samoizraZavanje kod svoje djece (Carlson et al. 2001) te Ce
traziti misljenje djece u obiteljskom odlucivanju (Carlson i Grossbart 1988). Autoritarni ro-
ditelji pokusavaju kontrolirati djecu i obeshrabriti verbalnu interakciju (Carlson i sur. 2001).
Ukoceni roditelji koji kontroliraju sli¢ni su autoritarnim s time da ,,mirna odvojenost ogra-
nic¢ava njihovo emocionalno ukljucivanje u socijalizaciju djece** (Carlson i Grossbart 1988:
78). Medutim, nije moguce generalizirati utjecaj roditeljskog stila jer ,,malo se zna, na pri-
mjer, pokazuju li majke i o€evi sli¢ne ili razlicite roditeljske stilove unutar istog kuc¢anstva‘
(Carlson et al. 2001: 287). Neki roditelji priznaju da preferiraju odredenu djecu u odnosu na
drugu razvijajuéi vrlo razli¢ito obiteljsko okruZenje za djecu unutar iste obitelji (Shebloski
i sur. 2005). S iznimkom Cotte i Wood (2004), nije ispitano kako razli¢iti ¢lanovi unutar
obiteljskog okruZenja utjeCu na socijalizaciju djece kao potrosaca. Stoga bi preporuka za
buduca istrazivanja bila istraZiti povezanost potrosackih navika roditelja s navikama djece
unutar iste obitelji.

Roditelji imaju dokazano najveci utjecaj na djecu od svih agenata socijalizacije (Caru-
ana i Vassallo 2003), osobito za mlade dobne skupine. Tijekom godina obrazovanja roditelji
posebno utjeCu na dje¢je motive, stavove i ponasanje na trziStu uzimajuci u obzir njihove za-
htjeve za kupnju, omogucujuéi im razne stvari, dajuci im dZeparac te vodeci ih u kupnju kao
na izlet (John 1999). Roditelji stoga pruzaju djeci ,.ciljani trening* za ucenje o ulogama po-
troSaca (Carlson i sur. 1994). Tako otvoreni proces prijenosa informacija o potro$nji izmedu
roditelja i djece pojedini znanstvenici osporavaju i istiCu da je socijalizacija kompleksnije
pitanje (John 1999; Epp i Price 2008). Kako djeca stare, dogada se pomak s roditeljskog
utjecaja na utjecaj vr$njaka, ali to ne znaci nuZno da se utjecaj roditelja zamjenjuje (Palan
1998). Chaudhary, Lopez i Rodriguez (2019) isti¢u da se socijalizacija djece kao potroSaca
ve¢inom dogada kod kuce s njihovim roditeljima te da su preferencije djece prema odrede-
nim markama proizvoda znacajno povezane s preferencijama roditelja. Iz navedenog, bilo
bi vrijedno prouciti kako se i kada dogada smanjenje utjecaja roditelja te povecanje utjecaja
vrsnjaka na Zelje i potrebe djece.

Uloga brace i sestara u procesu socijalizacije djece kao potroSaca nije dobila znacaj u
marketin§kim znanstvenim radovima, iako su menadZeri vrlo zainteresirani za razumijeva-
nje procesa donoSenja odluka unutar obitelji, te utjecaja koji imaju razliciti clanovi obitelji
na potrosnju (Lee i Collins 2000). Tinson i Nuttall (2007) istaknuli su da prakse posudiva-
nja i dijeljenja medu bra¢om i sestrama oblikuju njihovu potros$nju i socijalizaciju, a Cotte i
Wood (2004) sugeriraju da inovativna potro$nja unutar generacije moZze utjecati na ponasa-
nje potroSaca. Nacin prenoSenja savjeta o potro$nji medu generacijama moze biti znacajan
faktor koji utjece na potroSnju djece. Na temelju toga postavlja se pitanje kako stvaranje
koalicije unutar obitelji utjeCe na odluke o potrosnji. Odgovor bi mogao omoguditi razvoj
specifi¢nijih promotivnih poruka i komunikacije unutar obitelji.

Dio autora postavlja pitanje kakav je odnos roditelja i djece u kupnji i je li previse
prijateljski i pri tome zakljucuju kako danasnjim generacijama roditeljima nedostaje autori-
teta. Danski psiholog Hougaard (2005) koristi se izrazom ,,uvijeni roditelji (engl. Curling
parents) kako bi opisao roditelje koji ¢ine sve kako omogucili djeci lagodno djetinjstvo (Ek-
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strom 2006). Drugim rije¢ima, dopustaju da njihova djeca odlucuju o kupniji, a to rezultira
nedostatkom poStovanja koje moZe negativno utjecati na odnose izmedu djece i odraslih i
kod kuée i u Skoli. U Rusiji se primjenjuje termin ,,dijete kao diktator* i implicira situaciju
kada dijete ima previse utjecaja na roditelje. U Kini se djeca ponekad nazivaju ,,malim ca-
revima®“, §to implicira razmazenost i ogroman utjecaj djece na odluke roditelja. Zanimljivo
bi bilo usporediti karakteristike obitelji u kojima je djeci dopusteno ravnopravno sudjelovati
u obiteljskim odlukama u odnosu na one obitelji u kojima se smatra da je to prevelika od-
govornost za djecu.

Segment djece kao potroSaca izrazito je zanimljiv i znacajan jer Cine tri trziSta u jed-
nom: 1) djeca su ,,influenceri kada utje¢u na kupovne odluke drugih, 2) primarno su trziSte
kada troSe vlastiti novac, i 3) buduée su trZiSte za izbor proizvoda i marki kada odrastu
(McNeal 1991). S druge strane, poduzeca su vrlo svjesna te Cinjenice i pokusavaju oblikova-
ti integrirane marketinske strategije kako bi osvojili sva tri trzista (McNeal 1991). Medutim,
u praksi se Cesto primjecuju pogreSke prilikom obracanja poduzeca djeci — sadrzaj koji nije
prilagoden dobi djeteta, pakiranje koje zanemaruje djecje ograniCene kognitivne vjeStine
ili izbor prodajnih kanala koje djeca izbjegavaju jer ih ne dozivljavaju prijateljskima. Odgo-
vornost marketinSkih stru¢njaka jest pronaci bolje nacine za istraZivanje djece te na temelju
tih uvida razvijati odgovornije marketinske strategije. IstraZivanje djece kao potrosSaca jo$
je uvijek u fazi rasta, potrebni su novi pogledi na podrucje, kvalitetniji teorijski doprinosi
kako bi se dale smjernice za praksu i oblikovanje javnih politika. S obzirom na ¢injenicu da
se sastav obitelji u 21. stoljeCu mijenja, postoji potreba za kritickim osvrtom na postojece
teorije vezane za obiteljsku potros$nju. U danasnjem dinami¢nom okruZenju, stare pretpo-
stavke ne bi se trebale uzimati zdravo za gotovo te treba vise istraZiti $to se s marketinSkim
tehnikama moZe viSe napraviti za obiteljsku potro$nju (Lindridge i Hogg 2006; Kerrane i
Hogg 2013).

TRENDOVI U DONOSENJU OBITELJSKIH ODLUKA O
KUPNJI

Maloprodajna vrijednost djecjih proizvoda povecéava se za 18 % u apsolutnim izno-
sima kroz promatrano razdoblje od 2018. do 2023. na 442 milijarde USD (Euromonitor,
2020). Razumijevanje promjenjiva nacina Zivota i obrazaca potros$nje klju¢no je za poslova-
nje marketin§kih menadZera unutar industrije proizvoda i usluga za djecu.
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Graf 1. Klju¢ne kategorije proizvoda za djecu — globalna maloprodajna vrijednost
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Unutar marketinga, odredeni broj istraZivanja usmjerio se na odnos djece i prepozna-
vanja marki proizvoda. Pritom je dokazano da do osme godine djeca stjecu potrebne vjesti-
ne za to kako postati nezavisan potrosac (Solomon 2004). Skupine tinejdzera (engl. Tiveens)
(8 — 14 godina) postaju sve vaznije ciljno trziSte za marke (engl. brands). Djeca postaju izra-
zito zanimljiva za izgradnju djecjih marki i odnosa jer pokazuju znacajan trzisni potencijal
(Lopez i Rodriguez 2018). Djeca su svjesna marki i sjecaju se imena, pa ¢ak i proizvoda
(Aktas Arnas i sur. 2016). Djeca pokazuju visoku stopu prepoznavanja logotipova. Cak i
djeca u dobnoj skupini 3 — 6 godina mogu prepoznati logotipove poput Disneyjeva kanala
(McAlister i Cornwell 2010), a stopa prepoznavanja logotipova povecava se s godinama
(Aktas Arnas i sur. 2016). U tom kontekstu, vrijedno bi bilo saznati odrednice koje utjecu na
preferencije djece prema odredenim markama proizvoda (mediji, vr$njaci, okolina).

Trendovi u donoSenju obiteljskih odluka o kupnji se mijenjaju. Globalne demografske
i obiteljske promjene transformiraju trzista djecjih proizvoda. Nacin na koji roditelji odga-
jaju svoju djecu mijenja se i rezultira promjenom njihovih kupovnih navika, preferencija i
potroSackog ponasanja. Euromonitor (2020) u svojoj analizi trziSta za djecu izdvaja sljedece
zakljucke:
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Tablica 1. Klju¢ni trendovi u kategorijama proizvoda za djecu i roditelje

Rast vrijednosti

u djecjim
kategorijama
potaknut je
premijumizacijom

Potro$nja na djecje proizvode i dalje raste, potaknuta potraznjom
za kvalitetnijim proizvodima koji se temelje na rjeSenjima i koji
zahtijevaju premiju. Roditelji kao potrosaci preispituju svoje
kupovne navike kada su u pitanju njihova djeca. Oni su spremni
potrositi viSe na proizvode i usluge koji su zdraviji i sigurniji

za djecu i koji zadovoljavaju vlastite potrebe za prakticnoscéu i
pojednostavljenjem svog Zivota.

Ipak, cjenovna
pristupacnost i

Medutim, vrijednost za novac i pristupacnost i dalje su iznimno
vazni u kona¢noj odluci o kupnji. PotroSaci su sve oprezniji u

potreba roditelja
u odnosu na
preferencije djece

dalje je klju¢na svojoj potrosnji, traze najbolje Sto mogu kupiti za novac kako bi
djeci pruzili najbolje.
UravnoteZivanje Tako rast ovisi o proizvodima koji su prioriteti roditelja za djecu,

odluke o kupnji nisu naustrb onoga $to djeca Zele. Djeca imaju
vecu rijec¢ nego ikad prije u onome $to im se kupuje, a trZiste se
mora posvetiti njihovim ukusima i Zelji za zabavnim, zanimljivim i
interaktivnim rjeSenjima.

Djecji ukusi se
razvijaju

Danasnja djeca zrelija su i obrazovanija, od kojih je velik dio
posljedica raSirenog pristupa internetu i kulturno raznolikijeg
stanovniStva. Kao rezultat toga, brzo uce o trendovima za odrasle
i Zele odrazavati ukuse i izbore svojih roditelja u ranoj dobi. To je
istaknuto rastuéim ,,mini me* trendom u modi i Zeljom djece da
konzumiraju viSe hrane i pi¢a za odrasle.

Zemlje u usponu
i zemlje u razvoju
nude moguénosti

Sirenje broja stanovnika u zemljama u usponu i zemljama u razvoju
(stopa nataliteta, uz usporavanje, i dalje je dvostruko veéa od
stope rasta razvijenih zemalja s 20 % i djece u dobi od 12 godina

za rast i pod nadzorom 24 % ukupnog stanovniStva), u kombinaciji s
poboljSanjem financijskog poloZaja kucanstava i boljim pristupom
vecem broju proizvoda, predstavljaju snaznije mogucnosti rasta

djecjih proizvoda.

Izvor: Euromonitor, 2020.

Djeca imaju snazan utjecaj na donoSenje odluka kada se kupuju proizvodi koji ih
zanimaju i koji su im vazni: Zitarice, sokovi, grickalice, Skolski proizvodi, odjeca, igrac-
ke, mobiteli ili djecji Casopisi (Martensen i Grgnholdt 2008). Jadina utjecaja djece ovisi
o kategoriji proizvoda, kao i o fazi donoSenja odluke. Za neke proizvode djeca su aktivni
inicijatori, traZitelji informacija i kupci, dok za druge kategorije proizvoda utje¢u na odluku
koju donose roditelji (Kaur i Singh 2006). Odnosi djece i roditelja drugadiji su kod svake od
navedenih kategorija proizvoda, te se mogucnost sukoba poveéava od igracaka do hrane (v.
Sliku 1.; Stoltman i sur. 1999). Najve¢i izazov u postizanju konsenzusa ili rjeSavanja kon-
flikta u kupovnom procesu jest uskladivanje razine percipiranog utjecaja roditelja i djeteta
tijekom kupnje (Sto predstavlja ,,.kontrolu“ djeteta) — prikazano na Slici 2. Nicholls i Cullen
(2004) opisali su matricu potroSnje izmedu roditelja i djece, u kojoj prvi kvadrant zauzima
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mo¢ roditelja. Djeca pokuSavaju iskoristiti tu mo¢, ali roditelji nastoje kontrolirati njihove
Zelje preusmjeravajuéi djecji fokus na drugu kupnju. Drugi kvadrant predstavlja nerijeSen
sukob u kojem obje strane pokusSavaju kontrolirati kupnju tako da se djeca pokuSavaju izja-
sniti, ali i prijetiti na ustrajan nacin. U tre¢em se kvadrantu postiZze samoostvarenje sporazu-
mnom kupnjom kada i roditelji i djeca postignu svoje samoodredenje. Faktor uznemiravanja
zauzima Cetvrti kvadrant i prema njima predstavlja djetetovu potrebu za samoostvarenjem
kroz potro$nju.

Slika 1. Kontinuum situacija kupnje izmedu djece i roditelja

Utjecaj roditelja
Odjeéa Igracke Hrana
Konsenzus Konflikti
Slika 2. Matrica potrosnje dijete — roditelj
1 2
Zeljaza
kontrolom
Roditeljska mo¢ NerazrijeSene svade
- Sporazumna kupnja Uty F
3 4

Zelja za kontrolom
Roditelj

Izvor: prilagodeno iz Nichollsa i Cullena (2004)
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Lawlor i Prothero (2011) razlikovali su Cetiri glavne vrste reakcija roditelja na faktor
uznemiravanja: pregovaranje, cekanje, odbijanje ili predaja. Prema Ebsteru, Wagneru i Ne-
umuelleru (2009), zahtjevi djece su ¢eséi:

- kada su u ranoj razvojnoj fazi

- kada su proizvodi vidljiviji, odnosno kada su postavljeni u razini ociju djece
- kad se djeca ne nalaze u kolicima za kupnju, ve¢ se slobodno krecu.

Sto su djeca starija, to imaju veéi utjecaj (Martensen i Grgnholdt 2008; Buijzen i
Valkenburg 2008). Starija djeca pokazuju vece zanimanje za elektronicke uredaje. Spol
takoder igra ulogu; djevoj¢ice imaju veci utjecaj na odluke roditelja o kupnji od djecaka
(Suwandinata 2011).

Kupovno ponasanje djece ovisi o u€estalosti pracenja roditelja u prodavaonice. Veci
broj posjeta prodavaonicama povezan je s ve€om uklju¢enos$éu djece u kupnju hrane
(Vohra i Soni 2015). Stovise, ako roditelji pitaju djecu za misljenje, djeca takoder pruzaju
vecu podrsku u kupovnoj aktivnosti (Vohra i Soni 2015). Dokazano je da djeca aktivno
sudjeluju u obiteljskoj kupnji hrane i u procesu donosenja odluka koji ukljucuje inicijati-
vu za kupnju, ocjenjivanje hrane ili konacan odabir. Norgaard i sur. (2007) otkrili su da
danska djeca igraju vaznu ulogu inicijatora unutar obiteljske kupnje prehrambenih proi-
zvoda. Djeca daju ideje koju hranu kupiti, dok u fazi zavr$ne kupnje pomazu roditeljima
postaviti predmete na blagajnu, lociraju prehrambene proizvode u prodavaonici i pomazu
roditeljima u guranju kolica za kupnju. Znacajno bi bilo istraziti razlike u utjecaju djece
na kupovne odluke roditelja ovisno o kategorijama proizvoda (prehrambeni proizvodi,
igracke, tehnika, namjestaj i sl.).

Utjecaj na ponaSanje djece u prodavaonici imaju faktori poput vizualnog dojma trgo-
vine, postavljanja proizvoda u visini o¢iju ili na dostupnim policama, uporabe atraktivnih
pakiranja, postavljanja promotivnih cijena, dostupnosti hrane u mnogim okusima/okusima
i markama, ljubaznog prodajnog osoblja i sl. (McNeal 1999; Pettersson i sur. 2004; Cairns
i sur. 2009). Stovise, mlada djeca koja su u perceptivnoj kognitivnoj fazi razvoja (u dobi od
3 — 7 godina) vise su pod utjecajem promocije u od starije djece (dobne kategorije 8 — 10
godina i 11 — 16 godina) (Ebster i sur. 2009). S druge strane, starija djeca viSe razgovaraju
o slatki§ima i drugim neprehrambenim proizvodima u prodavaonici. Stovise, djevojcice
igraju aktivniju ulogu u pomaganju majkama kod kupnje Zitarica za dorucak ili voéa nego
djecaci (Pettersson i sur. 2004). Djeca iz obitelji s visokim prihodima postavljaju vise za-
htjeva za kupnju u prodavaonicama (Ebster i sur. 2009).
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Tablica 2. Tri najveca trenda u djecjoj odjeci i obuci

»MINI ME‘ prebacivanje

djecje mode s funkcionalne
na modne trendove

Premijumizacija — ,,cool*
djeca biraju dizajnersku
modu

Pomak sa Zapada na
Istok, dok rast prodaje u
Aziji i Pacifiku nadmasuje
svijet

Objave slavnih ,,influencera“
na drustvenim mreZama
daju ogromnu privlacnost
,,mini me* statusu. Moderni
roditelji to prihvadaju,
oblace svoju djecu u odjeéu
koja se slaze s njihovim
odijevanjem.

Milenijalci se prepustaju
svojoj djeci. Vise kuéanstava
sa zajednickim primanjima

i roditelji koji imaju manje
djece, kasnije u Zivotu,
znace vece raspoloZive
prihode, a roditelji troSe viSe
na svoju djecu.

Snazan rast djecje odjece
potjece iz Azije, u kojoj Zivi
56 % svjetskih milenijalaca,
koji su danasnji novi
roditelji. Bogatiji od
prethodnih generacija,
imaju visoke standarde

i traze ,,brendirane* i
moderne proizvode .

Djecji ,,styling® smatra

se produZetkom vlastitog
imidZa roditelja, $to nailazi
na veliku potporu medu
vr§njacima. Zbog toga su
moderni roditelji i sami
postali ,,influenceri” putem
vlastitih blogova i objava na
drustvenim mreZama.

Maloprodaja luksuznih
proizvoda iskoriStava
mogucénosti koje stvara
,»mini me* trend jer sve vise
roditelja ulaZze u dizajnerske
proizvode za svoju djecu.

Potrosaci u Aziji zele
laksi pristup Sirem izboru
djec¢je odjece stvarajuci
mogucénosti za Sirenje u
toj regiji, posebno putem
interneta.

I masovne marke, kao §to su
Zara i H&M i dizajnerske
marke ulazu u ,,mini me*
proizvode ciljajuci na mladu
publiku sada sa strategijom
da ih osvoje kao buduce
potrosace.

Farfetch nastavlja Siriti svoje
linije djec¢je odjece, a i drugi
vazni luksuzni e-taileri,
ukljucujuéi Net-A-Porter i
My Theresa uronili su na
ovo rastuce trziste.

Izvor: Euromonitor (2020), Child-friendly and Parent-approved: Key Trends in Children’s Categories — Passport
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Tablica 3. Tri najveca trenda u kategoriji igracaka

Poducavanje STEM
vjestina u ranoj dobi

Jeftine vrecice
kolekcionarskih igracaka

Rastuci faktor je
kompresija dobi

Roditelji Zele tradicionalne
igracke i igre koje imaju
viSe obrazovnih elemenata,
a poduzeca sve viSe uvode
proizvode koji poducavaju
STEM vjestine u mladoj

i mladoj dobi, posebno
tehnoloske vjestine.

Male kolekcionarske igracke
postale su vrlo popularne
medu malom djecom,
osobito sakuplja¢ima
,.slijepih* vrecica kao $to su
L.O.L. Surprise!

Jedna od ozbiljnih prijetnji
trziStu igracaka bila je
kompresija dobi, trend
prema djeci koja u ranijoj
dobi usvajaju videoigre i
elektronicke igracke.

Proizvodi kao Sto je
Mattelov Code-a-pillar
poducavaju jednostavne
STEM vjestine za koje
roditelji smatraju da ée
svojoj djeci, bez obzira na
spol, biti odskoc¢na daska,
iako djeca vjerojatno nisu
jos ni usla u bilo kakvu
formalnu Skolu.

Rast tih igraaka potaknut
je njihovom pristupacnoscéu
jer mogu biti vrlo jeftine

i pruziti zadovoljavajuce
uzbudenje djeci koja Zele
pronadi odredene figurice.

Djeca su postala sve
zainteresiranija za
tehnologiju, posebno za
pametne telefone, a roditelji
im daju takve proizvode

u sve mladoj dobi. To je
dovelo do toga da vise
proizvodaca igracaka
dodaje svojim proizvodima
elemente za pametne
telefone.

Ove igracke imaju sve
vecu internetsku prisutnost,
s brojnim kanalima
posvecenim igrackama i
,unboxing® videima.

Izvor: Euromonitor (2020), Child-friendly and Parent-approved: Key Trends in Children’s Categories — Passport
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Tablica 4. Tri najveca trenda u kategoriji pi¢a za djecu

Smanjenje Secera potice o A

Voda za djecu potraznju za alternativnim Poboljsa}ne mlijecne
. . alternative

proizvodima
Odrasli povecavaju Roditelji poveéavaju pritisak | Rasprostranjeni rast
potrosnju vode, i roditelji na proizvodace da smanje veganstva i ,,flexitarian
sve vise Zele da njihova Secer u djec¢jim pi¢ima. Kod |trenda prehrane potaknuo
djeca ucine isto, iako djeca | kuée ograni¢avaju unos je medu kategorijom pica
preferiraju slade opcije. slatkih karbonata kod djece i | snazan rast mlije¢nih

razrjeduju sokove vodom. alternativa na biljnoj bazi.
Marke vode sve vise ciljaju | Nedostaje im povjerenjau | Odrasli poticu djecu da
na rast prodaje s izvornom, |nove umjetne sastojke za slijede sli¢nu prehranu
gaziranom i lagano zasladivanje, ali i dalje Zele |stvarajudi trend prema
aromatiziranom vodom za | djeci pruZiti slatkocu za sli¢cnim pi¢ima za djecu,
djecu. kojom Zude. posebno jer se okusi i okusi

poboljsavaju.

Primjena alternativne Brendovi reagiraju Medutim, postoji
dizajnirane ambalaZe i inovativnim alternativama | zabrinutost da mlijeko
animiranih likova, na kao Sto su mjeSavine sokova | od oraSastih plodova
primjer, pomaZze tim ,ready to drink®, pa ¢ak i nema hranjivih tvari
proizvodima da se svide biljni Cajevi bez kofeina, koje Zivotinjsko mlijeko
djeci, dok se marke za Sto bi moglo dovesti do pruza, Sto znaci da Ce za
roditelje usmjeravaju na promjene djecjih navika buduénost biti vazno vise
prirodno zdrave vode i tijekom vremena. istraZivanja.
prednosti smanjenja Secera,
kao i na manje, prakti¢ne
vrste i veli¢ine pakiranja ,,to
go*

Izvor: Euromonitor (2020), Child-friendly and Parent-approved: Key Trends in Children’s Categories — Passport

Dokazano je da je kupnja roditelja i djeteta u supermarketu izaziva stres (Gelperowic
i Beharrell 1994; Darian 1998). Iako moze biti slucaj da ¢e roditelj aktivno ukljuciti dijete u
odluke o kupnji, vrlo je vjerojatno da ée osjetiti i gnjavazu. U supermarketu, za razliku od
kupnje igracaka ili odjece, veca je vjerojatnost da je roditelj poveo dijete kao neizbjeZnog, a
ne kao planiranog suputnika. Time se odmah povecava vjerojatnost sukoba. Roditel;j i dijete
mogu imati radikalno razlicite planove kako bi kupovni proces trebao izgledati. Roditelj se
usmjerava na u¢inkovitu i brzu kupnju prehrambenih namirnica, dok djeca kroz igru utjecu
na kupnju proizvoda koji su njima zanimljivi (Nicholls i Cullen 2004).

Nasuprot tome, kupnja odjece za djecu Cini se kao ugodniji proces (Darian 1998).
Cesto je voden roditeljskom Zeljom da obuku dijete, preuzimajuéi time ulogu primarnog
potrosaca djecje robe. Nakon toga obi¢no postoji proces konzultacija izmedu roditelja i dje-
teta pod kontrolom odraslih, pri ¢emu oboje Cesto nastoje biti zadovoljni finalnim izborom
(npr. Hogg i sur. 1998). Kupnja igracaka mozZe se pokazati sukobljivom ili sporazumnom,
u kontekstu kupovnog odnosa dijete — roditelj. U ovom slu¢aju mnogo ovisi o tome Sto je
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dogovoreno prije ulaska u prodavaonicu — naime, tko je zapoceo posjet i §to ima unaprijed
dogovoreno. McNeal (1992) sugerira da sofisticirano ,,gnjavljenje’ nije samo ograni¢eno na
okruZenje u prodavaonici nego i da se dogada kod kuce prije nego $to po¢ne kupnja.

Dakle, zakljucak je da priroda sukoba u kupovnom odnosu dijete — roditelj moze
varirati ovisno o kategorijama proizvoda i o prirodi odnosa dijete — roditelj te dobi dje-
teta (Gunter i Furnham 1998). Nadalje, jasno je da se situacija i potencijalni sukob oko
uglavnom fizioloSke situacije mladeg djeteta i Zelje za kupnjom Cokoladice razlikuje od
one psiholoske ,,potrebe’ starijeg djeteta za odredenom markom odjece. U svakom slucaju
relativno znanje o roditeljima i djeci je razli¢ito — u prethodnom primjeru, roditelj bolje zna
da je Cokoladica nezdrava, u potonjem starije dijete bolje zna Sto je prihvatljivo za njegovu
grupu vr§njaka. Zanimljivo bi bilo istraZiti povezanost dohotka s razvojem sukoba izmedu
roditelja i djece u kupnji.

Maloprodajno okruZenje prelazi sve viSe na internetski format, $to postavlja pitanje o
ulozi djece u kupovnom ponaSanju obitelji. Ayadi i Muratore (2019) isti¢u da djeca i dalje
imaju utjecaj na kupovne odluke roditelja putem interneta, ali na drugaciji nacin nego u fi-
zickom okruZenju. Tijekom internetske kupnje djeca uce o vazZnosti popisa za kupnju, popu-
stima, akcijama, cijenama, razlikama u markama proizvoda itd. Slijedom toga, razumniji su
1 promiSljaju o tome kojom se strategijom utjecaja koristiti za svaku vrstu proizvoda. Djeca
ne moraju nuzno vidjeti proizvod, ali ga ponekad traZe ako su vidjeli da vrS§njaci imaju takav
proizvod. Preporuka za budude istraZivanje jest analizirati kupovne navike obitelji putem
interneta (Sto kupuju, kada, na koji nacin odlucuju, tko je sve ukljuen u kupnju).

METODE ISTRAZIVANJA DJECE U MARKETINGU

Cesto se na kraju veéine spomenutih istraZivanja postavlja pitanje opravdanosti izbora
metoda istrazivanja. Postojeca istrazivanja uglavnom su primjenjivala tradicionalne metode
poput promatranja, anketiranja, intervjua i skupnog intervjua. Primjena tradicionalnih me-
toda u istrazivanjima s djecom biljeZi i odredene nedostatke. Primjerice, djeca ne razumiju
postavljena pitanja te zbog toga dolazi do nepouzdanih podataka. Djeca Cesto nisu zainte-
resirana za sudjelovanje u istraZivanjima. Smatraju ih dosadnim jer ne dolazi ni do kakve
dinamike u njima te zbog toga djeca Cesto gube koncentraciju i samim time zainteresiranost
za isto.
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Tablica 5. Prikaz tradicionalnih metoda i njihovih nedostataka pri istraZivanju s mladom djecom

Metoda

Nedostaci

Referenca

Promatranje

e Bazira se na pretpostavci da su djeca objekti prije
nego sudionici istrazZivanja

e Dobivanje suglasnosti je problematic¢no ako je cilj
snimiti prirodno ponasanje djece

Christensen i James
2000; Woodhead i
Faulkner 2008

Anketiranje

e Zahtijeva pismenost pa moze biti neadekvatno
za mladu djecu ili djecu s dodatnim potrebama
vezanih uz pismenost

e Djeca ne mogu kontrolirati proces istraZivanja pa
nije ni fleksibilno

e Djeca su podlozna vodenju i sugestivnim pitanjima

Freeman 1996;
Davis 2010;
Waterman et al.
2000

Intervju

e [zravno ispitivanje moZe povecati razliku izmedu
mocdi djeteta i odraslih

e Djeca se mogu osjecati pritisnuta odgovoriti

e Djeca mogu pokusati dati ,,tocne* odgovore kao

Eder i Fingerson
2002; Punch 2002;
Darbyshire et al.
2005

Sto to rade u Skoli
e Djecji odgovori mogu biti limitirani jer im moze
biti teSko sloziti i dati odgovor u toj situaciji
e Djeca mogu pratiti grupu te davati sli¢ne odgovore
e Osjetljive teme teZe je obraditi u grupi

Skupni
intervju

Eder i Fingerson
2002; Hill 1997

Izvor: Autor prema Angell i Angell (2013)

Schaffer (2000) upozorava na probleme povezane s istrazivanjem djece, poglavito s
metodama i zakljuccima koji proizlaze iz jedne studije. Svatko tko je istraZivao djecu zna da
postoje specifi¢ni izazovi na koje se ne nailazi prilikom istrazivanja odraslih (Ward 1979).
Ogranicenja postojecih radova su u nerazvijanju novih metoda i mjera koje su prilagodene
djeci te ignoriranju korisnih teorijskih okvira iz prethodnih istrazivanja. Iako postoje do-
kazi o utjecaju djece na specifi¢ne obiteljske kupnje, nedostaje jasna koncepcija i veca se
pozornost treba usmjeriti na proces od izbora odgovaraju¢e metode do postavljanja istrazi-
vackih pitanja. Kognitivne sposobnosti i vjestine djece trebaju se uvazavati prilikom izbora
metode kojom se pristupa djeci. Za vecu kvalitetu istraZivanja potrebno je izabrati metode
koje dopustaju promatranje djece kroz interakciju s drugima.

Kako bi u istrazivanjima s djecom dobili §to pouzdanije i to¢nije podatke, marketinski
se struénjaci Cesto okrecu nekim kreativnijim metodama u istrazivanjima. U takvim meto-
dama dolazi do dinamike i vece zainteresiranosti medu djecom. U vecini slucajeva djeca i
nemaju osjecaj da su u istrazivanju, ve¢ isto smatraju igrom. Kroz kreativne metode djeca
su manje srameZzljivija i neCe odgovarati na pitanja jer moraju, ve¢ e kroz razne zadatke i
interakciju izraziti svoje to¢no misljenje i stavove vezane uz teme koje ih se ticu.

Crtaj, pisi i pricaj

Jedna od kreativnih metoda za istraZivanje djece u marketingu je ,.crtaj, pisi i pricaj*
(engl. Draw, write and tell, DWT) (Angell 2013). Metoda DWT sli¢na je metodi ,,crtaj i pisi*
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(engl. Draw and write), no uz to je dodano da se poslije djecu pita da objasne crtez. Ovom
metodom koriste se marketin$ki stru¢njaci kako bi mogli procijeniti promotivne sadrzaje ili
stvarati nove uz prikupljene podatke. Sama metoda nastala je na principu da je svako dijete
individualno i ima drugaciji pogled na svijet. Pri tome se dijete stavlja u srediSte istraZiva-
nja bez utjecaja roditelja. Ovim pristupom moze se zakljuciti da djeca imaju razlicit pogled
na svijet od svojih roditelja, stoga je potrebno istraZiti i njihov stav. Ova kreativna metoda
iskljucuje problem koji se pojavljuje kod primjene anketnih upitnika s obzirom na to da se
za sve Sto nacrta i napiSe dijete naknadno pita da isprica nesto o tome kako ne bi dolazilo
do pogresne interpretacije odgovora.

Test implicitnih asocijacija

Test implicitnih asocijacija (engl. Implicit Association Test, IAT, Greenwald, McGhee,
and Schwartz 1998) racunalni je zadatak razvrstavanja. Ova metoda pogodna je za djecu jer
funkcionira na principu prikazivanja fotografija i spajanja pojmova s istim. Ovom metodom
istrazuje se povezanost izmedu razli¢itih pojmova sa stereotipima ili procjenama. Djeci se
prezentira racunalna aplikacija koju oni zapravo smatraju igrom. Aplikacija funkcionira
na principu da se djeci da neki pojam koji oni razvrstavaju na desnu ili lijevu stranu. Na
stranama su zadane razliite teme, npr. ukusno i bljutavo, lijepo i ruzno i sl. Zatim se djeci
objasni da slike brzo povezuju sa zadanim temama.

Pricanje prica

PriCanje prica (engl. storytelling) marketin§ka je metoda kojom se koristi kako bi se
doslo do pozornosti potro§aca. Ova metoda Cesto se primjenjuje u oglaSavanjima, odnosu
s javnos$cu itd. Cilj ove metode jest doprijeti do potroSaca, stvoriti povjerenje kod njih i in-
formirati ih o odredenom proizvodu. Koriste¢i se ovom metodom, Cesto se kod ljudi potice
emocionalna svijest prema proizvodu te time kod potroSaca budi potrebu za njime, a ne Ze-
lju. Koriste¢i se ovom metodom, pokuSava se doprijeti do djece po pitanju nekih proizvoda
kao Sto su hrana, grickalice, odje¢a i obuca.

RASPRAVA

Postoji veliki nedostatak interaktivnog istraZivanja unutar procesa donosenja obitelj-
skih odluka o kupnji. Ve¢ina prethodnih studija povezanih sa stavovima i ponasanjem djece
o hrani provedeno je u SAD-u, Velikoj Britaniji i Australiji. Kao S$to je potvrdeno u stra-
teskoj procjeni EIT Fooda (2020), EU nema odgovarajucu infrastrukturu u ovom podruc-
ju istrazivanja. Nadalje, gotovo sve studije temeljene su na jednokratnim istraZivanjima.
Primjerice, mnoge studije u podrucju obiteljskih preferencija potro$nje hrane imaju sli¢ne
pristupe mjerenja preferencija i potro$nje, poput davanja upitnika ili ljestvica, omogucujuci
sudionicima da naprave pravi ili hipoteticki izbor hrane, ili da sami prijavljuju unos hrane
odredene hrane. Nekim obiteljima u tom smislu ide dobro, dok drugima ne ide. Ako se
primjenjuju self-reported percepcije relativnog utjecaja od roditelja i djece zajedno, istra-
zivanja pokazuju kako postoje razlike u ocjenjivanju utjecaja pojedinih ¢lanova obitelji.
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Belch i sur. (1985) zakljucuju kako djeca daju viSe vaznosti sebi nego §to to ¢ine oba njihova
roditelja, takoder veéi utjecaj daju ocevima nego Sto to daju i otac i majka. Foxman et al.
(1989) zakljucuju kako majke i djeca percipiraju ulogu djece sli¢no, ali o€evi percipiraju da
djeca imaju manje utjecaja nego §to to djeca misle. Na primjeru kupnje automobila majke
su precijenile, a oevi podcijenili utjecaj djeteta u odnosu na samoprocjenu koju je dijete
pokazalo. Da bi se donio valjan zakljucak, prilikom istraZivanja uloge djece u kupovnom
ponasanju obitelji potrebno je primijeniti ,,multimethod* pristup (Todd 2001). Na temelju
pregleda literature u ovom radu, zakljucak je da su potrebni trostruki podaci kako bi se do-
bila to¢nija slika o utjecajima djece na obiteljsko donoSenje odluke o kupnji. Iz kvalitetnih
istrazivanja dobiva se i kvalitetna marketin§ka kampanja temeljena na dobro provedenoj
strategiji (McNeal i Yeh 1993).

U novije vrijeme sve se viSe smatra da se prilikom istraZivanja djece trebaju primijeni-
ti nove, kreativne metode istraZivanja koje odgovaraju danasnjem brzom odrastanju djece te
koje na drugaciji nacin interpretiraju dobivene podatke i rezultate u odnosu na tradicionalna
shvacanja i metode. Zakljucak ovog rada jest da se tradicionalne metode istrazivanja trebaju
nadopuniti kreativnijim pristupima prema djeci.

ZAKLJUCAK

Posljednja dva desetljeca biljeZe brze i turbulentne promjene na trZiStu proizvoda za
djecu. Kupovno ponaSanje roditelja i djece mijenja se zbog brojnih promjena u makro- i
mikrookruZenju. Uloga djece u donoSenju obiteljskih odluka o kupnji ovisi o socijalizaciji
djece kao potrosaca, kategoriji proizvoda, fazi procesa donoSenja odluke te sociodemograf-
skim karakteristikama obitelji. Brojne spoznaje u tom polju postoje, ali ostaje joS mnogo
toga za istraZziti. Kako bi se bolje razumjelo $to se sve dogada u procesu socijalizacije djece
kao potroSaca, potrebno je provoditi viSe empirijskih istraZivanja koja ¢e u svom uzorku
obuhvacdati i djecu i roditelje.

Ako se kombiniraju tradicionalne i kreativne tehnike istraZivanja, dobit ¢e se bolji
uvid u motive, interese i stavove djece koja su sve viSe i viSe ukljucena u donoSenje obitelj-
skih odluka o kupnji. Uz tradicionalne metode poput anketnog upitnika, skupnog intervjua
1intervjua, u marketinSkim istraZivanjima nazire se ve¢a upotreba kreativnih metoda poput
,Crtaj, pisi i pric¢aj®.

Unapredenje analize djece kao potrosaca moze pomoci strunjacima pri oblikovanju
kvalitetnijih smjernica za kreiranje marketinskih strategija i politika odrZive potrosnje. Pri-
mjerice, prehrambena industrija i kreatori politika Cesto tvrde da nedostaju dokazi o tome
koje su uCinkovite strategije za prelazak na zdraviju prehranu, Sto ogranicava djelovanje u
praksi. Mnogi se roditelji takoder bore s problemom izbora prehrane djece rekavsi da ne
znaju kako najbolje odgojiti odgovornog potrosaca za buducnost. Slijedom toga, nuzno je
zajedno promatrati roditelje i djecu te njihove navike pri kupnji prehrambenih namirnica
kako bi se rijesSio problem kao Sto je, na primjer, pretilost djece.
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