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1. Uvod

Prilagodavanje proizvoda djeci sadrzi velik broj raznih elemenata i metoda kojima
marketinski stru¢njaci postizu uspjesnost na trziStu i upravo je to predmet istrazivanja ovog
zavrS$nog rada. Nakon teorijskog djela, analizirat ¢e se istrazivanje trziSta pojedinih elemenata

koji utjeCu na prilagodbu proizvoda djeci.

1.1. Svrha rada

Svrha rada je upoznati se sa teorijskim djelom segmentacije, etike, djece kao trziSnog
segmenta, te elemenata koji utjeu na prilagodavanje proizvoda djeci kao trziSnom segmentu.
Cilj rada je kroz navedene koncepte utvrditi vaznost prilagodbe proizvoda odredenom

segmentu — djeci 1 utvrditi utjecaj pojedinih marketinskih elemenata na dizajn proizvoda.

1.2. lzvori podataka i znanstvene metode

Tijekom izrade rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni podaci
su prikupljeni preko raznih knjiga, internetskih stranica, ¢asopisa i dokumentarnih filmova.
Primarni podaci su prikupljeni istrazivanjem trziSta u svrhu dokazivanja ili negiranja
postavljenih varijabli, koje se odnose na pojedine elemente prilagodavanja proizvoda djeci,
Sto je 1 glavni temelj ovoga rada. Znanstvene metode koje su koriStene u radu su: metoda

dokazivanja i opovrgavanja, analize, komparacije, deskripcije i klasifikacije.

1.3. Struktura rada

Struktura rada sastoji se od sedam poglavlja. Prvo poglavlje se opisuje svrha, cilj i rada, te
znanstvene metode koje su se koristile prilikom pisanja rada. Drugo poglavlje se odnosi na
teoretsko definiranje segmentacije, varijabli segmentacije te je opisana samo demografska
varijabla koja ima povezanost s hipotezama ovog rada, dok se u trecem poglavlju opisuje
etika, eticki kodeks te etika u segmentaciji preko Cega se poblize objasnjava 1 dolazi do
saznanja na kojem segmentu se zasniva rad. Djeca kao trzi$ni segment Cetvrto je poglavlje na

koje se dovezuje prilagodba proizvoda djeci. Ono sadrzi dodatne karakteristike kao §to su:
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strah, fantazija, humor i1 ljubav, te metode kojima se postize bolja uspjesnost prodaje
proizvoda. Takoder je vazno i pozicioniranje proizvoda, ono se odnosi na pozicioniranje
proizvoda fizicki, na policama trgovina, te psihicki, u svijesti potroSaca. Percepcija se sastoji
od vida, okusa, zvuka i dodira $to pridonosi ukupnoj viziji proizvoda. Sesto poglavlje
obraduje dizajn pakiranja koji se sastoji od niza elemenata. Sedmo poglavlje je glavna
hipoteza ovog rada jer se odnosi na istrazivanje vaznosti pojedinih dizajnerskih elemenata s
aspekta djecje paste za zube. U tom poglavlju navedena je ciljana skupina, zatim odabrana
pakiranja i hipoteze, metodologija istrazivanja, rezultati istrazivanja, reakcije i komentari

djece, te kriticki osvrt i zakljucak ankete.



2. Segmentacija trziSta

U dana$nje vrijeme kompanijama je nemoguce zadovoljiti sve ciljane potrosace na trzistu.

Oni se razlikuju po mnogim karakteristikama, pa tako svaki pojedinac ima drugacije kupovne
navike i kona¢ni rezultat/dozivljaj za odredeni proizvod ili uslugu. Zbog sve veceg utjecaja
globalizacije, tehnologije i ostalih vanjskih ¢imbenika na trziSno poslovanje, u marketingu se
primjenjuje proces segmentacije: ,,Segmentacijom trzista poduzeca dijele velika, heterogena
trziSta na manje segmente koji onda mogu puno djelotvornije i efikasnije biti dosegnuti
proizvodima i uslugama poduzeca. Potrosaci se razlikuju po svojim navikama, zeljama i
potrebama te je nemoguce zadovoljiti potrebe svih kupaca na jednak nacin. Zbog toga je vrlo
vazno pronaci i usmjeriti se na onaj trziSni segment ¢ije se potrebe mogu najbolje zadovoljiti
te na njih fokusirati svoje marketinske napore.
Odabir ciljnog trzista danas je obavezan korak koji poduzeée mora provesti prije nego sto se
odluci za odredenu strategiju marketinga. Nakon §to poduzece otkrije i prepozna segmente
trzista, mora se odluéiti sa kojim ¢e segmentom poslovati.“! Takoder, segmentacija odreduje
sli¢nost, odnosno razliitost trzi§ta po jednoj ili viSe karakteristika. Ona prikazuje
meduovisnost odredenog segmenta i proizvoda ili usluge koja im je namijenjena. Poduzece se
moze fokusirati na jedan segment, nekoliko segmenata ili pak na sve potroSace, odnosno
cijelo masovno trziSte. Takva vrsta strategije se odnosi na one koji se bave univerzalnim
proizvodima ili uslugama.

Zbog problema kako ¢e odredeni proizvod doc¢i ba§ do potroSaca kojima su konkretno
namijenjeni treba se posvetiti analizi trziSta, odnosno podijeliti trziSta na segmente (skupine)
»degmentacija trziSta se radi zbog razumijevanja trzista kao 1 odabira segmenta trziSta kojem
zelimo prodavati naSe proizvode, tj. skupini osoba ili poduzeta prema kojima se kreira
marketinski splet (proizvod, cijena, distribucija 1 promocija).“2 Segmentacija trziSta se
prvenstveno mora istraziti kako bi poduzece otkrilo potrebe i1 Zelje specifi¢nih grupa
potrosaca.

Takoder, istraZzivanje daje smjernice za repozicioniranje ili redizajniranje proizvoda, to¢nije
za proSirenje trziSta za novi segment. ,,Kao dodatak pokrivanja praznina na trziStu,

istrazivanje segmentacije od strane ponudaca koristi se takoder u svrhu identificiranja

! Renko, N.:Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., str.232.

% Bozi¢ M., Segmentacija trzista, < http://bit.ly/2vay0Bz >
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najadekvatnijih medija preko kojih valja prezentirati svoje proizvode.” Vecina medija se

koristi istrazivanjem segmentacije da bi saznali Zelje i potrebe svog ciljnog segmenta.

2.1. Segmentacijske varijable

Segmentacijske varijable su smjernice u kojem pravcu ¢e se poduzece kretati, kakvu
strategiju primijeniti, kakav proizvod ili uslugu plasirati. ,,Na primjer, The Bump Fighter
Shaving System, proizveden od americke kompanije American Safety Razor Company, jest
britva dizajnirana posebno za afroamericke muskarce, dok je Honda Prelude usmjerena na
mlade samce ili vjendane ljude srednjih i viih financijskih moguénosti.“*Kako bi poduzeée
uspjelo u poslovanju mora pronaci i usmjeriti se na onaj segment Cije potrebe i zelje im je
najlakse ostvariti te na temelju toga usmjeravati svoje proizvode i usluge. To je i prvi korak
koje bi poduzeée trebalo obaviti prije nego stupi na trziSte, a to moze obaviti pomocu

segmentacijskih varijabli koje se dijele u Cetiri skupine:

e geografske varijable
e demografske varijable
e psihografske varijable

e bihevioristicke varijable.
2.2. Demografske varijable

Demografija mjeri stajalista populacije koji se mogu promatrati, kao $to su: stopa radanja,
dohodak 1ili distribucija populacija. Pomo¢u demografskih varijabli poduzece dijeli trziSte na
manje jedinice kako bi si olaksalo pozicioniranje proizvoda ili usluga. Ovisno o
karakteristikama kao $to su: dob, spol, veli¢ina obitelji, dohodak, rasa i ostalo, poduzeca
prilagodavaju svoje proizvode/usluge. ,,Ako poduzeée nije upoznato s ovim obiljezjima
svojeg ciljnog segmenta, ono ne¢e moéi pravilno procijeniti ni njegov trzi$ni potencijal.®
Demografske varijable omogucuju da poduzeée otkrije tekuce trendove kao §to su dobni

pomaci.

3 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., PonaSanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2004., str. 35.
* Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., Ponasanje potroSaca, Mate, Zagreb, 2004., str. 37.

® Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2005., str. 215.



2.2.1. Dob

O izboru proizvoda u najces¢im situacijama ovisi dob potrosaca. Stoga, poduzeca temelje
svoje strategije na dobi stanovnistva. Potrosaci se s godinama mijenjaju te su njihove potrebe,
zelje 1 stavovi drugaciji. Stoga je proces starenja potrosaca marketinskim stru¢njacima vrlo
bitno podrucdje. Potrosaci koji su iste dobne skupine mogu se razlikovati po mnogim drugim
karakteristikama, no tu se javljaju zajedni¢ke vrijednosti, kultura i iskustvo $§to ih spaja
tijekom cijelog zivota. Mnoga poduzeca strogo paze na te Cimbenike te lako, uspjes$no i
kreativno pozicioniraju svoje proizvode/usluge. ,,Primjerice, u izlozima svojih prodavaonica
odjevnih predmeta Eddie Bauer je postavio Siroke ekrane na kojima je prikazivao promotivne
oglase za svoje proizvode.

Oglasi su se mijenjali ovisno o dobu dana, odnosno o starosnoj dobi potroSaca koji bi
vecinom prolazili u to vrijeme (tako su se promotivni oglasi namijenjeni umirovljenicima i
ljudima starije zivotne dobi prikazivali ujutro, dok su se oglasi namijenjeni mladoj populaciji
prikazivali navecer). Na taj nadin prodaja je porasla za impresivnih 56%.“® No, dob nije

nuzno pokazatelj potrosacevih zZelja, potreba, kupovne mo¢i ili kupovnih navika pojedinca.

2.2.2. Spol

Niz proizvoda (od igrac¢aka i robe do kozmetike) je specifi¢no namijenjen djevojcicama, a
posebno djecacima. To se o€ituje ve¢ u ranoj dobi djetinjstva i nastavlja se tijekom cijelog
zivota. Postoji cijeli proces prilagodavanja proizvoda prema spolu, a on podrazumijeva
istrazivanje psihe muSkog segmenta 1 Zenskog segmenta., zatim istraZivanje njihovih
kupovnih navika, a i svakodnevne rutine, itd. U danaSnje vrijeme Siroki asortiman proizvoda
pruza mogucénosti prilagodbe posebno Zenskim, a posebno muskim potrosacima.
,»Razlikovanje po spolu pocinje u vrlo ranoj dobi — ¢ak se i pelene prodaju ruzicasto
porubljene za djevojcice 1 plavo za djecake.

Kao dokaz da potrosaci shvacaju ove razlike ozbiljno, istrazivanje trziSta pokazalo je da
mnogi roditelji odbijaju umotati muske bebe u ruZicaste pelene.“’ Segmentiranje po spolu

danas predstavlja problem jer se ciljani potro$a¢i mijenjaju. Primjerice, u proslosti je

® Renko N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb 2005., str.215.

! Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K., PonaSanje potroSaca, Mate, Zagreb, 2015., str.10.
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muskarac imao glavnu rije¢ u donoSenju odluka, a danas je to drugacije. Vremena se

mijenjaju, pa se tako evoluiraju i globaliziraju potrosaci.
3. Etika u marketingu

Etika u marketingu pomaze poduze¢ima da se lakSe nose s problemima, da bolje razumiju
potrosace i1 da stvore lojalnost klijenata i dobavljaca da bi svojim poslovanjem uspjeli na
trzistu. ,,Etika je jedna od znanosti koje se bave ljudskim djelovanjem i ljudskim karakterom.
Od ostalih se znanosti koje se bave tim podruc¢jem (naime ljudskim djelovanjem i
karakterom), poput psihologije i biologije, razlikuje po tome S§to to podrucje gleda pod
specificnim vidikom, naime pod vidikom dobra/zla ili moralno ispravnog/pogreénog.“8
Predmet etike je moral koji nam govori da li je neSto dobro ili lose. Svako poduzece bi trebalo
odrzavati svoju eti¢nost i brigu o svojim potrosa¢ima kako bi ga oni i cijenili. Pojam etike
razlikuje se od osobe do osobe. Svatko ima svoju viziju etike i netko smatra da je nesto eti¢no,
dok drugi smatraju da je neeti¢no.

Sve karakteristike ovise o odgoju, kulturi, zajednici i okolini u kojoj je pojedinac odrastao,
osobnim vrijednostima te iskustvu. Svakodnevno, poduzeca se susrecu s €injenicom da su
neeticne stvari zavaravajuce za potrosace, ali ih usprkos tome plasiraju na trziste. To moze
biti: cijena, oglaSavanje i promocija, zastita okolisa, manipulacija, pa ¢ak i zavaravajuci sami
proizvodi. Takvo neeti¢no ponasanje moze dovesti poduzece do ozbiljnih problema, jer ¢e
potrosaci uociti njihovo neeti¢no poslovanje 1 prestati koristiti njihove proizvode ili usluge Sto
¢e poduzece dovesti do propasti. No, mogu nastati i druge velike komplikacije, a to su tuzbe,
novcane kazne, pa Cak i1 zatvor osobama koje su bile odgovorne za takvo poslovanje. Takoder,
za poduzece je vazno da prije stupanja na nova trziSta obavi dubinsko istrazivanje.
Globalizacija 1 nova tehnologija omogucuju skoro svakom dobrostoje¢em poduzecu da se
prosiri i na medunarodno trZiste.

Na takvim trZiStima postoje drugaciji zakoni, kultura, odgoj, vjeroispovijest i ostali drugi
¢imbenici. Poduzeca stoga moraju ponekad i mijenjati cijelu strategiju kako se ne bi
povrijedili tudi stavovi, osjecaji, norme. Drugi narod moze na potpuno razli¢it nacin
protumaciti neki oglas, jer kako je i navedeno, svaka zemlja ima svoje stavove, norme,
obicaje i takoder, smisao za humor koji je vrlo popularan u oglasavanju. No, u svakoj zemlji

na drugaciji nacin 1 smisao.

8 JalSenjak, B., Krka¢, K., Poslovna etika, korporacijska druStvena odgovornost i odrzivost, Mate, Zagreb, 2016.,
str.23.
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Svako pretjerivanje u oglasima kao i uvjeravanje u pozitivnost laznih karakteristika nekog
proizvoda je jaka eticka povreda. Pitanje eti¢nosti koristi se za svaki segment, a ponajvise za
djecu i umirovljenike. Oni su najslabija skupina potrosaa koja je naivna i nedovoljno
informirana. Etika se ogleda i u medijima koji su sve viSe globalizirani modernom

tehnologijom, internetom, drustvenim mrezama 1 ostalim pomagalima.

3.1. Eticki kodeks

Menadzeri i zaposlenici trebaju se pridrzavati smjernica i pri donosenju novih odluka u
poslovnom odnosu, a to postizu (ili ne postizu) donosSenjem etickog kodeksa u poduzece
kojim se takoder, definiraju vrijednosti i nacela. ,,Eticki kodeks je najces¢i, moze se reéi i
obvezni instrument osiguravanja eti¢nog odlu¢ivanja i ponaSanja u organizacijama.® To je
dokument kojim organizacije iznose svoje najvaznije vrijednosti prema kojima djeluju i
standarde neprihvatljivog ponasanja. ,,Ciljevi etickog kodeksa su:

e Postavljanje okvira za eti€no ponasSanje

e Pomo¢ zaposlenicima pri odlu¢ivanju i prijecenju neeti¢nog ponasanja

e Jacanje morala i timskog rada u organizaciji

e Motiviranje zaposlenika

e Stvaranje povjerenja potros$aca i investitora

e Pruzanje bolje usluge i postizanje vece koristi za potroSace

e Jacanje imidZa organizacije u javnosti

e Unapredivanje visokih standarda poslovne prakse*'

Poduzeca ili mediji objavljivanjem etickog kodeksa pomazu razjasniti svojim suradnicima,
odnosno zaposlenicima §to je prihvatljivo, a §to ne prihvatljivo ponaSanje 1 na taj nacin im
olaksavaju poslovno odluéivanje. ,,Kodeksom se ureduju standardi i utvrduju temeljna nacela

unutar kojih se poslovni subjekt i njegovi zaposlenici ophode prema drugim dionicima.™

o Bahtijarevié, S. F., Sikavica, P., Pologki, V. N., Suvremeni menadzment, Skolska knjiga, Zagreb, 2008.,
str.551.

1o Bahtijarevié, S. F., Sikavica, P., Poloski, V. N., Suvremeni menadzment, Skolska knjiga, Zagreb, 2008.,
str.551.

u Vuyji¢ V., Ivani§ M., Boji¢ B., Poslovna etika i multikultura, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka, 2012., str. 59.
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Sadrzaj etiCkog kodeksa mora biti jednostavan i razumljiv. Poduze¢ima je potreban skup
nacela koji im pomaze da shvate moralnu vaznost svake situacije i odluc¢e dokle mogu i¢i i

sacuvati Cistu savjest.
3.2. Etika u segmentaciji

Organizacije prije stupanja na nova trzista biraju segment, ali isto tako moraju biti oprezni
pri strategiji ulaska na trziste i pozicioniranja svojih proizvoda (fizicki i psihicki) odabranom
segmentu. Etika igra veliku ulogu u tome i ukoliko organizacije svojim marketingom
neopravdano iskoristavaju ranjive skupine (djeca, umirovljenici, siromas$ni, bolesni) na trzistu,
potrosaci ¢e se pobuniti. Najcesce je osudivan marketing prema djeci jer su djeca naivna. Pri
tome poduzeca se u reklamama takoder okreéu roditeljima, iz razloga §to znaju da djeca mogu
imati velik utjecaj na njih. ,, Tijekom ranih 1990-ih primjerice, industrija duhana u svojim se
aktivnostima usmjerila na djecu 1 etnicke manjine Sto je izazvalo eticke dileme, drustvene i
zakonske probleme. I industrija piva i alkohola izazvala je sli¢ne javne reakcije zabrane zbog
promoviranja piva i vina maloljetnicima.**?

Pogreske se mogu pojaviti i u promoviranju proizvoda stranom trzistu gdje postoje potroSaci
koji su ogoréeni zbog nekog povijesnog dogadaja u njihovoj zemlji ili jednostavno neslaganja

s nekom grani¢nom zemljom, pa se mogu izrazito uvrijediti.

4. Djeca kao trziSni segment

Razna poduzeca nastoje svoje marketinske napore prilagoditi proizvodima za djecu. Oni
znaju da su djeca buduéi potrosaci te od ranog djetinjstva stvaraju veze s njima koje se
razvijaju u buduénosti. Za poduzeca, djeca predstavljaju veliki trzi$ni segment i ne samo da
proizvode proizvode za njih (igracke, slatkisi i slicno) nego znaju da djeca imaju velik utjecaj
na roditelje prilikom kupnje odredenih stvari za kucanstvo kao $to su: automobil, racunalo,
mobitel 1 slicno. Vecina roditelja nije svjesna kako ih marketinski stru¢njaci ¢ine mizernima
jer oni kroz: internet, dvd-ove, video igrice, mobitele, ipodove, tablete, pa ¢ak i preko $kola
utjeCu na djecu 1 njihovo razvijanje svjesnosti 1 marci, proizvodima, uslugama i opcenito

kupovnom ponasanju.

12 Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2005., str. 222.
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Velik broj djece je izlozen utjecaju takvih medija bez nadzora roditelja, a oglasivaci su

svjesni da ¢e ih pridobiti preko Sarenih, zabavnih, veselih i glazbenih sadrzaja u svom oglasu.
Postoje i drustvene stranice za djecu preko kojih se oni igraju (primjerice: djevojéice ureduju
lutke, ku¢u i1 odreduju Sto ¢e oni tijekom dana raditi, dok se djecaci igraju rata i sli¢nim,
nasilnim igricama) i istovremeno dopisuju, izmjenjuju iskustva, savjete itd. Najvaznija i
najprivlacnija stvar za djecu je njihov omiljeni lik iz crtanog filma. To su njihovi omiljeni
junaci i poduzeca ih koriste u raznim proizvodima samo zato kako bi pridobili djecu i njihovu
paznju. Iz istog razloga oglaSivaci Cesto koriste u svojim reklamama poznate osobe, poput
glumaca, sportasa ili pjevaca s kojima se djeca mogu poistovjetiti. Takve reklame izazivaju
veliku reakciju kod djece jer Zele takav proizvod kakav njihovi idoli Koriste.
,Osim toga, djecu se sve vise prepoznaje kao potencijalno trziste s obzirom na proizvode koji
su tradicionalno bili za odrasle. Primjerice. Kompanija Kodak ulaze velik promotivni napor u
poticanje djece da postanu fotografi. Vecina djece danas posjeduje ili moze koristiti digitalni
fotoaparat te se fotografiranje smatra zgodnim poslom. Mnoze se internetske stranice koje
prikazuju fotografije i izradene ih 3alju djeci tako da mogu imati vlastite zbirke fotografija.« **
Poduzeca koja se bave djecom kao trziSnim segmentom moraju obratiti pozornost i na njihove
roditelje, o kojima djeca i ovise.

Bez obzira na to $to djeca imaju vrlo jak utjecaj nagovaranja na svoje roditelje , ipak su
roditelji nositelji odgovornosti i raspolazu odredenim budZetom, pa njihova financijska
situacija ovisi o kupovini odredenom proizvoda. Razne globalno popularne kompanije, koriste
se pristupom “od kolijevke do groba“. Takvom taktikom marketinski stru¢njaci stvaraju
lojalnost potrosaca od ranog djetinjstva. To postizu tako §to se sluze raznim elementima i
metodama kako bi dijete zapamtilo njihov logo i kako bi stvorili vezu s djetetom. Primjerice,
stavljanje poznatog lika djeci i njihov logo na zdjelice za hranu iz koje jedu. Upecatljive boje i

slova, odredena tipografija i ostala razna obiljeZja.
4.1.Socijalizacija potrosaca (djece)

Potrosacke vjeStine se uce od rodenja. ,,Socijalizacija 1 obrazovanje u najvecoj mjeri
predstavljaju procese koji pripremaju pojedince za specificne uloge u konkretnom drustvu.

Broj i specijalnost uloga koje ¢e svaki pojedinac imati, ovisi prvenstveno o stupnju

3 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., Ponaianje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 433.
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razvijenosti 1 podjele rada u drustvu.* 14 Socijalizacija djece kao potrosaca pocCinje u najranijoj
dobi. Kada prohodaju pocinju donositi odluke i zahtijevati zeljene proizvode, a sa sedam ili
osam godina zivota, kada ve¢ krenu u skolu sami i kupuju. Imaju svoj dzeparac i odlucuju
sami $to ¢e kupiti.

»Socijalizacija potrosaca definira se kao proces kojim mladi ljudi stjeCu umijeca, znanje 1
stavove relevantne za svoje funkcioniranje na trzigtu“.™ Socijalizacija potrogaca se takoder
moze definirati i kao prenoSenje stavova, kulture i ostalih vrijednosti na ponaSanje u kupnji
koje se uc¢i od malih nogu i stvara osjecaj za cijeli zivot. U tom procesu sudjeluju mnogi
vanjski 1 unutarnji ¢imbenici. To mogu biti: prijatelji, roditelji, financijska sposobnost
roditelja, ucitelji, itd. No, dva najvaznija izvora socijalizacije djece u kupnji su roditelji i

mediji (TV).
4.1.1.Utjecaj roditelja

Roditelji na potrosacku socijalizaciju svoje djece utjeCu i izravno i neizravno. Oni SvV0joj
djeci pokusavaju prikazati vlastite vrijednosti koje su im potrebne u potrosnji te odreduju
mjeru u kojoj ¢e im djeca biti izloZzena izvorima informacija (TV, Internet, prijatelji). Djeca
oponasaju svoje roditelje 1 promatranjem stjecu navike u kupnji. ,,Djeca su primarni potroSaci
jer imaju svoj novac kojega dobivaju od odraslih i mogu ga potrositi.

Djeca su sekundarni potrosac¢i jer utjeu na potros$nju svojih roditelja i to kako stvari
namijenjenih njima samima, tako i drugih proizvoda, od jogurta do obiteljskog automobila“.*®
Oni su danas informiraniji, obrazovaniji 1 financijski stabilniji nego $to su to bila prijasnja
djeca. Na taj nain imaju vise utjecaja na svoje roditelje i njithove kupovne odluke, ne samo
fizicki nego 1 psihicki. ,,Empirijske studije pokazuju kako vecina proizvoda koje djeca traze
da im se kupe nisu oni koji bi djeci trebala za zadovoljavanjem osnovnih zivotnih potreba,

nego drugih vrsta potreba kao §to su rast i razvoj osobnosti, samopostovanje, priznanje i sl..*’

Y Kesi¢ T., Ponaanje potrogaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 74.
15 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., PonaSanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 434.

6 ODGOJ MALIH POTROSACA: KAKO REKLAME DJELUJU NA DJECU PREDSKOLSKE DOBI?, <
http://bit.ly/2ub5Q4A >

' ODGOJ MALIH POTROSACA: KAKO REKLAME DJELUJU NA DJECU PREDSKOLSKE DOBI?, <
http://bit.ly/2ub5Q4A >
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Roditelji su stoga vrlo vazni u donoSenju odluka svog djeteta, jer odluka ovisi 0 njihovoj

financijskoj situaciji i isto tako o njihovoj popustajuc¢oj odgojnoj mjeri.
4.1.2. Utjecaj medija

S obzirom na to da je razvoj tehnologije sve moderniji i vise globaliziran, veca je i

zastupljenost raznovrsnih medija. Tako je vec¢i 1 popularniji izbor medija i za djecu. Internet je
svakodnevna rutina djeteta i tu su poduzeca prepoznala potencijalni profit.
Napravili su stranice na kojima djeca moraju unijeti osobne podatke kako bi mogla zaigrati
neku igricu. Na taj nacin lako dolaze do njih, do njihovih potreba i Zelja. Primjerice, za njihov
rodendan im posSalju Cestitku i pitaju da li su zainteresirani za odredeni proizvod. Poduzeca
vrlo lako i kreativno iskoristavaju internet kao medij. Djeca su naivna i ne shvacaju u kolikoj
mjeri takav nacin oglasavanja djeluje na njih.

Kao drugi glavni medij, koji bombardira poruke o potros$nji namijenjenih djeci, navodi se
televizija. Djeca gledaju crtane filmove i imaju svoje idole, odnosno junake prema kojima
onda poduzeca prilagodavaju svoje proizvode. Primjerice, na pakiranje ¢okoladnih pahuljica
stave sliku Spuzva Boba. Oglasi za djecu se emitiraju u jutro i u popodnevnim satima kada se
emitiraju i crtani filmovi. U tom periodu oglasavaju se razni proizvodi nezdrave hrane,
igracke 1 ostalo. ,,Osim velike koli¢ine programa koji je izravno usmjeren na djecu, ona su
takoder izlozena idealiziranim slikama o tome kako je biti odrastao. Buduéi da djeca iznad
Sest godina provedu oko Cetvrtinu svog gledanja televizije tijekom udarnog termina, na njih

«18

djeluju programi 1 oglasi usmjereni na odrasle.“” Tako, primjerice djevojcice uce kako je

pozeljno izgledati odraslije 1 ljepSe.
4.1.3.Socijalizacija po pitanju spolnih uloga

Znanstveno je dokazano da djeca u dobi do tri godine ve¢ raspoznaju koja je muska, a koja
zenska uloga. Odnosno ve¢ tada kategoriziraju muske i Zenske stvari. U gotovo svim
drustvima nastoje se odrediti znadajke koje pripadaju muskarcima, a koje zenama. Cak se i u
crtanim filmovima djevoj¢ice karakteriziraju kao plahe i bespomoc¢ne, a djecaci kao super
junaci. Djeca kopiraju odrasle osobe i preko igra¢aka vjezbaju za odraslu dob.

,,Dok predskolski djecaci i djevojcice jos ne pokazuju mnoge razlike po pitanju preferiranja

igraCaka, razdvajaju se poslije dobi od pet godina; djevojice se u pravilu drze lutaka, a

18 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., Ponasanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 435.
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djecaci gravitiraju prema ,,akcijskim likovima* i1 razonodama koje se temelje na visokoj
tehnologiji. Kriti¢ari optuzuju industriju igracaka da se to dogada jer njom dominiraju
muskarci, a rukovoditelji kompanija koje proizvode igracke uzvracaju da oni jednostavno
reagiraju na djecje prirodne preferencije.“19 Takva tradicionalna uloga spolova ocituje se u
vecini proizvoda za djecu, od igracaka, hrane, higijene do umrezenih igara.

Proizvod koji je po svom sastavu identi¢an pakira se u dvije razli¢ite dimenzije, veli¢ine,
boje, oblika i ostalih vrsta pakiranja samo da bi privuklo segment djevojCica i segment
djecaka. ,,Primjerice, kompanija Huffy proizvodi bicikle za djecake i djevojCice. Verzija za
djevojcice je suzdrzanija. Zove se ,,Slatki stil*“ 1 obojena je u ruziCasto ili ljubicasto. Jedan je
rukovoditelj kompanije istakao da je, nasuprot biciklu za djecake, model za djevojcCice ,,modni
bicikl. Nije napravljen za utrke ili skakanje — samo za lijep izgled.“? Takvi proizvodi, kao i
veéina ostalih, imaju identiénu ulogu (zabava za djecu), ali su razli¢itih karakteristika

iskljuc¢ivo zato Sto su predodredeni posebno za djevojcice i posebno za djecake.

5.Prilagodba proizvoda djeci

Znanstveno je dokazano da marketinski stru¢njaci plasiraju: strah, fantaziju, humor, ljubav
1 gospodarenje kako bi svoje proizvode i usluge ucinili $to popularnijima i prodavanijima
medu djecom. To su samo neki od mnogih elemenata kojima se poduzeéa koriste kako bi
privukla Sto veci broj djece. Kako bi izgradili trajni odnos s njima postepeno, preko oglasa 1
medija ulaze u njihove umove. Osim navedenih osobina proizvoda za djecu, poduzeca se
koriste 1 metodama kako bi poboljsala proizvod namijenjen djeci. Proizvodi koji sadrze efekt
ogledala, kolektibilnost i mogu¢nost igranja imaju visok potencijal na trzistu.

Ovisno 1 dje¢jem segmentu (djevojcice, djeCaci, predSkolska djeca, osnovnoSkolska djeca,
itd.) prilagodava se proizvod koji prolazi mnoga ispitivanja, od fizi¢kih obiljezja do
psiholoskih. Tako ¢e, primjerice proizvod namijenjen za djecu od par godina imati zaobljene
linije. Djeca u ranoj dobi Zivota postaju potroSaci i utjecu na kupovnu odluku roditelja, stoga

je poduzeéima bitno ostvariti odnos s djecom, bez obzira na njihovu djelatnost.

19 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., PonaSanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 436.

20 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., Ponasanje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 436.
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5.1.0sobine proizvoda

Svaki proizvod sadrzi odredene karakteristike, odnosno osobine po kojima se diferencira od
ostalih. Marketinski stru¢njaci se koriste raznim strategijama kako bi stvorili proizvod koji ¢e
stvoriti emocije kod djeteta. Osobine proizvoda znatno utjeCu na njegov izgled, te njegovo
stvaranje povezanosti s djetetom za buducu ponovno kupovinu. Osobine proizvoda koje ga

¢ine privlacnim mogu biti: strah, humor, fantazija i ljubav.

5.1.1.Strah

Strah je emocija koja se javlja u vrlo ranoj zivotnoj dobi. Ima jaku motivacijsku snagu i
covjek ne moze odrediti 1 kontrolirati svoj strah. Stoga je strah jedan od najc¢esSc¢ih apela koji
se koristi u oglasavanju. Posebno je vazan u oglasavanju proizvoda koji su hamijenjeni djeci,
a najviSe onima za djeCake. Djecaci su ti koji se igraju rata, puskama, raznim nasilnim
igricama na internetu, itd. Proizvodaci se koriste s dvije vrste straha u oglasavanju.

To je strasni strah i zabavni strah. Primjer koji najbolje opisuje ove dvije vrste straha je
knjiga i film Cudoviita iz ormara. Pri¢a se temelji na tvornici straha u kojima rade ¢udovista,
a jedini cilj im je plasiti djecu. Dakle ova pri¢a ima dvije strane, kako integriranje straha, tako

i unosenje hrabrosti za prebrodivanje svog straha.
5.1.2. Humor

Humor u oglaSavanju izaziva najefikasnije reakcije potrosaca. Kada je rije¢ o proizvodima
namijenjenih djeci, tada se to jo$ viSe ocituje jer je humor najvaznija komponenta djecjeg
zivota. Svako dijete ima razli¢it koncept zabave, no svima je bitan smijeh 1 veselje. Djec;ji
filmovi poput “Tom & Jerry-a“ i “A je to“ primjer su odli¢ne uporabe humora kojima je djeci

odli¢an mamac.
5.1.3.Fantazija

Fantazija se odnosi na dje¢ju mastu koja nema granica. Djeca predSkolske dobi imaju veci
opseg maste, dok ne krenu u Skolu i ne po¢nu shvacati stvari na tradicionalan nacin. Kako bi
poduzeca stvorila §to bolji proizvod, koji odgovara njihovoj masti, moraju tocno znati u kojoj
godini zivota dijete ima odreden nacin mastanja. PoZeljno je da proizvod bude sli¢an onome

Sto djeca zamiSljaju i o éemu razmisljaju. Na primjer, Harry Potter u svim izdanjima.
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5.1.4. Ljubav

Marketinski strucnjaci raznim ispitivanjima i istrazivanjem trziSta ubacuju ljubav kao
glavni element u odredenom proizvodu ili usluzi. To moze biti maj¢inska ljubav, ljubav
prema partneru, prijateljska ljubav i ostalo. Najutjecajnija je maj¢inska ljubav, posebice kada
se proizvod plasira djeci. Djeca su privrzena roditeljima i ako neki proizvod izaziva kod njih
ljubav prema majci, potaknut ¢e ih na Zelju za kupnjom tog proizvoda. Djevojcice su

ljubav. Primjer su lutke prema kojima se djevoj¢ice odnose njezno kao mame.
5.2. Metode

Tri metode kojima se poduzecéa koriste kako bi bili uspjesni, ponajvise privlacni djeci su:
efekt ogledala, kolektibilnost i moguénost igranja. Ovim metodama se poboljSava kvaliteta i
zelja za proizvodom, no ne znaci nuzno da ¢e proizvod biti i profitabilniji ukoliko sadrzi

navedene metode.
5.2.1. Efekt ogledala

Djeca u dobi od pet godina pocinju oponasati odrasle, odnosno roditelje ili stariju bracu i
sestre, okolinu ili iskustvo u obitelji. Imitacija se koristi kroz razne igracke ili drugim
oblicima zabave u dje¢jem Zzivotu. Efekt ogledala stavlja djecu u srediSte njihove maste i

svijeta kakvog gledaju, te stvarima, bi¢ima i likovima kojima se dive.
5.2.2. Kolektibilnost

Poduzeca se sluze ovom metodom kako bi potaknula 1 izazvala ponovnu kupnju djece. Radi
se o tome da se u proizvode kao Sto su pahuljice ili cokolade stavljaju, primjerice naljepnice
prilikom svjetskog, sportskog dogadaja. Djeca Zele skupiti sve kako bi popunila aloum i tako

¢e kupovati odredeni proizvod dok ne skupi cijelu kolekciju.
5.2.3. Mogu¢énost igranja

Porast tehnologije omogucio je poduzeéima da proizvode nove i modernije igracke koje

sadrze natjecateljski duh. Cilj elektronickih igara je stvoriti pobjednike i gubitnike te sistem
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bodovanja. Ako neka igracka ne sadrzi navedeni element (bodovanje i natjecanje) neée biti

pozeljna djeci.
5.3. Pozicioniranje

Pozicioniranje se odnosi kako na fizi¢ko, tako i na psihicko plasiranje proizvoda. Ono
podrazumijeva skup posebnih marketinskih strategija kojima se nastoji Sto bolje predstaviti
proizvod ili uslugu na trzistu.,,Pozicioniranje je proces kojim se, posredstvom marketin§kog
miksa, utjeCe na percepciju potrosac¢a o marki u odnosu prema drugim markama i
alternativi.“’! Dakle, poduzeca se trude diferencirati od konkurencije 1 predstaviti svoj
proizvod ili uslugu, tj. same sebe u najboljem moguéem izdanju. Sto se ti¢e fizickog
pozicioniranja, ono se odnosi na plasiranje proizvoda na policama u trgovinama.

Postoje razni marketinski trikovi prilikom postavljanja proizvoda na police. Jedan od njih je
da se proizvodi za djecu postavljaju u razini njihovih o¢iju, odnosno na nize police kako bi
djeci bili pregledni lakSe dostupni. Takoder, proizvodi su Sarenih i veselih boja na S§to je
nemoguce ne osvrnuti se. Poduzeca svojim trikovima ulaze u svijest djece u tako ranoj dobi,
kako bi izgradilo lojalnost za buduénost.

Koriste¢i se raznim motivima; pjesmama, bojama, druStvenim mrezama, igrama na

internetu, itd. stvaraju posebnu vezu s djetetom.

5.4. Percepcija (vid, okus, zvuk, dodir, miris)

Personifikacija je sredstvo koje se koristi prilikom pozicioniranja proizvoda. ,,Oni koji
namjeravaju graditi identitet marke 1 Zele uspjeti u borbi na trziStu, moraju se posvetiti ne
samo proizvodu kao temeljnom dijelu identiteta ve¢ 1 osobnosti kao vaznom elementu za
postizanje distinkcije 1 odnosa s potroéaéima.“22 Percepcija se moZe definirati kao doZivljaj
svijeta kojeg vidimo oko sebe. Proizvod mora biti fizicki atraktivan kako bi privukao
potrosace, ali 1 mora imati osobnost. ,,Kvaliteta je percepcija potrosaca, ona se mora dozivjeti,
prepoznati i prihvatiti, pa se tek onda moze govoriti o0 njezinoj V.':llorizaciji.“23 Percepciju ¢ine

tri stadija izlozenosti (ili osjetilnog podrazaja), pozornosti i interpretiranja. ,,Izraz osjetilni

2 pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008., str.234.
22 pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008., str. 168.

% pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008., str. 168.
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podrazaj odnosi se na neposrednu reakciju nasih osjetnih receptora (npr. oc¢iju, usi, nosa, usta,
prstiju) na osnovne podrazaje kao $to su svjetlo, boja i zvuk.“?* Nasa osjetila, njih pet, primaju
inpute koji rezultiraju raznim reakcijama.

Marketinski struc¢njaci upravljaju potrosacevim osjetilima na nacin da razne procese
usmjere upravo ondje gdje im treba biti mjesto. Primjerice, kupce ¢e u prodavaonici potaknuti
na kupnju ugodna glazba, uredenje prostora ili tester (uzorak) nekog proizvoda, ponajvise ako
ono potrosaca vrati u neki dragi dogadaj iz proslosti. Kada je rijec o djeci kao potrosacima, to
je poprili¢no bitno jer oni ne razmisljaju Sto se krije u proizvodu, koji je vrlo privlaénog
pakiranja. Primjerice, slatki$ sadrzi svih pet elemenata kombiniranih odjednom 1 djeci je to
privlaéno. Navedeni elementi stvaraju marku, a marka se “usaduje” djeci od rodenja.

Poduzeca nastoje stvoriti s djecom posebnu vrstu emocije.
5.4.1. Vid

Vizualni element je vrlo bitan prilikom oglasavanja ili uredenja prodavaonice jer se
potrosaci najvise oslanjaju na dizajn poslovnice i pakiranje proizvoda. Vizualizacija je glavna
karakteristika proizvoda jer atraktivan proizvod privlaci odredeni segment potroSaca. Stoga,
informacije dobivene vidom brzo se prenose i obraduju, pa potroSa¢ moze odmah reagirati.
Visokokvalitetna grafika jednako je bitna za sve kanale oglaSavanja; kino, Internet, televizija,
tradicionalni oblici oglasavanja i ostalo.

Djeca su glavna meta marketinSkih stru¢njaka prilikom osmiSljavanja dizajna pakiranja
proizvoda koji su im namijenjeni. Njih je najlakSe pridobiti jer su naivni. Na primjer, pasta za
zube koja na svom pakiranju sadrzi poznatog i aktualnog lika iz crti¢a djeci ¢e odmah zapasti

za oko bez obzira na to kakvog je ona sadrzaja 1 kvalitete.

5.4.2. Zvuk

Zvuk, uz vizualne elemente ¢ini proizvod ili ugodaj prodavaonice potpunim. ,,Vizualne
poruke postaju, uz zvuk, jo§ potpunije i ta kombinacija se priblizava optimumu dozivljaja.
Zvukom se stvara raspolozenje, stvara se ozracje koje moze izazvati pozitivne i negativne

reakcije.

# Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., Pona3anje potrosaca, Mate, Zagreb, 2015., str. 118.
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Bobe je Francuz koji se preselio u SAD, a navodi kako se njegovi roditelji uvijek trznu kad
cuju zvuk cipela za golf kad naidu na tvrdu podlogu, jer ih podsjeca na njemacke Cizme u
ratu, §to je naravno negativno iskustvo, ali je dokaz snage zvuka i asocijacija.“*> Melodija na
radiju u odredenoj prodavaonici potic¢e potrosacevu kupnju i usmjerava njegovu koncentraciju
na same proizvode ili usluge. Takoder melodija ima vaznu ulogu u oglasavanju, odnosno
reklamama. Primjerice, zvuk zagriza zitarica za djecu ispitivan je u laboratoriju za

proucavanje zvuka. Isto tako primjer je i zvuk hrskavog, ¢okoladnog preljeva na sladoledu.
5.4.3. Okus

Za razliku od vizualnih elemenata i zvuka, koji se odnose na sve proizvode i usluge, okus je
vrlo vazan element koji se odnosi samo na prehrambene proizvode. Ovisno o socijalnom
statusu, kulturi i odgoju, navike u prehrani stjecu se u ranom djetinjstvu. Dijete od malih nogu
proucava razne okuse stavljajuéi sve u usta. ,,O tome kako djeca instinktivno odbijaju hranu
koja ne odgovara njihovu organizmu svjedoci i1 primjer s dje¢jom hranom tvrtke Aurora, za
koju je 70-ih Podravka preuzela licenciju, a kasnije je stvorila vlastitu marku“*® Djeca
mijesaju razne okuse i igraju se hranom, $to je vrlo bitno za djetinjstvo i njihovo odrastanje.
Igranje s hranom, toc¢nije sa slatkiSima postaje sve modernije.

To dokazuju noviteti slatki$a, Zitarica ili pasta za zube (koje takoder imaju element okusa),
a uz sam proizvod sadrze i igracku. Najbolji primjer koji opisuje navedene elemente je Kinder

jaje, odnosno opcenito poduzece Kinder.

5.4.4. Miris

Miris u oglaSavanju ima posebnu ulogu za proizvodace jer je on najzanemareniji element
kod potroSaca prilikom kupovine. PotroSaci nisu svjesni da vecinu prehrambenih stvari kupe
samo zato $to im je prvenstveno odgovarao miris, a tek onda okus. Ugodan miris moze
sadrzavati proizvod, ambijent ili okruZenje prodavaonice. ,,Na temelju te spoznaje kompanija
Aromatics iz Londona je razvila niz aroma koje se pustaju u prostore prodavaonica i tako

docaravaju miris bozi¢nih kolaca, pojedinih pi¢a, sladoleda, pa ¢ak i maj¢inog mlijeka u

% pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008, str. 185./186.
% pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008, str. 191.
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prostorima za Cuvanje beba“?’. Najpopularniji na¢in prodavanja proizvoda preko reklame
mirisom je stavljanje uzorka, odnosno testera mirisa proizvoda u ¢asopis.

Takoder kina su se modernizirala i postala viSe inovativna tako §to su uveli 4D filmove, u
kojima je osim ostalih elemenata ubacen i miris tako da gledatelji imaju bolji dozivljaj filma.
Znanstveno je dokazano da djeca imaju puno bolje osjetilo njuha od odraslih. Djeci je
zanimljivo ukoliko neki proizvod sadrzi miriSljavi element, poput mirisljavih gumica za

brisanje, mirisne kemijske ili mirisne stranice biljeznica za djevojcice.
5.4.5. Dodir

Dodir kao element proizvoda izaziva kod potrosata vaznu karakteristiku. Potrosa¢ima je
bitno dodirnuti proizvod kako bi se uvjerili o ispravnosti proizvoda i kako bi opravdali svoju
kupnju. Dodir pojacava zelju za kupnjom 1 kupce je pozeljno poticati u tome, pozeljno im je
dati uzorke kako bi se oni osjecali kao da je proizvod ve¢ njihov.

Kod plasiranja proizvoda za djecu, teZe je uvrstiti dodir kao element. On se odnosi na samo
pakiranje proizvoda, ali i nekakve dodatne karakteristike po kojima ¢e se taj proizvod
diferencirati od konkurencije. Tako je poduzece Sony istrazivalo trziste i zakljucilo da je
pozeljno ukljuciti i osjet dodira u svoje proizvode, pa su u joystick-e (uz Play Station) ugradili

vibraciju koja pridonosi boljem dozivljaju tijekom igre.

6.Dizajn pakiranja

Dizajn pakiranja ima dvije uloge — privu¢i pozornost potrosaca i ciljane publike, te
promijeniti miSljenje potroSaca da bi uskladili njihove potrebe i Zzelje. Vanjski izgled
proizvoda, njegov estetski izgled, odnosno cjelokupni dizajn pakiranja ima sve vazniju ulogu
u promociji te prodaji proizvoda. ,,Ako publika nije motivirana, o0snovni zadatak
komunikatora je privu¢i paznju potencijalnih kupaca i potrosaca kvalitetnom slikom,
kombinacijom boja, znakova i zvuka ( ako je rije¢ o audio — vizualnom mediju ), a tek zatim

.. .. vy - 2
stvaranje interesa sadrzajem oglasivacke poruke ili poruke na pakovanju.* 8

%" pavlek, Z., Branding, MEP consult, Zagreb, 2008, str. 192.

% Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 162.
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Proizvod koji potrosade ne privuce atraktivnim izgledom nece niti kupiti. U takvom
slucaju, proizvod nece biti zamijecen. Proizvodi koji su vrhunski dizajnirani, najcesée su
najvazniji element u donoSenju odluke u kupnji. Proizvod ¢e biti pozitivno ili negativno
favoriziran od strane potrosaca, stoga je bitno dobro istraziti trziSte prije nego li se osmisli
dizajn pakiranja. Danasnja djeca imaju vrlo snazan utjecaj na roditelje prilikom odluke u
kupovini, ne samo na proizvode koji se odnose na njih, nego i na proizvode koji ih se ne ticu.

Marketinski stru¢njaci su usavrsili tehniku oblikovanja i dizajniranja pakiranja proizvoda
toliko da vise nije cilj samo napraviti vizualno savrSeno pakiranje, nego 1 stil pakiranja koji
sadrzi dodatne informacije o proizvodu, nacinu uporabe, porijeklu proizvoda i sli¢no. Na taj

proizvoda djeci prolazi cijeli proces oblikovanja, od tipografije i boje do velicine.
6.1. Boja

Znanstveno je dokazano da boja odreduje raspolozenje osobe i da neke boje opustaju
(plava), a neke uzbuduju (crvena). Boje su vazan element u kreiranju pakiranja proizvoda jer
izazivaju pozitivna ili negativna raspolozenja. ,,Neke su kombinacije boja toliko jako
povezane s odredenom korporacijom da su postale poznate kao kompanijsko ruho te doti¢na
kompanija moZe &ak dobiti ekskluzivno pravo uporabe tih boja.“*® Odabir boje prilikom
dizajniranja pakiranja tezak je posao struc¢njaka, jer se boja dozivljava subjektivno. Boja je
takoder prvi element koji utjeCe na percepciju pakiranja proizvoda kod djece.

Oni ne obracaju paznju na pakiranje, ali ako pakiranje nije zabavno ono nece niti zadobiti
pozornost djeteta. Osim §to boja ima ulogu privlacenja fizickog izgleda proizvoda, ona ima
ulogu i davanja okusa (prehrambenog) proizvodu koji je unutar pakiranja. Djeca pozitivno
reagiraju na kricave 1 fluorescentne boje, boje koje nisu uobicajene 1 koje odskacu od

stvarnosti.
6.2. Oblik

Mnoga poduzeca, prije nego krenu s procesom oblikovanja proizvoda istrazi ciljani
segment i prilagodi materijal koji im je najprikladniji. Oblik pakiranja proizvoda u pravilu
nema odredenu strukturu kako tocno mora izgledati. U tome, za razliku od boje, dolazi do

izrazaja kreativnost i maste.

2 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2015., str. 123.
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Djeci je zanimljivo vidjeti neki proizvod u neuobicajenom obliku. Primjerice, zvakace
gume dolaze zapakirane u tubi poput paste za zube, ili gumeni bomboni u obliku hot-doga,
hamburgera, Coca-cole i sli¢no. Time se postize efekt neocekivanosti i iznenadenja jer su
djeca naviknuta na tradicionalno pakiranje proizvoda. Cesto se proizvodi za djecu pakiraju u
tube, bez obzira na vrstu proizvoda (od prehrambenih proizvoda do igracaka). Prilikom
oblikovanja pakiranja proizvoda za djecu, bitno je pojednostaviti otvaranje i isto tako
prilagoditi materijal pakiranju kako bi se kasnije mogao upotrijebiti ili reciklirati.

6.3. Poznati lik

U vecini slucajeva, djeca ¢e osjecati potrebu 1 Zelju za nekim proizvodom samo zato jer je
na pakiranju njihov omiljeni lik i crtanog filma. To je najpopularnija i najefikasnija metoda
prilikom dizajniranja pakiranja proizvoda, jer je prisutnost poznatih likova iz crtanih filmova
klju¢an odabir pri kupnji proizvoda.

Istrazivanja pokazuju da su proizvodi s poznatim likovima na sebi, najces¢e prehrambene
namirnice (keksi, krafne, grickalice). Djeci nije bitan sadrzaj koji se nalazi u pakiranju, nego
samo pakiranje. Ukoliko se radi o proizvodu koji im se svida, a uz to je njihov omiljeni lik iz

crti¢a naslikan na njemu, tada je to samo dodatan plus.
6.4.Gratis proizvod

Davanje gratis proizvoda uobicajena je tehnika unaprjedenja prodaje. Vecéina potroSaca
impulzivno kupuje proizvode uz koje se dobije i neSto gratis. Kada se radi o proizvodima
namijenjenih djeci, a uz koje se dobije besplatan proizvod moze se gledati sa strane
obmanjivanja (od strane proizvodaca) ili sa druge strane kao poucna kupovina za djecu
(ovisno o kojem proizvodu je rije¢). Na primjer, uz djecju pastu za zube se dobije gratis
Cetkica za zube. To je poucno jer potice djecu na redovno pranje zubi. Djeca u predskolskoj
dobi nemaju jo§ razvijen osjecaj za popustima i akcijama, pa se u tom smislu proizvod niti ne

prodaje nego samo gura i promovira zbog konkurencije.
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7 Istrazivanje vaznosti pojedinih dizajnerskih elemenata sa stajaliSta djecje

paste za zube

U ovom poglavlju opisano je istrazivanje koje je provedeno u dje¢jem vrticu ,,Jelenko, u
Slavonskom mjestu Vocin. U istrazivanju je postavljeno nekoliko smjernica koje bi bilo
pozeljno uzeti u obzir prilikom dizajniranja pakiranja proizvoda za djecu, u ovom slucaju
paste za zube. Cilj istrazivanja bio je potvrditi ili negirati zadane smjernice, odnosno cetiri
varijable te potvrditi koliko su takvi dizajnerski elementi (boja, likovi iz crtanih filmova,

veli¢ina i poklon uz proizvod) bitni prilikom oblikovanja pakiranja paste za zube za djecu.
7.1. Ciljana skupina i varijable

Budu¢i da se teorijski dio rada odnosi na segment djece, istrazivanje je obavljeno na
vrtickoj djeci koja su u dobi od 2.5 — 6 godina. Pakiranje je odabrano na nacin da djeci olaksa
izbor izmedu dva ponudena proizvoda. Proizvod ¢ije se pakiranje istrazivalo je djec¢ja pasta za
zube s kojom se djeca svakodnevno susre¢u u vrticu i kod kuce. Tako su odabrane Cetiri
varijable prema kojima se vrsio odabir u anketi. To su bili dizajnerski elementi s obzirom na
elemente :

a) utjecaj boje za djecake i djevojéice

b) ilustraciju poznatog lika (iz crtanog filma)

C) utjecaj veliine paste za zube

d) pasta za zube uz koju se dobije ¢etkica za zube.

Ispitano je petnaestero djece, od kojih je bilo deset djecaka i1 pet djevojcica.
7.1.1.Prva varijabla— Utjecaj boje pakiranja na odabir

Element koji se ispituje u ovoj varijabli je boja, gdje se nastojalo ispitati, odnosno dokazati
ili opovrgnuti da djecaci tradicionalno viSe vole plavu boju, a djevojice ruzicastu. Za
istrazivanje je odabrano pakiranje za isti proizvod paste za zube, slicnog oblika i veli¢ine, sa
identicnom ilustracijom, ali razliite boje (plava i ruziCasta). Tako su djeca dovedena u
situaciju da je boja jedini element na temelju kojega mogu napraviti odluku o tome koja im se

vise svida.
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Slika 1: Utjecaj boje pakiranja na odabir

NLAsoRATOIRES

ademecum

Izvor: autorica

7.1.2.Druga varijabla — Utjecaj ilustracije poznatog lika (Miniona) na odabir

pakiranja

U ovoj varijabli element istrazivanja bio je ilustracija poznatog lika iz crtanog filma-
Miniona. Takvi proizvodi koji sadrze pakiranje s likom iz crtanog filma imaju vecu prednost
kod djece nego oni proizvodi ¢ije je pakiranje S nepoznatim likom ili jo$ loSije oni proizvodi
koji uopée nemaju nikakav lik na pakiranju. Za primjer su uzete djecja pasta za zube s

Minionima/Malcima, likovima iz crtanog filma, i pasta za zube za odrasle.
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Slika 2: Utjecaj ilustracije poznatog lika (Miniona) na odabir pakiranja

Izvor: autorica

7.1.3.Treca varijabla — Utjecaj veli¢ine pakiranja na odabir

U ovoj varijabli koja istrazuje utjecaj veli¢inu pakiranja paste za zube na odabir djece,
postavljene su dvije paste za zube, mala i velika. Paste su bile razli¢ite po svim vizualnim

obiljezjima te nisu sadrzavale nikakav element na pakiranju koji bi zbunio djecu pri odabiru.
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Slika 3: Utjecaj veli¢ine na odabir pakiranja

Izvor: autorica

7.1.4.Cetvrta varijabla — Utjecaj gratis proizvoda (koji se dobije uz proizvod)
na odabir pakiranja

Element koji se u ovoj varijabli istrazivao je “gratis“ Cetkica za zube uz kupljenu pastu.
Odnosno pasta za zube uz koju se dobije Cetkica. Postavljene su dvije paste za zube,
identi¢nih vizualnih obiljezja, od kojih je jedna uz pakiranje sadrzavala i Cetkicu za pranje

Zubi.
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Slika 4: Utjecaj gratis proizvoda (koji se dobije uz proizvod) na odabir pakiranja

Izvor: autorica

7.2.Metodologija istrazivanja

Na samom pocetku su postavljene varijable prema kojima se ispitivala to¢nost postavljenih
uvjeta. Zatim se provodilo ispitivanje nad djecom u vrti¢u nakon cega je slijedila analiza 1

rezultati istrazivanja.
7.2.1.Varijable

Postavljene su detiri varijable koje se odnose na oblikovanje, odnosno dizajniranje
pakiranja djecje paste za zube. Varijable se odnose na vaznost utjecaja grafickih elemenata i
marketinskih trikova u dizajnu paste za zube koja je namijenjena djeci. Na temelju
proucavanja 1 prethodnog teorijskog dijela odabrane su djecje paste za zube na kojima se

ispitivala to¢nost postavljenih varijabli.
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7.2.2.Ispitivanje

Ispitivanje se provodilo u dje¢jem vrticu (dje¢ji vrti¢ Jelenko, Vocéin) u grupi od
petnaestero djece koji su u dobi od dvije i pol do Sest godina. Istrazivanje se provodilo na
naéin da je svako dijete pojedina¢no dolazilo do mjesta na kojemu su bila ponudena dva
proizvoda za svaku varijablu, te mu se omogucilo da izabere onu pastu za zube koja mu se
vise svida. Proizvodi su bili uzivo ponudeni tako da su djeca mogla i opipati proizvod te bolje
vidjeti o Cemu se radi.

Tijekom toga, ispitivac je biljezio djetetovu dob, njegov spol, pakiranje za koje se odlucilo,
te njihove reakcije i komentare na odredene paste za zube. Svako dijete je odgovorilo na Cetiri
pitanja (odabralo pastu za zube koja mu se vise svida) budu¢i da su bile postavljene Cetiri
varijable. Detaljnije ispitivanje nije bilo moguce zbog ograni¢enog vremena i nemogucénosti
duzeg koncentriranja djece (s obzirom na njihovu dob).

Cilj je bio ispitati velik i podjednak broj djecaka i djevojCica kako bi se dobili precizniji
podaci (zbog varijable u kojoj je spol bitan faktor). No to nije bilo izvedivo iz razloga $to su
ostala djeca bila odsutna iz privatnih razloga, ali s obzirom na njihove reakcije i komentare na
predlozene paste za zube broj je bio sasvim dovoljan, jer su time (okvirno) dali do znanja $to i

za$to im se vise svida.
7.2.3.Analiza podataka

Na kraju ispitivanja, podaci su se analizirali kako bi se dobili konacni rezultati, odnosno
kako bi se potvrdile ili negirale postavljene varijable. Temeljem analiziranja podataka iz

navedenih varijabli doslo se do konaénih rezultata.
7.3.Rezultati istrazivanja

Na kraju istrazivanja, temeljem analize, dobiveni podaci su ubaceni u tablice te su izradeni
grafikoni na kojima se jasno vide rezultati istrazivanja. Navedene su pojedina¢ne varijable i

za svaku tablica i grafikon.
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7.3.1.Prva varijabla — Utjecaj boje pakiranja na odabir

Tablica 1: Utjecaj boje pakiranja na odabir

BROJ DJEVOICICA BROJ DJECAKA
Plava pasta za zube 0 8
Ruzicasta pasta za zube 5 2

Izvor: autorica

Graf 1: Utjecaj boje pakiranja na odabir

PLAVA PASTA ZA ZUBE

B BROJ DJECAKA
BROJ DJEVOJCICA

RUZICASTA PASTA ZA ZUBE

lzvor: autorica
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7.3.2.Druga varijabla — Utjecaj ilustracije poznatog lika (Miniona) na odabir

pakiranja

Tablica 2: Utjecaj ilustracije poznatog lika (Miniona) na odabir pakiranja

BROJ DJEVOICICA BROJ DJECAKA
Pasta za zube s Minionima 4 8
Obic¢na pasta za zube 1 2

lzvor: autorica

Graf 2: Utjecqj ilustracije poznatog lika (Miniona) na odabir pakiranja

14

10 -

m BROJ DJECAKA
E BROJ DJEVOICICA

PASTA ZA ZUBE S MINIONIMA OBICNA PASTA ZA ZUBE

lzvor: autorica
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7.3.3.Treca varijabla — Utjecaj velicine pakiranja na odabir

Tablica 3: Utjecaj veli¢ine pakiranja na odabir

BROJ DJEVOJCICA BROJ DJECAKA
Mala pasta 5 6
Velika pasta 0 4

lzvor: autorica

Graf 3: Utjecaj veli¢ine pakiranja na odabir

12

10

MALA PASTA

B BROJ DJECAKA

VELIKA PASTA

E BROJ DJEVOICICA

lzvor: autorica
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7.3.4.Cetvrta varijabla — Utjecaj gratis proizvoda na odabir pakiranja

Tablica 4: Utjecaj gratis proizvoda na odabir pakiranja

BROJ DJEVOJCICA BROJ DJECAKA
Obicna pasta za zube 0 1
Pasta sa ¢etkicom za zube 5 9

lzvor: autorica

Graf 4: Utjecaj gratis proizvoda na odabir pakiranja

16

14

12

10

H BROJ DJECAKA

m BROJ DJEVOJCICA

o I

OBICNA PASTA PASTA S CETKICOM ZA ZUBE

lzvor: autorica

7.4. Kriticki osvrt

Cilj ovog istraZivanja bio je otkriti kako dizajn pakiranja paste za zube utjeée na djecu
vrticke dobi. Tako je broj djece bio mali istrazivanje je pokazalo da su varijable potvrdene,
odnosno bez obzira na mali uzorak ispitanih o¢ekivani rezultati su vidljivi.

U prvoj varijabli se istrazivao utjecaj plave i ruzicaste boje djecje paste za zube na djecu,

kao element koji je tradicionalno predodreden da je plava boja muska, a ruziCasta Zenska. Od
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ukupno deset djecaka, njih osam je izabralo plavu pastu za zube, a dva djecaka ruziCastu
pastu, dok su sve djevojcice (njih pet) izabrale ruzicastu pastu za zube. Rezultati upuéuju na
to da tradicionalno diferenciranje boje utjeCe podjednako na djevojcice i djecake, iako malo
viSe na djevojcice.

Istrazivanjem druge varijable nastojalo se dokazati da li poznati lik iz crtanog filma, koji je
na pakiranju paste za zube utjece na odabir djece u kupnji. Od ukupno petnaestero djece, njih
troje je odabralo obi¢nu (Kalodont) pastu za zube, koja je namijenjena odraslima, dok su
ostali izabrali pastu za zube s ilustracijom Miniona.

Sto se ti¢e rezultata po spolovima, kod djevojéica se vidi da je jedna odabrala pastu za
zube za odrasle, dok je kod djeCaka malo drugaciji rezultat jer su njih trojica izabrala obi¢nu
pastu za zube (za odrasle). Rezultat po spolovima se slaze s opéim rezultatom $to nam govori
da pakiranje djecje paste za zube koja na sebi ima poznatog lika iz crtanog filma, bitno utjece
na privlacnost takvog proizvoda kod djece, bilo djevojcica ili djecaka.

U trecoj varijabli istrazivao Se utjecaj veli¢ine pakiranja djecje paste za zube. Rezultat je
pokazao da su sve djevojéice, odnosno njih pet odabrale malu pastu. Djecaci su se skoro
podijelili pri odabiru jer su Cetiri djeCaka odabrala veliku pastu za zube. lako rezultati idu u
prilog manjoj pasti za zube, jer razlika u broju (kod djecaka) nije tako velika, $to znaci da bi
ovaj element trebalo detaljnije istraziti na veCem broju djece. No, s obzirom na to da su djeca
bila u dobi od dvije i pol do Sest godina, moze se utvrditi da su starija djeca birala vecu pastu.

Istrazivanjem cCetvrte varijable nastojalo se dokazati kako na djec¢ji odabir utjece dizajn
pakiranja paste za zube uz koju se dobije i (dje¢ja) Cetkica za zube, te one (identi¢ne) paste uz
koju se ne dobije nista. Devet djecaka i svih pet djevojCica su odabrali pastu za zube uz koju
se dobije Cetkica, dok je jedan djeCak izabrao onu bez i¢ega. Varijabla je dokazala da su djeca

sklonija odabiru pakiranja s ¢etkicom.

7.5.Reakcije i komentari djece

Potrebno je uzeti u obzir da su ispitivana djeca bila u dobi od dvije i pol do Sest godina, §to
ima bitnog utjecaja na rezultate istrazivanja. Naime, djeca od dvije i pol godine jos mala i
nedovoljno opustena da bi davala konkretne i jasne komentare te obrazlozenja. Druga bitna
stvar je da su jako sramezljivi zbog “stranaca“ u njthovom teritoriju. Privrzeni su
odgajateljicama i opusteni jedni s drugima tako da im svaka nepoznata osoba ondje izaziva

cudenje.

36



Prilikom dolaska ispitiva¢a u vrti¢ djeca su bila za¢udena i sramila su se, a pogotovo
djevojcice kojima je trebalo malo duze nego djeCacima da se opuste. Odgajateljica im je
pustila crtani film i zamolila djecaka koji je bio prvi na listi po abecedi da “probije led* i pride
prvi do ispitivaca. Kada je zavrSio s anketom ostala djeca su ga znatizeljno ispitivala $to je
morao raditi. S vremenom kako su se izmjenjivali, viSe su se opustili i njithova sramezljivost
se pretvorila u atmosferu oko stola za ispitivacem gdje su ispitivali, dirali i gledali priloZene
paste za zube. Jednom djecaku su se paste toliko svidjele da ih je sve uzeo i nije htio vratiti
dok mu odgajateljica nije zaprijetila Sibom.

Dok su neka djeca od dvije i pol godine davala zanimljiva objasnjenja na pitanje zasSto su
odabrali pojedini proizvod, neka nisu znala i samo su uplaseno i zacudeno gledala uz pratnju
odgajateljice, dok su se neki dosta predomisljali. Primjerice: Jedan djecak je na upit (za svaku
hipotezu) zasto je odabrao ba$ tu pastu za zube odgovarao:“Zato jer je crvena“! To je vrlo
simpati¢no jer vidimo njihovo neznanje i bez obzira na to, dokazano je koliko utjecaja ima
dizajn pakiranja na njihov odabir u tako ranoj dobi.

Marketinski stru¢njaci se koriste raznim elementima i trikovima na koje oni “padaju“ a da
toga nisu niti svjesni.

Starija djeca su bila opustenija i manje sramezljiva. Vecina njih je jasno dala do znanja
zasto su odabrali pojedini proizvod. Primjerice: Jedan djecak je na upit (u prvoj varijabli)
zaSto je odabrao ba$ plavu pastu za zube odgovorio: ,,zato jer je plava boja HDZ*, a jedan je
rekao da je odabrao ruzicastu pastu jer je plava boja Dinama, a on navija za Hajduk.

Nadalje, u tre¢oj varijabli jedan djecak je odgovorio da je odabrao vecu pastu za zube jer je
velika, dok je jedan djec¢ak odgovorio da je izabrao vecu jer je ima puno vise, 00nosno samog
sadrzaja paste ima viSe. Ocekivani odgovori djece u prvoj varijabli su bili za djevojCice-
ruzi¢asta pasta jer je Zenska, a za djecake- plava pasta jer je muska.

Zanimljivo je kako tako mala djeca razmisljaju kao odrasli ljudi, Sto je odraz njihovih
roditelja, odnosno ku¢nog odgoja. Velik utjecaj imaju i mediji koji su danas sve vise dostupni

djeci, a djeca “upijaju sve Sto Cuju i to uvelike utjece na njihovo ponasanje kao potrosaca.

7.6.Zakljucak istrazivanja

Analizom podataka pokazalo se da je prva varijabla potvrdena, iako postoji mala razlika
izmedu djeCaka 1 djevojcica. Rezultati upucuju na to da tradicionalno diferenciranje boje na

proizvodima (u ovom slucaju paste za zube) utje¢e podjednako na djevojcice i djeCake.
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Dobiveni podaci su pokazali da je druga varijabla takoder dokazana jer pakiranje djecje
paste za zube koja sadrzi ilustraciju poznatog lika iz crtanog filma, bitno utjece na privlacnost
takvog proizvoda kod djece.

Oko trece varijable bi se dalo jo§ detaljnije analizirati jer su rezultati nejasni. lako rezultati
idu u prilog manjoj pasti za zube, ovaj element bi trebalo detaljnije istraziti na ve¢em broju
djece.

Nakon obrade podataka u zadnjoj, Cetvrtoj varijabli rezultati su jasni, jer je samo jedan
djecak (od petnaestero) djece odabrao obi¢nu pastu, a ne onu uz koju se dobije gratis Cetkica
za zube. Rezultati tako upucuju na to koliko je djeci bitno vidjeti neSto Sto se dobije uz

proizvod, bila to igracka, Cetkica za zube ili neSto drugo.
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8.Zakljucak

Marketinska etika se moze promatrati kao pridrzavanje pravila, normi i vrijednosti koje su
postavljene etickim kodeksom poduzeca. On odreduje na koji se nacin zaposlenici trebaju
ponasati s ciljem zadovoljenja potreba i zelja ponudaca i potroSaca. Drustvena odgovornost
ima sve veci znacaj za djelovanje trziSnih subjekata i sve veci utjecaj na njihove poslovne
uspjehe, pogotovo u danasnjim uvjetima poslovanja koje obiljezava snazna konkurencija,
povecana osjetljivost potrosaca glede njihovih prava i1 zastite okolisa, te globalizacija
poslovanja. PotroSaci su vrlo kriti¢ni prema marketinSkim stru¢njacima, jer ocekuju bolji rad i
njihov odnos prema drustvu. Svako poduzece koje zeli uspjeti u poslovanju mora odrediti
ciljni segment potroSaca prema kojima ¢e oblikovati marketinSku strategiju 1 takoder svoje
proizvode ili usluge. Segment je odredena skupina ljudi, primjerice djeca, kojima se poduzece
obra¢a preko oglasavanja i preko svojih proizvoda. Segmentacija trziSta je osmisljena za
otkrivanje potreba i Zelja potrosaca tako da bi se mogle razviti odredeni proizvodi i usluge
koje bi zadovoljile potrebe svake grupe.

U danasnje vrijeme postalo je popularno oglaSavati proizvode djeci, odnosno obracati se
djeci kao ciljnom segmentu. Roditelji ¢esto ne Zele da njihova djeca budu izlozena oglasima i
porukama, a problem predstavlja to Sto poruke nisu odredene na kojem ¢e se kanalu
oglasavati. Svakodnevno se vidi utjecaj oglasa preko raznih marketinSkih kanala. Vecina
roditelja nije svjesna kako ih marketinski struénjaci ¢ine mizernima. Oglasivaci ulaze u svijest
djece kao potrosaca kroz Internet, dvd-ove, preko oglasa u Skolama, video igrice, mobiteli,
ipodovi, tableti i ostalo. Marketing pokuSava biti oko djeteta u svakodnevnom aspektu
njegova Zivota. Djeca su zarobljena u bombardiranju medija. Oni Zele uvjeriti djecu da Zivot
znaci kupovanje 1 dobivanje. Iako, nije niSta loSe u tome imati lijepe stvari, ali ith ne treba
brkati sa sreCom 1 zadovoljstvom. Komercijalizacija djetinjstva probija se u njihove zivote jer
djeca sve viSe vremena provode ispred televizije i interneta. Takav nacin zivota vodi
smanjenu kreativnosti kod djece jer se kreativna igra u zadnjem desetlje¢u smanjila na vrlo
nisku 1 zabrinjavaju¢u brojku. Takoder to dovodi do depresije u buduénosti i povecanja
bolesti, pogotovo uklju¢imo i tu da se 1 sve viSe oglasava nezdrava hrana.

Moze se re¢i da su djeca prije bila sretnija, zadovoljnija i skromnija. Poduzeca Zele
lojalnost svojih klijenata “od kolijevke do groba“. Ta granica se sve viSe sSmanjuje. Primjerice
casopis OK je namijenjen djevojcicama u dobi od sedamnaest godina, ali ga kupuju i
dvanaestogodis$njakinje 1 tako se ta granica sve viSe svjesno smanjuje. Dolazi do toga da

SestogodiSnjakinja viSe nije dijete nego izmedu djetinjstva i puberteta. U oglaSavanju i
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obracanju medija djevoj¢icama, uci ih se da budu lijepe 1 da ono $to kupe odreduje njihovu
vrijednost. Djeca ne odrastaju samo fizic¢ki nego 1 psihicki.

Poduzeca kazu kako je profitabilno, pa ¢ak i obmanjujuce oglasavanje samo njihov posao,
te da su roditelji jedini koji su odgovorni za svoju djecu. Roditelji ne mogu u tolikoj mjeri
utjecati na svoje dijete i drzati ga pod staklenim zvonom, odnosno ne moze dijete biti pod
roditeljskim nadzorom u svakom dobu dana i svakom razdoblju njegova djetinjstva. Djeca idu
u vrti¢, skole, trgovine, a reklame i oglasi su posvuda.

Marketinski stru¢njaci pokuSavaju raznim metodama, elementima i tehnikama stvoriti
odanost svojih potrosaca, i to onim najmladih. U ranoj dobi stvara se svijest 0 marci jer djeca
predstavljaju buduée potrosace. Proces kojim se prilagodava proizvod djeci puno je duzi i
sloZeniji nego proces koji se odnosi na druge segmente. Najvazniji je dizajn proizvoda. Dizajn
je prvi element koji djeca primijete na proizvodu, odnosno na pakiranju, a sadrzi niz obiljezja
koja su takoder vrlo vazna, jer da nema njih ne bi bilo niti dizajna. To su: boja, oblik, poznata
lik iz crtanog filma (Spiderman, Minioni, Spuzva Bob...) i proizvod koji se dobije uz
odredeni kupljeni proizvod. Boja sve vise ima tradicionalnu ulogu u prilagodavanju proizvoda
djeci, jer proizvodi koji su namijenjeni djevoj¢icama su uglavnom ruZzicaste, crvene ili njezno
ljubicaste boje, dok su oni proizvodi koji su namijenjeni djecacima plave ili zelene boje.
Smatra se da oblik predstavlja najkreativniji dio prilagodavanja proizvoda, jer nije odredeno
kako neki proizvod mora biti zapakiran. Sto je oblik pakiranja vise neuobicajen, to ¢e biti
veca potraznja za njim i1 vec¢a konkurentska prednost i bolja prepoznatljivost na trZistu.
Oglasavanje za djecu postojalo je i ranije, ali se u posljednjih nekoliko desetaka godina pocelo

naglo razvijati.
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Sazetak

Proces izrade ovog zavrSnog rada pod temom ,Prilagodavanje proizvoda odredenom
segmentu sastoji se od uvodnog dijela rada na koji se nadovezuje sedam poglavlja i
zakljucak. Uvodni dio se temelji na svrsi i cilju istrazivanja ovog rada, te na znanstvenim
metodama koje su koriStene prilikom izrade rada.

Drugo poglavlje se zasniva na temeljima segmentacije i etike, na opéenitom teorijskom
dijelu rada bez kojega ne bi bili razumni pojmovi koji se opisuju u cetvrtom poglavlju. Djeca
kao trzi$ni segment te socijalizacija potrosaca (djece) samo su dio ovog poglavlja koji je
poveznica drugog i tre¢eg poglavlja sa petim poglavljem.

Peto poglavlje obuhvaca prilagodbu proizvoda djeci i nastoji objasniti kakvim strategijama
se koriste marketinski struénjaci kako bi proizvod za djecu uéinili atraktivnim. Peto poglavlje
je specificno za ovaj rad jer tocno opisuje koje elemente, osobine i karakteristike treba
sadrzavati proizvod za djecu. Opisuje pozicioniranje proizvoda te percepciju na koju utjecu
osjetila potrosaca, to¢nije kako marketinski stru¢njaci utje¢u na osjetila potrosaca putem
dizajniranja proizvoda.

Dizajn pakiranja je najvaznija karakteristika proizvoda kako bi on bio pozZeljan djeci.
Dizajn se opisuje u Sestom poglavlju koje takoder opisuje detaljnije elemente koje sadrzava
dizajn. U sedmom poglavlju se analizira istrazivanje trzista koje je obavljeno u svrhu
dokazivanja ili opovrgavanja postavljenih hipoteza, vezanih za pojedine elemente proizvoda

djecje paste za zube.

Kljucne rijeci: Prilagodavanje proizvoda, djeca, dizajn, istraZivanje trzista
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Summary

The process of making this final work under the theme ,,Customizing the product to a
particular segment” contains introductory part along with seven chapters and conclusion.
Inroductory part is based on purpose and goal of this work and also scientific methods used
during making this work.

Second chapter is based on foundation segmentation and ethics, on the general theoretical
part of the work without which the terms described in the fourth chapter would not be
reasonable. Children as market segment and the socialization of consumers (children) are just
part of this chapter, which is the link between the second and third chapters with Chapter
Five.

Chapter Five includes adapting products to children and tries to explain the strategies used
by marketing experts to make the product attractive for children. The fifth chapter is specific
to this work because it precisely describes which elements, features and characteristics should
contain a product for children. Describes product positioning and the perception that which
affected by consumer senses, more precisely, how marketing experts influence consumer
senses through designing products.

Packaging design is the most important feature of the product for it to be desirable for
children. The design is described in the sixth chapter, which also describes the more detailed
elements of the design. The seventh chapter analyzes the market research carried out for the
purpose of proving or rejecting the hypothesis set, related to individual elements of the

product of the pediatric paste.

Key words: adapting products to children, children, design, market research
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