UDK 658.89-055.62, Pregledni rad

marketing.

Rezime: Decije trziSte svakodnevno
raste po svojoj kupovnoj modi, pa su
kompanije sve spremnije da uloze u
istraZivanje stavova i ponaSanja pri-
padnika ovog trZiSnog segmenta. lako

u vecini slucajeva istrazivaci primenjuju
iste tehnike i metode koje koriste i za
istraZivanje ostalih starosnih segmenata,
ovde se u obzir moraju uzeti brojna ograni-
¢enja, koja su vezana za etiku, dostupnost
ispitanika, zakonsku regulativu i stepen
emotivnog i kognitivnog razvoja dece. U
radu su razmotrene osnovne kvalitativne

i kvantitativne metode koje se koriste pri
istraZivanju dece.

Kljuéne reéi: decije trZiste, deca,
metodi, marketing, istrazivanje
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Metodoloski aspekti istrazivanja
ponasanja dece kao potrosaca

Jelena Filipovic
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Deca predstavljaju sve vazniji segment potrosaca u svetu i u Srbiji, pa
otuda postoji i vec¢a zainteresovanost kako prakticara, tako i akademske
javnosti za izu¢avanje njihovih stavova i ponasanja. Iako postoje varijacije
u literaturi u ta¢nom definisanju gornje starosne granice ovog segmenta,
preovladujuce je misljenje da decu ¢ine osobe mlade od 14 godina koje
se kao takve smatraju pravno, poslovno i deliktno nesposobnim (Mari-
¢i¢, 2011). Rastuce interesovanje za ponasanje dece potrosaca pocinje od
’90-ih godina proslog veka, kada je uocena njihova velika ekonomska
mod. Istrazivanje iz 1998. godine (McNeal, 1998) pokazalo je da ame-
ricka deca raspolazu sa 24,2 milijarde dolara, a po¢etkom ovog veka su
uticali na porodi¢ne kupovine u vrednosti od 300 milijardi dolara (Rose-
nberg, 2000). Pojedina istrazivanja (Euromonitor, 2010) pokazuju da su
deca uzrasta 4-15 godina na globalnom nivou raspolagala sa 74 milijarde
dolara u 2005. godini (iznos koji su dobijali kroz dzeparac), sto je pred-
stavljalo samo petinu ukupne potro$nje na decu. Struc¢njaci su predvideli
dalji ubrzani rast njihove potro$nje. U Srbiji se godi$nji potencijal deci-
jeg trziSta procenjuje na 320 miliona evra (Potrosac, 2011), sa prosecnim
decijim dzeparcem od 2000 do 4000din na mese¢nom nivou (Filipovi¢,
2010). Medutim, i pored njihove znacajne kupovne mod¢i, deca su dugo
vremena bila zanemarivana od strane marketingkih stru¢njaka, dok su
se, sa druge strane, razvijale posebne metode i tehnike koje su kori§¢ene
za istrazivanje dece kao subjekata u drugim drustvenim naukama. Npr.
istrazivani su deciji stavovi po pitanju droge i narkomanije, alkoholiz-
ma, fizickog zdravlja, delikvencije, politike (Nickerson, Jurowski, 2001),
obrazovanja (Miklos, Novovi¢, Tovilovi¢, 2006), $to uglavnom spada u
domen zdravstva i sociologije.

1. SPECIFICNOSTI DECE KAO
SUBJEKATA ISTRAZIVANJA

Pri izboru metoda koji ¢e biti koriS¢en u istrazivanju, kada su ispitanici
deca, moraju se uzeti u obzir zakonska ogranicenja, eticke norme i decije
psiholoske karakteristike dece (stepen emotivnog i kognitivnog razvo-
ja). Po pitanju zakonskih ogranicenja, u zastiti dece od istrazivanja, na
vode¢em mestu nalazi se Australija. Da bi se u Australiji dobilo pravo



za sprovodenje istrazivanja medu decom ispitanici-
ma, neophodno je dobiti dozvolu drzavnog Sekretari-
jata za obrazovanje, policije, direktora osnovne $kole,
roditelja, kao i samog deteta, ako je ono starije od 8
godina (Davis, 2010). U Srbiji, koliko je autor upo-
znat, ne postoji posebna zakonska regulativa kojom se
defini$e postupak sprovodenja istrazivanja medu de-
com-ispitanicima. U okviru Zakona o zastiti podataka
o li¢nosti samo se navodi, u okviru ¢lana 10, da ,,pri-
stanak za lice koje nije sposobno za davanje pristanka
daje zakonski zastupnik ili staralac, a iz daljeg teksta
Zakona se shvata da se odnosi na decu do 15 godina
starosti (Zakon o zastiti podataka o li¢nosti, 2011).

Eticke norme istrazivanja ponasanja dece su ve¢ u
velikoj meri razvijene i kod nas i u svetu. Poc¢etkom
ovog veka dolazi do pojacanog interesovanja za polje
istrazivanja decijeg trzista, koje se prevashodno od-
nosi na strozije mere vezane za odgovornost, pravnu
regulativu i nadzor vrdenja istrazivanja, tj. javlja se
potreba za ve¢om kontrolom u tom smislu (Farrell,
2005). Prvi korak u istrazivanju predstavlja identifiko-
vanje uloge deteta u istrazivanju. Prema Christensenu
i Proutu (2002) istrazivaci koji su sprovodili istraziva-
nja na deci posmatrali su ispitanike na jedan od ce-
tiri moguca nacina: 1) dete je objekat istrazivanja; 2)
dete je subjekat istrazivanja; 3) dete se posmatra kao
drustveni faktor u okviru istrazivanog konteksta; i 4)
dete je aktivni ucesnik u istrazivanju, koji ima ulogu
ko-istrazivaca.

Prema prvoj perspektivi, koja korespondira sa tra-
dicionalnim sagledavanjem uloge dece, istrazivaci
nemaju direktan kontakt sa decom, ve¢ o njihovim
misljenjima i ponasanju konsultuju odrasle osobe iz
detetovog okruzenja (npr. roditelji i nastavnici), jer
dete smatraju nesposobnim da im pruzi adekvatne
odgovore. U ovim sluc¢ajevima, najcesce se sa odgovo-
rima odraslih osoba kombinuje i postupak posmatra-
nja dece i na toj bazi donose zakljucci o temi istrazi-
vanja (npr. Mangleburg, 1990). Medutim, treba imati
na umu da majke Cesto daju odgovore koji se smatraju
ispravnim sa stanovista drustva, dok bi deciji odgovo-
ri bili dosta iskreniji i samim tim dali realiniji uvid u
temu istrazivanja.

Drugi pristup podrazumeva da se deca pitaju da
daju pristanak pre nego sto ucestvuju u istrazivanju,
ako imaju 8 ili viSe godina (Davis, 2000). Zapravo,
u skladu sa Pijazeovom teorijom razvoja (Roedder
John, 1999) deca se do 8. godine starosti ne smatra-
ju sposobnom da daju ovakvu vrstu pristanka, vec¢
to za njih treba da ucine roditelji ili staratelji. Mnogi
autori (Carroll, 2002) smatraju da ako se dete smatra
sposobnim da ucestvuje u istrazivanju i da relevantne
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odgovore, onda je podjednako sposobno i da odluci
hoce li ucestvovati u nekom istrazivanju ili nece.

U tre¢em pristupu, deca se sagledavaju kao uce-
snici drustva koje na njih utice i na koje oni uticu, u
okviru socijalnog konteksta u kom se nalaze. Istrazi-
vaci koji prihvataju ovakav pristup smatraju da deca
stvaraju li¢na iskustva vezana za okruzenje, pa je po-
trebno da sa njima provedu duze vreme u interakciji,
kako bi mogli da shvate kako deca sagledavaju svet. U
ovakvim istrazivanjima najéesce se koristi etnografski
metod istrazivanja (Davis, 2010).

Prema Cetvrtom gledistu, deca nisu samo ispitanici
u odredenom istrazivanju, ve¢ im je omoguceno da
aktivno ucestvuju u dizajniranju i sprovodenju istra-
zivanja. Teorijsku osnovu za ovo predstavlja pristup
koji razvijen u sociologiji od 80-ih godina 20. veka,
tzv. ,sociologija detinjstva“, koja se bavi sagledava-
njem ukljucivanja dece u drustvo, nacinom ucesca
u njemu, jednakosti sa ostalim generacijama (King,
2007). Vecu popularnost ovaj pristup dozivljava 1989.
godine kada je doneta Konvencija o pravima deteta od
strane Ujedinjenih Nacija, gde se u ¢lanu 12 navodi
da deca imaju pravo na slobodu iznosenja misljenja i
da treba da budu konsultovana u svim pravnim i for-
malnim ispitivanjima, ako je to u skladu sa njihovim
uzrastom (Convention on the rights of the child), kako
bi bili ravnopravni kao osobe i gradani sa ostalima.

Tre¢i aspekt koji se mora imati u vidu, pored za-
konskih ogranicenja i etickih preporuka, kada se
istrazuju deca, jesu njihove kognitivno-emotivne spo-
sobnosti, po kojima se razlikuju od odraslih ispitani-
ka. Osobina karakteristi¢na za decu svih uzrasta jeste
da oni u velikoj meri vizuelno komuniciraju i samim
tim najvi$e reaguju na vizuelne stimulanse (Accuft,
Reiher, 1997). 1z tog razloga se Cesto kreiraju upitnici
gde se kao skale koriste skale gradirane nasmesenim
ili rastuzenim licima (engl. smileys). U vezi sa tim,
istrazivaci su svesni da mlada deca imaju ogranicene
verbalne sposobnosti. Ona ¢esto ne mogu da izraze
svoje misli i ose¢anja na pravi nacin usled nedovolj-
no Sirokog re¢nika. Medutim, pojedini autori (Miller,
2000) isticu da faze kognitivnog razvoja kod dece ne
treba shvatati suvise rigidno, odnosno, nije dobro pot-
cenjivati zrelost i sposobnosti dece kao ispitanika, ve¢
ih treba ohrabriti da verbalizuju svoje odgovore, kao
§to je neophodno i koristiti re¢nik prilagoden odrede-
nom uzrastu. Cinjenica je i da se veliki broj odraslih
ispitanika ponasa nervozno i oseca ranjivo kada prica
sa nepoznatim licem, dok su deca esto otvorenija, sa-
mopouzdanija i slobodnija u takvoj komunikaciji.

Deca imaju ograni¢enu mo¢ fokusiranja i zadrza-
vanja koncentracije na odredenoj stvari ili aktivnosti.



Taj period se produzava sa povecanjem uzrasta dece.
U smislu istrazivanja, to podrazumeva izlaganje dina-
mi¢nim stimulansima da bi se o¢uvala njihova paznja.
Deca zele da se zabavljaju vrseci sve zadate aktivnosti
i obezbedivanje interesantnosti je od presudnog zna-
¢aja za uspesno istrazivanje (Miller, 1990). Obi¢no se
zbog toga igraju razne igre na pocetku i na kraju kako
bi se deci omogucilo ,,zagrevanje® ali i sprecila dosa-
da ukoliko zadatke zavrse pre ostalih ispitanika. Za-
tim, deca sve shvataju doslovno. Npr., u jednoj studiji
(Sellers, 1989) dete je pitano da li bi volelo da mu je
porodica veca. Dete je odgovorilo da smatra da su svi
¢lanovi porodice ve¢ dovoljno visoki. Ona ne mogu da
shvate nijanse u izrazavanju misli niti da apstrahuju
svoja iskustva. Dakle, oni pri¢aju samo o onome §to
su sami doziveli i potrebno je razgovarati sa njima o
njihovom svakodnevnom Zivotu i pritom ih pazljivo
slusati.

Jedan od aspekata istrazivanja medu decom koji se
nalazi u fokusu stru¢ne literature jeste i odnos nejed-
nake moci koji postoji na relaciji odrasla osoba - dete,
tj. ispitivac-ispitanik. Predlozene mere za prevazilaze-
nje ovog problema ukljucuju otvorenost istrazivaca za
slusanje dece i fleksibilnost u postavljanju ciljeva istra-
zivanja i nacina na koji ¢e se oni sprovesti (Mauthner,
1997), kako bi se deci ostavila ve¢a mogu¢nost da pri-
¢aju o svom zivotu i iskustvima u $irem kontekstu.

Na kraju ovog dela, jo§ ¢emo pomenuti da postoje
brojne druge pretpostavke o kojima treba voditi ra-
¢una, kao $to su uticaj grupe na odgovore dece, pri-
sustvo roditelja, moguénost poverljivosti podataka,
stidljivost dece i dr. Pored toga, neophodno je da
se uzmu u obzir i brojni tehnicki faktori pri vrSenju
istrazivanja sa decom, kao §to su: prostorija u kojoj ¢e
se istrazivanje vrsiti, broj osoba koje ¢e intervjuisati
decu (deca cesto zahtevaju vise energije nego odrasli
ispitanici), kakvo je uredenje prostora i atmosfera za
vr$enje istrazivanja, itd.

2. NAJéE§éE KORlééENJ METODI
ISTRAZIVANJA PONASANJA DECE

Od brojnih metoda koji ispitivacu stoje na raspolaga-
nju, pregled literature pokazuje da se najcesce koriste:
intervju, fokus grupe i posmatranje.

Fokus grupe predstavljaju najpopularniji marke-
tingki metod za ispitivanje misli, stavova i osecanja
kod dece (Nickerson, Jurowski, 2001). Male diskusi-
one grupe od po troje dece predstavaljaju najadekvat-
niju tehniku za istrazivanje ponasanja petogodisnjaka
i Sestogodi$njaka. Ispitivaci smatraju da je tesko inter-

vjuisati decu mladu od 6 godina kori$¢enjem metode
liénog intervjua, jer ne mogu lako da se koncentrisu i
ne umeju direktno da odgovore na pitanja o sebi. Uo-
bicajeno ih grupa podstice da pricaju o svom svakod-
nevnom Zzivotu i u tom slucaju se dolazi do znacajnih
informacija ne samo o temi istrazivanja, ve¢ i o njiho-
vom okruzenju uopste. Kod fokus grupa treba voditi
rac¢una i o starosti i polu svih ucesnika, s obzirom na
to da decaci uobicajeno pricaju glasnije i agresivnije
iznose svoje stavove, $to moze dovesti do zanemariva-
nja devojcica u raspravi (Mauthner, 1997). Pored toga,
fokus grupe se cesto sprovode i tako sto roditelji i deca
zajednicki ucestvuju u diskusiji, ali tada moze da se
javi problem da dete ne sme jasno da iznese svoje sta-
vove, jer se plasi reakcije roditelja.

U novije vreme, istrazivaci se sve ¢eS¢e odlucuju
na to da obuceni vr$njaci ispitanika vode fokus grupe,
narocito kada je re¢ o adolescentima (Murray, 2006).
Smatra se da deca bolje poznaju re¢nik, interesovanja
i na¢in razmisljanja svojih vrinjaka nego odrasli ispiti-
vaci, a pored toga na taj nacin se uklanja ve¢ pominja-
na barijera u istrazivanju po pitanju odnosa mo¢i na
relaciji odrasli ispitiva¢ — dete ispitanik. Re¢nik kojim
se obraca deci u istrazivanjima se mora stalno una-
predivati i azurirati, jer deca cesto koriste zargon, a
reci koje su u jednom trenutku bile moderne ve¢ kroz
nekoliko nedelja ili meseci mogu biti prevazidene, pa
¢e deca ismejati osobu koja ih koristi (Miller, 1990).
Npr., deca u Srbiji ¢esto koriste reci kao $to su ,kul
sekstra®, ,,strava“ i sl. da bi opisali svoja osecanja ili
stvari, pri ¢emu te reci ne moraju uvek imati doslovno
znacenje.

Drugi metod koji se u velikoj meri koristi jeste in-
tervju, strukturirani i, mnogo ces$ce, nestrukturirani.
Intervjui su dobar metod za ispitivanje misljenja sta-
rije dece, koja umeju da verbalizuju svoje misli. Deca
vole opustenu atmosferu tokom intervjuisanja gde
mogu slobodno da iskazu svoje stavove, ali i da odbiju
da daju odgovor na odredena pitanja (Moore, McAr-
thur, Noble-Carr, 2008). Uobicajeno je i da se deci
daju neke druge aktivnosti, koje se samo implicitno
ticu teme istrazivanja, pre sprovodenja samog inter-
vjua. Najcesce to podrazumeva crtanje crteza (Miller,
2000), pravljenje kolaza, pravljenje figurica od plaste-
lina ili bilo §ta drugo $to decu podseca na igru. Npr.,
u istrazivanju koje su sproveli Pridmore i Lansdown
(1997), deci je na pocetku dat zadatak da nacrtaju
svoju sliku, posle ¢ega su diskutovali o toj slici, a za-
tim je od njih trazeno da pri¢aju o svom ,,obi¢nom*
(normalnom) danu. U ovom slucaju je crtanje crteza
posluzilo kao tehnika zagrevanja i uvod u temu istra-
zivanja. Intervjui, takode, ne smeju predugo da traju,

MetodoloSki aspekti istrazivanja ponaSanja dece kao potroSaca 99



optimalno je 15-20 minuta, kako bi ispitivac stigao da
postavi sva relevantna pitanja za istrazivanje, ali i da
ne dosadi detetu. Pored toga, potrebno je izbegavati
veliki broj otvorenih pitanja, jer onda deca imaju po-
teskoce sa odgovaranjem (Miller, 1990). Prednost in-
tervjuisanja kao metoda je ta $to daje veliko bogatstvo
podataka, ali postoji veliki broj faktora koji zahtevaju
opreznost od strane istrazivaca.

Posmatranje se najceSce koristi pri istrazivanju
decijeg ponasanja za koje se smatra da deca nisu do-
voljno komptentna da ga opisu ili da ¢e davati nei-
skrene odgovore. Ovu tehniku istraziva¢ moze prime-
njivati kada ga zanima iskljuc¢ivo ponasanje ispitanika
i objektivno sagledavanje istog. Npr., frekvencija deci-
jih poseta prodavnici, broj izlaganja deteta odredenoj
marki u prodajnom objektu, upotreba proizvoda, broj
sati provedenih uz odredeni program, itd. (McNeal,
1999).

Na kraju, postoji vrlo veliki broj projektivnih teh-
nika koje se koriste za istrazivanje ponasanja dece kao
potrosaca. Oni omogucavaju istrazivacu da prikupi
znatno vi$e podataka nego Sto bi to bilo moguce di-
rektnim razgovorom sa decom, $to pomaze i boljem
razumevanju tema o kojima je deci neprijatno da
pricaju (ibid). Najcesce korisc¢ene projektivne tehni-
ke podrazumevaju: crtanje crteza (Filipovi¢, 2010),
dopunjavanje recenica (Cesto se koristi za istrazivanja
tema koje se bave decijim razvojem) i test asocijaci-
ja, dat kroz popunjavanje ,,balonci¢a“ u stripu ili kroz
navodenje reci i trazenje od dece da kazu svoju prvu
asocijaciju na nju (npr., Elliott, 2011). U relevantnoj
literaturi moze se naci jos veliki broj tehnika koje se
koriste pri istrazivanju decijeg trzista (npr., fotografi-
sanje, onlajn ankete, itd.), ali one nisu u tako $irokoj
upotrebi.

Postoje misljenja (Cowell, 2001) da je u cilju posti-
zanja kvalitetnijih rezultata istrazivanja bolje osmis-
ljavati i koristiti metode u kojima se deca posmatraju
u interakciji i koji omogucavaju samoj deci da beleze
rezultate te interakcije. Pored toga, isti autor navodi da
postoje problemi koji proisti¢u iz izvlacenja zakljuca-
ka na bazi pojedinacne studije, a koji bi se mogli pre-
vazi¢i koris¢enjem veceg broja metoda, kao i ve¢im
brojem ponavljanja istrazivanja. Medutim, imajuci u
vidu sva prethodno navedena ogranicenja sa kojima
se istraziva¢ na decijem trzistu susrece, smatramo da
bi i jedna i druga tehnika prevazilazenja navedenog
problema, iako korisne, bile previse skupe i zahtevne.
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3. ANALIZA SLUCAJA: ISTRAZIVANJE
SPROVEDENO NA DECIJEM
TRZISTU U SRBUJI

Sveobuhvatno istrazivanje dece kao potrosaca u Srbiji,
koliko je autoru poznato, nije do sada sprovodeno ili
rezultati istog nisu publikovani. S obzirom na to da
decije trziste ima veliki potencijal u svetu, tranzicio-
nim privredama i u Srbiji, bilo je neophodno kreirati i
sprovesti jedno istrazivanje koje bi se bavilo navikama
u potrosnji i marketingkim aspektima decijeg ponasa-
nja na nas$im prostorima. Metodi, tehnike i uzorak su
izabrani na bazi pregleda relevantne literature u ovoj
oblasti.

Istrazivanje se odvijalo na 3 nacina, u zavisnosti
od uzrasta ispitanika: a) upitnik za decu uzrasta 7-14
godina u pisanoj formi; b) crtezi dece uzrasta 51 6
godina; i ¢) onlajn anketa za roditelje dece. U pisanoj
anketi je ucestvovalo 1003 dece, od cega je dobijeno
987 vazecih upitnika. Istrazivanje ovim metodom je
sprovedeno u periodu od mesec dana u pet gradova
u Srbiji - Beograd, Novi Sad, Nis, Sabac i Valjevo, u 6
osnovnih $kola. Likovni radovi su prikupljeni od 36
dece koja posecuju jedno obdaniste u Beogradu. On-
lajn anketa je trajala 3 meseca, pri ¢emu je link ka njoj
vodio sa dva portala specijalizovana za temu roditelj-
stva, a od 134 ulaska na anketu, dobijeno je 50 vazecih
upitnika. U daljem tekstu bi¢e navedene prednosti i
mane svakog od navedenih metoda istrazivanja, kao i
preporuke za buduca istrazivanja u ovoj oblasti.

Kao $to je u prethodnom tekstu naglaseno, ne
postoji odgovarajuca zakonska regulativa koja bi se
bavila istrazivanjima koja se sprovode na ovoj staro-
snoj grupi (osobe uzrasta do 14 godina). Samim tim,
u Srbiji ne postoje zakonske prepreke niti otezavajuci
faktori da se pristupi deci-ispitanicima. Medutim, po-
stoje eticki principi koji se moraju uzeti u obzir (ra-
zne opste konvencije koje ureduju ovu tematiku na
globalnom nivou), kao $to se mora dobiti i odobrenje
od osoba odgovornih za ¢uvanje decije bezbednosti i
obezbedivanje njihove dobrobiti. S obzirom na to da
je jedan od ciljeva istrazivanja bio dobijanje uvida u
decije ponasanje u potros$nji na $iroj teritoriji Srbije (a
ne samo u jednom gradu, tj. lokalno) to je podrazu-
mevalo veci uzorak, a u skladu sa ograni¢enim budze-
tom, odluceno je da se deci pristupi u $koli, a ne u
njihovim domovima.

Iako pojedini autori (npr., Faux, Walsh, Deatrick,
1988) smatraju da je istrazivanje u mestu stanovanja
dece najbolja sredina za intervjuisanje dece, jer se
deca osecaju opusteno u poznatom okruzenju, u ve-
likom broju istrazivanja istrazivaci su se odlucivali za
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$kolu kao odgovarajucu sredinu. Smatramo da $kola
kao mesto za sprovodenje anketiranja, u konkretnom
slucaju, ima veliki broj prednosti u odnosu na kucu: na
jednom mestu moguce je naci veliki broj dece; za pri-
stup deci treba dobiti odobrenje samo od jedne osobe
(t., od direktora skole), a ne od 1000 roditelja; deca su
u atmosferi koja za njih vazi za ozbiljnu - tj., nece ola-
ko pristupiti izvr§enju nekog zadatka koji im nastavnik
da (u ovom slucaju: popunjavanju ankete); i osecaju se
sigurno u prisustvu nepoznate odrasle osobe (istrazi-
vaca) jer je u isto vreme sa njima i osoba u koju imaju
poverenja — nastavnik ili ucitelj. Ipak, identifikovani
su i odredeni problemi kod sprovodenja istrazivanja
u $koli: nizak stepen spremnosti nastavnika da ustupe
deo svog ¢asa, neopustena atmosfera (deca nisu sigur-
na da li smeju da pitaju za dodatna objasnjenja i da
li im to uti¢e na ocenu iz nekog predmeta) i pritisak
da se popunjavanje anketnog lista zavrsi za vreme tra-
janja Skolskog ¢asa (45min). Medutim, smatramo da
su prednosti ovog mesta istrazivanja bile izrazenije od
nedostataka, koji su prevazideni na druge nacine.
Jedan od klju¢nih aspekata svakog istrazivanja je-
ste dizajn samog upitnika. Kako je ranije naglaseno, u
skladu sa Pijazeovom teorijom razvoja, deca razli¢itih
uzrasta imaju razli¢ito razvijene kognitivne sposob-
nosti. Postujuci to, formirana su tri anketna lista: a)
za decu uzrasta 7-8 godina; b) 9-11 godina; i ¢) 12-
14 godina. Upitnik za prve dve grupe ispitanika je
bio napisan ¢irilicom, dok je za najstariju grupu bio
napisan latinicom, u skladu sa njihovim ¢italackim
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sposobnostima. Pored toga, prvi upitnik je sadrzao 25
pitanja, drugi 40, a tre¢i 42, u zavisnosti od procene
decijeg perioda koncentracije na jednu aktivnost. Uzi-
majuci u obzir ¢injenicu da sva deca istog uzrasta ne
popunjavaju istom brzinom upitnik, na kraju su im
date aktivnosti (crtanje ili nalazenje puta u lavirintu)
kojima su mogli da se zabave, dok ¢ekaju ostale uceni-
ka da zavr$e popunjavanje ankete, a da ih ne ometaju.
Najmlada grupa je popunjavala upitnik 15-20min, a
starije dve priblizno pola sata. Svoj deci je bilo receno
da imaju vremena koliko Zele da popune anketu.

Anketni list namenjen najmladim ispitanicima sa-
drzao je veliki broj grafickih elemenata, dok su ponu-
deni odgovori - pozitivan i negativan (,da“ i ,ne“) bili
predstavljeni smajlijima. U sva tri anketna lista, deci
se obracalo bez persiranja, jer se smatra da takav stil
komunikacije odgovara njihovm uobi¢ajenom nacinu
komuniciranja, na koji su navikli u svakodnevnom
zivotu. U sva tri slucaja, deci je objasnjen postupak
odgovaranja, npr. ,,Odgovore dajes tako $to zaokru-
zujes slovo ispred ta¢nog odgovora“ i garantovala se
poverljivost podataka (,,Niko u tvojoj kudi ili $koli
nece Citati tvoje odgovore®). Najdetaljnije objasnjenje
kako da daju odgovore u upitniku dato je najmladoj
deci, jer se smatralo da oni sve shvataju doslovno i da
nece adekvatno odgovoriti ako im se ne daju precizna
uputstva.

Anketa se sastojala iz 3 grupe pitanja: prva grupa
pitanja ticala se decije kupovne mo¢i i izvora njihovih
prihoda, druga grupa pitanja se odnosila na vaznost
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brenda i faktore koji uti¢u na to da im neki brendo-
vi budu privla¢niji od nekih drugih, dok su tre¢om
grupom pitanja ispitivani njihovi stavovi prema ra-
zli¢itim instrumentima integrisanih marketinskih
komunikacija, sa naro¢itim naglaskom na korisc¢enje
medija. Sva pitanja su data tako da deca biraju jedan
ili vie ponudenih odgovora od navedenih modaliteta,
dok su samo na 4 pitanja mogli sami da napiSu svoj

odgovor: koja im je omiljena reklama, ¢asopis, sajt i
koje slicice skupljaju.

U metodoloskom smislu smatramo da je upitnik
imao nekoliko nedostataka, $to bi ostali istraziva-
¢i mogli da izbegnu u svojim istrazivanjima na ovu
temu: i) nisu kori$¢ene skale ni u jednom od tri upit-
nika, $to je onemogucilo kvalitetniju statisticku ana-
lizu u kasnijim koracima, ii) ispitanicima je pruzana
mogucnost u velikom broju slucajeva da zaokruzuju

SLIKA BR. 3. Izgled upitnika za decu uzrasta 12-14 godina
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SLIKA BR. 4. Dediji prikazi omiljene prodavnice, igracke i slatkisa

vise tacnih odgovora $to je bazu ucinilo slozenijom, a
analizu tezom, iii) nisu jasno definisane pojedine ka-
tegorije (npr., da li dzeprac ukljucuje i novac koji deca
dobijaju za uzinu), pa nije sigurno da su deca dobro
protumacila $ta je bilo pitanje. Dok je jasno da se prva
dva nedostatka mogu prevazi¢i u buduc¢im istraziva-
njima, ostaje za razmisljanje kako bi se mogao izbeci
tre¢i problem, s obzirom na to da ni u drugim studi-
jama na ovu temu nije pronaden odgovor za njegovo
prevazilazenje. Kasnijim pregledom literature (posle
obavljenog istrazivanja) utvrdeno je da se skale mogu
ponuditi deci starijoj od 10 godina, jer su se do tada
ve¢ navikla na sistem ocenjivanja u $koli, ali sa ska-
lom do 5 podeoka. Neophodno je napomenuti i da je
potrebno da istraziva¢ prethodno obucdi nastavnike da
daju instrukcije dacima-ispitanicima, ali i da bude u
neposrednoj blizini kako bi mogao da pruzi dodatne
informacije, ako kod dece postoji potreba (u nasem
istrazivanju ova potreba se javila u vrlo malom broju
sluc¢ajeva - u 2 od ukupno 42 anketirana odeljenja).

Drugi kori$¢eni metod u istrazivanju bio je crtanje
crteza, u skladu sa preporucenim tehnikama iz drugih
istrazivanja (McNeal, 1999). Smatrali smo da deca do
prvog razreda osnovne $kole nisu u stanju da verbal-
no izraze svoja misljenja u punoj meri i da su druge
tehnike primerenije u tom uzrastu. U ovom slucaju je
od njih trazeno da nacrtaju omiljenu igracku, prodav-
nicu i slatki$. Zadatak je bio organizovan tako $to im
je vaspitacica saopstavala tu temu, za taj zadatak su
imali na raspolaganju vremena koliko god su mislili
daim je potrebno i to su radili istovremeno. Posle toga
je vaspitacica sa njima razgovarala o tome $ta je pred-
stavljeno na crtezu.

Ne ulazec¢i na ovom mestu u tumacenje i analizu
samih crteza i koje su marketinske informacije koje
oni nose, Zeleli bismo da istaknemo neke pozitivne i
negativne strane ove tehnike istrazivanja. Smatramo
da je istrazivanje omogucilo dobijanje velikog broja
informacija, pri ¢emu su deca ucestvovala u regular-
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noj aktivnosti, $to znaci da su dobijeni odgovori re-
alni, i nisu iskrivljeni spolja$njim faktorima situacije.
Medutim, smatramo da bi bilo mnogo bolje da je po-
sle crtanja crteza obavljen grupni razgovor sa decom,
gde bi se dobili detaljniji podaci, pri ¢emu je taj raz-
govor trebalo da vodi obucena osoba, a ne vaspitacica.
Razlog za to je saznanje da su u velikom broju slucaje-
va ovako dobijeni opsti podaci, npr. utvrdeno je da je
deci omiljeni slatki$ cokolada, ali ne zna se koja mar-
ka. Deciji likovni radovi predstavljaju dobru osnovu
za preliminarno istrazivanje, da bi se dobio uvid u de-
¢ije osnovne stavove vezano za odredenu kategoriju,
dok ih treba dopuniti i razviti ostalim tehnikama koje
daju detaljnije i preciznije podatke.

Tre¢i nacin na koji je vrSeno istrazivanje podra-
zumevao je onlajn (Internet) anketu. Na dva portala
(roditelj i roditeljportal) bili su postavljeni linkovi koji
su vodili do anketnog upitnika koji je trebalo popu-
niti. Prethodno je trazena dozvola od administratora
pomenutih sajtova da se na njima postavi link ka an-
keti. Prednosti onlajn anketiranja u nasem slucaju bile
su ocigledne: pristupa se direktno ispitanicima koji su
zainteresovani za temu (precizno targetiranje), ispita-
nici dobrovoljno daju odgovore i podaci se automatski
unose u bazu i olaksana je njihova dalja prerada i ana-
liza. Ipak, neophodno je navesti i nekoliko nedostataka
ovog vida istrazivanja: niska stopa odgovora (anketi su
pristupile 134 osobe, a odgovore je dalo njih 50), vre-
menom je link bio izlistavan tek na 3. ili 4. a ne medu
prvima na veb stranici na portalu (Sto je dovelo do
toga da u poslednjem mesecu gotovo da nije bilo ispi-
tanika) i mnogi ispitanici nisu pregledali celu anketu,
ve¢ bi na osnovu nekoliko prvih pitanja zakljucili da se
pitanja odnose na decu koja su starija od njihove (to
je u vedini slucajeva bila pogresna procena). Smatra-
mo da je onlajn anketa bila dobra u ovom slucaju jer
je obezbedila veliku geografsku pokrivenost, ali da je
trebalo anketu sprovesti na jo$ nekim sajtovima sli¢ne
tematike i dati preciznija uputstva.
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ZAKLJUCAK

Istrazivanje ponasanja dece u marketinskom kontek-
stu predstavlja vrlo slozen i izazovan zadatak. Speci-
fi¢nosti ovog starosnog segmenta namecu niz pitanja
i problema za koje stru¢na literatura cesto ne nudi
jedan direktan i tacan odgovor, ve¢ uspeh realizaci-
je zadatka istrazivanja u velikoj meri zavisi od samog
istrazivaca i njegove kreativnosti i stru¢nosti.

Osnovni problem sa kojim se istrazivaci susrecu
odnosi se na dostupnost samih ispitanika i zakonska
i eticka ogranicenja koja u tom postupku postoje. Za
razliku od razvijenih zemalja u kojima se marketinska
istrazivanja sa ovom starosnom grupom sprovode ve¢
nekoliko decenija, u Srbiji ne postoji zakonska regula-
tiva koja bi precizno definisala ovo polje, dok su eticke
odrednice najce$¢e date u formi profesionalnih pre-
poruka. Pored eti¢nosti, u budu¢nosti bi se moglo raz-
misliti i o definisanju poverljivosti podataka dobijenih
od dece, kao i o¢uvanje privatnosti dece ispitanika.

Sa rastom ekonomskog potencijala decijeg trzista
doslo je i do rasta interesovanja za istrazivanje navi-
ka i stavova dece potrosaca, $to je dovelo i do razvoja
novih metoda i tehnika koji se za to koriste. Najopstije
posmatrano, metodi se mogu podeliti na kvalitativne
i kvantitativne, pri ¢emu je primetno da na decijem
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