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UvOoD

Roditeljska kupovina igracaka za djecu slozen je fenomen koji odrazava razliite
drustvene, ekonomske i1 kulturne aspekte. Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a, nacin na
koji roditelji pristupaju kupovini za svoju djecu znacajno se promijenio, prate¢i razvoj
potrosacke kulture i rastuéi utjecaj marketinskih strategija usmjerenih na obitelji. Roditelji nisu
samo osiguravatelji osnovnih potreba svoje djece, ve¢ i glavni akteri u oblikovanju djecjih
potrosackih navika. Marketinski struénjaci ciljano usmjeravaju svoje kampanje prema
emocionalnim reakcijama roditelja kako bi manipulirali njihovim kupovnim odlukama (Wollf,
2013).

Tema roditeljske kupovine igracaka dobiva na znacaju u suvremenom drustvu gdje
potroSacka kultura zauzima centralni fokus drustvenog Zivota, a vrijednosti potrosacke kulture
zahvacaju sve sfere druStvenog djelovanja (Hromadzi¢, 2009). S obzirom na ubrzane drustvene
promjene i sve vecu komercijalizaciju djetinjstva, vazno je razumjeti kako roditelji donose
odluke o kupnji igracaka i koje ¢cimbenike pritom uzimaju u obzir.

U prvom poglavlju teorijskog dijela rada, analizom relevantne literature, prikazuje se
potroSacka kultura, fenomen konzumerizma te uloga trgovackih centara kao srediSta potrosnje.
Ovaj pregled omogucuje dublje razumijevanje drustvenih i kulturnih procesa koji oblikuju
suvremene potroSacke navike 1 utjeCu na svakodnevni zivot pojedinaca. Posebna paznja
posvecuje se ulozi djece i roditelja u potrosackoj kulturi te marketingu usmjerenom prema
djeci. Analizira se 1 potroSacka socijalizacija djece Sa ¢imbenicima koji utjecu na djecje
potroSacke navike i stavove.

Drugo poglavlje detaljno opisuje vaznost igre u dje¢jem razvoju te ulogu igracaka kao
klju¢nih alata u tom procesu. Igracke nisu samo sredstva za igru, one su alati u razvoju
djetetovih kognitivnih, socijalnih i emocionalnih vjestina te odraz vrijednosti i preferencija
samih roditelja. Igracke su, takoder, odraz potroSacke kulture i marketinskih strategija koje
oblikuju percepcije roditelja i djece o potrebi za odredenim proizvodima. Prema Cooku (2008),
djeca dolaze na svijet ve¢ definirana kao potroSaci, integrirana u komercijalne i materijalne
odnose, §to naglasava vaznost analize ¢imbenika roditeljskog izbora igracaka za djecu.

Trece poglavlje razmatra najznacajnije ¢imbenike koji utjecu na roditeljske odluke o
kupovini igracka za djecu, kao §to su emocionalni, informacijski, ekonomski, demografski

¢imbenici vezani za djecu i demografski ¢imbenici vezani za roditelje (Kurdi, 2017).



U metodoloskom dijelu rada predstavljeni su klju¢ni metodoloski aspekti, ukljucujuci
predmet i cilj istrazivanja, koriStene metode, sudionike istrazivanja, instrumente prikupljanja
podataka te etiCke aspekte istrazivanja. Predmet ovog diplomskog rada je istraziti i analizirati
kompleksne faktore koji utjecu na roditeljske odluke prilikom kupovine igracaka za djecu. Cilj
istrazivanja je utvrditi ¢imbenike koji utjecu na roditelje predskolske djece u procesu kupovine
igracaka. Za postizanje ciljeva istrazivanja koristit se kvalitativha metoda polustrukturiranog
intervjua. U istrazivanju sudjeluje Sest ispitanika, roditelja djece do sedme godine, koji iz prve
ruke pruzaju uvid u ¢imbenike i motive koji utjeCu na njihove odluke prilikom kupovine
igraCaka za djecu.

U sljedeem dijelu rada analiziraju se i tumace prikupljeni rezultati, Sto dovodi do
zanimljivih uvida u stavove i navike roditelja u vezi s njihovim potrosackim ponasanjem,

posebno u kontekstu kupovine igracaka.

1. TEORIJSKI PRISTUP

1.1. Potro§acka kultura

Tijekom dvadesetog stolje¢a, u postindustrijskom drustvu, doslo je do znacajnih
promjena u nacinu potros$nje. Prije su potroSaci kupovali uglavnom radi zadovoljenja svojih
racionalnih potreba. Medutim, usponom kapitalizma dolazi do znac¢ajnog obrata, pri Cemu se
naglasak prebacuje na proizvodnju i poticanje iracionalnih Zelja potrosaca (Hromadzi¢, 2009).
Pojam “potroSacke kulture” oznacava usmjeravanje osnovnih dru$tvenih praksi, kulturnih
vrijednosti, ideja, aspiracija i identiteta suvremenog drustva prema potro$nji, a ne drugim
drustvenim dimenzijama. Drugim rije¢ima, klju¢ne druStvene vrijednosti nisu samo oblikovane
potro§njom, nego iz nje i proizlaze (Coli¢, 2008, prema Slater, 2004).

S obzirom na ¢injenicu da se vrijednosti iz podrucja potroSnje prelijevaju u ostale sfere
drustvenog djelovanja, moze se zakljuciti kako je moderno drustvo potrosacka kultura u cjelini,
a ne samo u svojim specifiénim potrogackim aktivnostima. Sirenje vrijednosti potro$nje prema
¢itavom drustvu javlja se iz dva razloga: prvo, jer je potrosnja postala srediSnji fokus
drustvenog zivota i drugo, jer vrijednosti potroSacke kulture stjecu ugled koji potice njihovo
simboli¢ko Sirenje na druge drustvene domene (Coli¢, 2008, prema Slater, 2004).

Iako je neosporno kako sva Ziva bi¢a u svim kulturama troSe, ono §to razlikuje
potrosacku kulturu jest ¢injenica da je potro$nja u njoj sredi$nja preokupacija (Coli¢, 2008).

Moderni kapitalizam zahtijeva pojedince koji u¢inkovito suraduju u velikom broju, s rastucom
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sklono$¢u potrosnji i standardiziranim ukusima kojima je lako manipulirati i predvidjeti ih.
Takoder, potrebni su mu ljudi koji nisu podlozni autoritetu ili etiCkim nacelima, ve¢ su
isklju¢ivo usredotoceni na postizanje materijalnog napretka (Dadi¢, 2015, prema Fromm,
2000).

PotroSacka kultura je jedinstvena i specifi¢na po tome Sto predstavlja dominantan nacin
kulturne reprodukcije razvijen u zapadnom drustvu suvremenog doba. Ona je usko povezana s
modernosti u cjelini te s kljuénim vrijednostima, praksama i institucijama koje definiraju
zapadnu modernost, poput izbora, individualizma i trZi$nih odnosa (Colié, 2008, prema Slater,
2004). Potrosacka kultura moze se opisati kao kultura dostupna svakome tko ima novac. To je
kultura koja se stvara s ciljem prodaje. Ukratko, ona predstavlja prevlast ekonomskih
vrijednosti nad drustvenima (Coli¢, 2008).

PotroSacka kultura moze se shvatiti i1 kao dinami¢na mreZa materijalnih, ekonomskih,
simbolickih 1 drustvenih odnosa ili veza. Ona odraZzava ponaSanja i uvjerenja potroSaca, a ne
njihove osobne karakteristike. Takoder, “biti potrosa¢” je identitet koji je usko povezan s
trziSnim kapitalizmom te se istodobno razvijaju i napreduju (Arnould, Thompson, 2018).
Modernog potrosaca opsjeda zelja za kupovinom, pa stalna zudnja za ne¢im novim postaje
pitanje statusa Ta Zelja za posjedovanjem proizvoda nadilazi njegovu prakti¢nu vrijednost, a
izbor proizvoda ima znacajnu identifikacijsku ulogu za potrosaca (MiliSa, Spasenovski, 2017,

prema Campbell, 2004).

1.1.1. Fenomen konzumerizma

Konzumerizam se moZze analizirati iz razli¢itih perspektiva — ekonomske, politicke,
socioloske i psiholoske. Svaka od tih perspektiva nudi razli¢ite pristupe i definicije koje Cesto
nisu medusobno povezane 1 ponekad su proturjeéne (Milisa, Spasenovski, 2017).
Konzumerizam je svoje korijene pustio u americkom drustvu dvadesetih godina proslog
stolje¢a nudec¢i ljudima iluziju kontrole nad vlastitim Zivotima, dok istovremeno korporativne
elite manipuliraju drustvenim razvojem (Dadi¢, 2015). Konzumerizam se moze definirati kao
kultura ili ideologija (Nefat, 2016), koja poti¢e neprestanu kupnju najnovijih proizvoda bez
obzira na stvarne potrebe pojedinca (Amrillah, 2024). Potrosnja je konkretan ¢in, dok je
konzumerizam naéin Zivota, odnosno kulturni izraz i manifestacija tog ¢ina (Zakman-Ban,

Spehar Fiskus, 2016).



Cilj konzumerizma nije zadovoljenje stvarnih potreba, ve¢ stalna CeZnja za
posjedovanjem materijalnog, Sto nikada ne moze biti u potpunosti ostvareno. PotroSnja je
klju¢na aktivnost za prezivljavanje, a u suvremenom drustvu neophodna je za ispunjavanje
osnovnih potreba. Ipak, raSirenost konzumerizma pretvorila je ljude u pasivne i pohlepne
potrosace, Sto dovodi do duhovne degradacije i praznine te u odredenoj mjeri poti¢e hedonizam
i kult novca (Zhang, 2024).

Moderni konzumerizam se razlikuje od predkonzumeristicke ere jer vise nije ogranicen
samo na bogate, ve¢ je postao duboko ukorijenjen u sve drustvene slojeve (Milisa,
Spasenovski, 2017). Na globalnom nivou, prekomjerna potrosnja, koja je posebno izrazena u
razvijenim zemljama, sve viSe pogada i zemlje u razvoju. Posljedica je to promoviranja
potroSacke kulture putem medija i rasta prihoda stanovnistva (Nefat, 2016).

Konzumerizam je drustveno-ekonomski fenomen koji je promijenio drustvo iz temelja.
Vrijednosti, uvjerenja i svakodnevne navike su se transformirali, oblikuju¢i suvremenog
potrosaca. U potrosackom drustvu naglasak je na vaznosti stjecanja i posjedovanja materijalnih
dobara, s uvjerenjem da ona mogu pridonijeti sre¢i. Konzumerizam je slozen skup procesa koji
ga Cine stabilnim 1 uspjeSnim, a njegov utjecaj u nasim zivotima najvidljiviji je tijekom
prodajnih dogadaja kao Sto su sezonska sniZenja, kada se zbog moguénosti povoljnih kupovina
Cesto javlja prekomjerna potroSnja (Lage, Lins, Aquino, 2022).

Negativni ucinci konzumerizma 1 materijalisticke kulture ve¢ su vidljivi. Pojedinci su
zarobljeni u ciklusu kupovanja i brzog odbacivanja predmeta, $to rezultira gomilanjem otpada
i prekomjernom eksploatacijom prirodnih resursa. Nekontrolirana masovna proizvodnja
doprinosi zagadenju okoliSa i degradaciji ekosustava. Konzumerizam takoder ima Stetne
posljedice na mentalno 1 financijsko zdravlje ljudi. Stalna potreba za kupovinom moze izazvati
stres, anksioznost i depresiju, posebno kada potrosacke Zelje nisu zadovoljene. Cesto dolazi i
do zaduzenosti zbog nepromi$ljene upotrebe kreditnih kartica. Uz to, konzumerizam i
materijalisticka kultura poti¢u individualizam i apatiju u drustvu. Drustveni odnosi postaju
utilitaristicki, dok obiteljske veze i prijateljstva slabe zbog preusmjeravanja fokusa na
materijalna dobra (Amrillah, 2024).

Intenzivno oglasavanje promovira glamurozan i ispunjen nacin zivota koji se €ini
dostiznim  isklju¢ivo posjedovanjem odredenih proizvoda. Ovaj pristup potice osjecaj
nezadovoljstva i umjetnih potreba koje uvijek treba iznova zadovoljiti (Amrillah, 2024).
Kultura konzumerizma opstaje zahvaljujuci proizvodnji nesigurnosti. Zadovoljni potrosaci su
manje skloni pretjeranoj potrosnji. Milijarderske industrije ljepote, dijeta i mode pocivaju na
ovom konceptu. Modeli se biraju kako bi izgledali nevjerojatno vitko, a zatim se dodatno
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retusiraju kako bi se stvorio nedostizan ideal. Iako ovo nije nov koncept, vrlo je znacajan. U
srediStu ove rasprave je tvrdnja da sretni ljudi nisu dobri potrosaci. Marketing se oslanja na
ideju da zelja proizlazi iz osjecaja manjka (Wolff, 2013). Konzumerizam i materijalizam poticu
hedonisticko ponasanje, individualizam i Stetno drustveno natjecanje. Nadalje, dovode do
osobnog 1 obiteljskog zaduzivanja, inflacije te ekonomskih kriza, a na ekoloskoj razini,
rezultiraju iscrpljivanjem prirodnih resursa, onec¢is¢enjem okolisa i klimatskim promjenama
(Amrillah, 2024).

Pojedinci sve vise kupuju proizvode zbog posjedovanja i stvaranja nerealne slike o sebi,
a ne zbog njihove funkcionalnosti. Ovaj nacin potro$nje moze se smatrati fikcijom, koju poticu
razli¢iti mediji, reklamne kampanje, veliki trgovacki centri, korporacije, banke, istaknute javne
osobe i1 drugi drustveni subjekti s ciljem ostvarivanja profita. Javnost, a posebno mlade,
potrebno je educirati o karakteristikama konzumerizma kao druStvenog fenomena, jer je
sloboda odlucivanja, koja je medu temeljnim ljudskim pravima, danas znatno ograniena

selektivnim pristupom dostupnim informacijama (Zakman-Ban, Spehar Figkus, 2016).

1.1.2. Trgovacki centri - srediSta potrosnje

Moderni trgovacki centri, poznati kao mallovi, poceli su se pojavljivati u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama pedesetih godina proslog stoljeca, prate¢i uspon masovne potrosnje.
Dvadesetak godina kasnije, ovi centri prosirili su se i na Europu (Hromadzi¢, 2008, str. 47).

Sirenje kapitalisti¢ke proizvodnje dovelo je do velike koli¢ine potroackih proizvoda i
mjesta za njithovu kupnju. Zbog toga su aktivnosti vezane uz slobodno vrijeme i potroSnju
postale vrlo vazne u modernim zapadnim drustvima (Featherstone, 1990). Karakteristike
potroSacke kulture vidljive su ne samo u potrosnji proizvoda, ve¢ i u koristenju usluga i na¢inu
provodenja slobodnog vremena. Potrosacka mjesta su oduvijek bila prostori ekonomske i
trgovacke aktivnosti, ali i druStvene dinamike koja je proizlazila iz raznih dogadanja i
interakcija medu posjetiteljima. Trgovacki centri, mozda i viSe od drugih potroSackih lokacija,
potvrduju se kao vazni drustveni prostori (Stani¢, 2009).

Postoje dvije glavne kategorije motiva za posjet maloprodajnim trgovackim centrima.
Prvi je ciljana kupovina, koja je racionalna i usmjerena na nabavku specificnih proizvoda ili
usluga. Drugi motiv je kupovina iz razonode, gdje ljudi posjecuju centre radi uzivanja u
slobodnom vremenu, koriste¢i dodatne sadrzaje poput restorana, kina i zabavnih centara. Ovaj

socijalni aspekt nadopunjuje tradicionalnu funkciju trgovackih centara, omogucujuci
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posjetiteljima da provode vrijeme u ugodnom okruzenju, ne nuzno vezanom uz kupovinu (Bri$
Ali¢, Harc, Romi¢, 2020, prema Perera, Sutha, 2018).

Trgovacki centri danas predstavljaju nove industrijske centre, sluze¢i kao hramovi
suvremenog potrosackog nacina zivota. Oni su mjesta ritualnog konzumerizma koja
kombiniraju praksu kupovine sa zabavom i uzivanjem u slobodnom vremenu. Kupovina tako
postaje zabava, a zabava postaje kupovina. Trgovacki centri takoder funkcioniraju kao prostori
socijalne interakcije i druZenja te mjesta za utopistiCka sanjarenja i mastanja, nudeci
posjetiteljima mnogo vise od pukog zadovoljenja funkcionalnih potreba (Hromadzi¢, 2008, str.
49).

1.1.3. Djeca i roditelji u potrosac¢koj kulturi

Djeca u razvijenim zemljama dolaze na svijet ve¢ definirana kao potrosaci, integrirana
u komercijalne i materijalne odnose te zamisljena kao korisnici proizvoda ¢ak i prije rodenja.
Roditelji, obitelj i prijatelji Cesto koriste komercijalne proizvode kako bi vizualizirali i
materijalizirali dolazak djeteta na svijet. Potros$nja i potroSacka dobra tako postaju sastavni dio
zivota djeteta puno prije nego Sto razvije sposobnost razumijevanja vrijednosti novca ili pojma
kupovine, odnosno prije nego $to moze samostalno kupovati (Cook, 2008). Kada oglasivaci,
marketinSki struénjaci, dizajneri 1 trgovei zamisljaju djecu kao potroSace, intenzivno se bave
interesima majki i trudnica. Prvorotkinje i budu¢e majke ¢esto budu iznenadene i preplavljene
koli¢inom marketinskih materijala tvrtki koje nude Siroku paletu proizvoda za trudnice 1 bebe
- od zivotnog osiguranja do pelena (Cook, 2008, prema Bailey, Ulman, 2005). Oglasivaci
ciljaju na emocionalne reakcije roditelja, poput anksioznosti i osjecaja krivnje kako bi otkrili i
manipulirali njihovim emocionalnim odgovorima (Wollf, 2013).

Djetinjstvo je razdoblje intenzivnog razvoja $to djecu Cini posebno osjetljivima na
vanjske utjecaje i podloznima manipulaciji. Nastoji se umanjiti uloga roditelja i obitelji u
odgoju djece, dok istovremeno jaca utjecaj Sire drustvene zajednice. Intenzivan razvoj
masovnih medija omogucava ciljani pristup djeci tijekom cijelog dana, bez obzira gdje se
nalazili. Mala djeca postala su izuzetno zanimljiva ciljna skupina velikih korporacija i sredi$nja
tocka njihovih marketinskih strategija (Zlokovi¢, 2013). Djeca su vazna ciljna skupina
marketinSkih stru¢njaka iz nekoliko razloga. Prvo, danasnja djeca u zapadnim dru$tvima imaju
znacajne financijske resurse koje trose na svoje potrebe i1 Zelje. Drugo, djeca su i buduci
potrosac jer ve¢ u ranoj dobi razvijaju vjernost prema brendovima, $to nerijetko ostaje prisutno
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1 u odrasloj dobi. Konac¢no, djeca igraju vaznu ulogu u donoSenju obiteljskih odluka, poput
svakodnevne kupovine hrane ili izbora restorana, destinacije za odmor i sli¢no (Valkenburg,
Cantor, 2001, prema McNeal, 1992).

Prije nekoliko desetlje¢a, osiguravanje osnovnih potrepstina za djecu u obitelji Cesto je
predstavljalo izazov, no s promjenom obiteljskih struktura od zajednickih do nuklearnih, Cesto
se smanjivao i broj djece po obitelji, Sto je rezultiralo prioritetiziranjem djetetovih potreba.
Moderni roditelji zele osigurati svojoj djeci sve pogodnosti i luksuze za koje su mozda bili
uskraéeni u vlastitom djetinjstvu (Kaimal, Paul, 2021).

Roditelji u suvremenom drustvu Cesto nastoje ukljuéiti svoju djecu u potrosacku ulogu
od najranije dobi. To ¢ine tako Sto ih vode u trgovacke centre, omogucuju im promatranje
kupovnih aktivnosti, pruzaju im prilike za samostalni odabir proizvoda, daju im novac za
trosenje te ih poducavaju osnovama financijskog upravljanja (McNeal, 2000, prema McNeal,
1992). Danas obitelji svoje slobodno zajednicko vrijeme ¢esto provode upravo u trgovackim
centrima, a razlozi za to su razni. Roditelji su oslobodeni briga o prometu i vremenskim
uvjetima, kao i pronalasku parkirnog mjesta. Svi sadrzaji su smjesteni na jednom mjestu, Sto
eliminira potrebu za dodatnom kreativno$¢u u planiranju zajednickog vremena. Trgovacki
centri nude brojne mogucnosti, poput mini vrti¢a gdje se djeca mogu ostaviti dok roditelji
obavljaju kupnju ili se opustaju u kaficu. Tu su i djecje igraonice s maskotama omiljenih
animiranih likova, prostorije za prematanje 1 dojenje koje pruzaju majkama potrebnu udobnost
za brigu o bebama te brojni dje¢ji dogadaji 1 kreativne radionice tijekom proslava BozZica,
Uskrsa ili dje¢jih rodendana, koji su predstavljeni kao nezaboravni dozivljaji (Dadi¢, 2015).

Ista autorica (2015) istice kako provodenje slobodnog vremena u trgovackim centrima
moze rezultirati obiteljskim 1 socijalnim distanciranjem, nedostatkom duhovnog napretka,

slabom komunikacijom izmedu roditelja i djece te nedostatkom emocionalne i fizicke bliskosti.

1.1.3.1. Marketing usmjeren djeci

Prema definiciji Americke marketinske asocijacije, marketing je organizacijska
funkcija koja obuhvaca niz procesa usmjerenih na kreiranje, komuniciranje 1 isporuku
vrijednosti kupcima, kao i upravljanje odnosima s kupcima na nacin koji donosi financijsku
korist organizaciji i njenim dionicima. Primjenjuju¢i marketinsku strategiju "4P”-
product/proizvod, price/cijena, promotion/promocija, placement/plasman - oglasivaci koriste
placene javne prezentacije proizvoda i usluga u razli¢itim medijima kako bi privukli paznju

potroSaca i potaknuli ih na kupnju odredenih proizvoda (Calvert, 2008).



PotroSacko drustvo karakterizira hiperprodukcija dobara i usluga, a s obzirom na
nedostatak objektivne potrebe kod potrosaca za tako Sirokim spektrom proizvoda i usluga,
potrosacka zelja mora biti potaknuta simultanim djelovanjem oglasivackih mehanizama i
sofisticiranih marketinskih strategija (MiliSa, Spasenovski, 2017, prema Baudrillard, 1998).
Uporaba oglaSavanja znatno je porasla u dvadesetom stoljecu, Sto je rezultat Sirenja
industrijalizacije 1 bogate ponude preradenih i proizvedenih proizvoda. Oglasi pruzaju
potroSacima korisne informacije o uslugama i proizvodima na trzistu te omogucuju usporedbu
prednosti, karakteristika i cijena. Kada imaju odgovaraju¢e informacije, potrosaci se ¢esto
odlucuju kupiti dodatne usluge i1 proizvode (Pal, Pal, 2009).

Posljednjih dvadeset godina, marketing usmjeren na djecu dozivio je znacajan rast,
ocitujuci se U izravnoj potro$nji djece te njihovu utjecaju na kupovne odluke roditelja. Ovaj
trend rezultirao je povecanim interesom trgovaca za djecu, $to je dovelo do komodifikacije
djetinjstva kao kulturnog proizvoda te same djece, koja su postala meta intenzivnih
marketinskih kampanja (Schor, 2003). Komodifikacija djetinjstva oznacava proces u kojem se
djetinjstvo oblikuje i prezentira kao kulturna kategorija s ciljem komercijalne prodaje (Schor,
2003). Strucnjaci iz industrije marketinga znacajno utjecu na drustvene, kulturne i ekonomske
aspekte djetinjstva, oblikujuci djecji identitet, vrijednosti, ponasanja i svakodnevne aktivnosti.
Oni oblikuju normativnu percepciju djetinjstva, koju prihvacaju i djeca i odrasli. Na taj nacin,
stvaraju, mijenjaju i prezentiraju djetinjstvo kao komercijalno isplativ kulturni koncept, kojeg
potom prodaju tvrtkama koje se bave proizvodnjom dobara namijenjenih djeci. Kada marketing
prema djeci sagledamo iz ove perspektive, postaje jasno kako marketinski stru¢njaci i
oglasivaci takoder sudjeluju u procesu komodifikacije djece (Schor, 2003).

U suvremenom drustvu, marketing 1 oglaSavanje duboko su integrirani u svakodnevne
zivote djece. Mlada djeca Cesto ne prepoznaju svrhu uvjeravanja u reklamama, dok starija djeca
imaju poteskoca u razumijevanju ciljeva suvremenih marketinskih strategija koje zamagljuju
granicu izmedu komercijalnog i programskog sadrzaja. Vladini propisi koji stite djecu od ovog
visoko komercijaliziranog okruzenja su relativno ograniceni (Calvert, 2008). Istrazivanja
pokazuju kako djeca mlada od 4 do 5 godina ne mogu pouzdano razlikovati programski sadrzaj
od reklamnog. Kada djeca dosegnu dob od 4 do 5 godina, pocinju prepoznavati razliku izmedu
reklama i programskog sadrzaja, ali primarno temeljem emocionalnih ("reklame su smjesnije")
ili perceptivnih ("rekiame su krace") znakova. Nadalje, djeca mlada od 7 do 8 godina nemaju
jasno razumijevanje namjere uvjeravanja u televizijskim reklamama (Wilcox, Kunkel, Cantor,
Dowrick, Linn, Palmer, 2004).



UnatoC zabrani izravnog oglasavanja usmjerenog na djecu, oglaSavanje je u Hrvatskoj
tijekom 2010. godine poraslo za 7%. Oglasivacke kompanije posebno se usredotouju na
proucavanje djece predskolske dobi i njihovog ponasanja kako bi na $to ucinkovitiji nacin
potaknule povecanje potrosnje. Djeca prvi put posjecuju trgovacke centre izmedu 2. i 6.
mjeseca Zivota, a ve¢ sa 18 mjeseci mogu pokazati ili verbalno izraziti Sto zele kupiti. U toj
dobi prepoznaju oznake proizvoda, a s dvije godine ve¢ povezuju proizvode s brendovima
(Zlokovi¢, 2013).

Prema Zakonu o zastiti potrosaca u Republici Hrvatskoj, oglaSavanje koje izravno
potic¢e djecu na kupnju proizvoda ili nagovaranje roditelja i drugih odraslih osobana kupovinu
oglasavanih proizvoda, smatra se agresivnom poslovnom praksom (2007, ¢l. 115; u Dadic,
2015). S druge strane, velike korporacije su od 1992. do 1997. godine troSile godi$nje 12
milijardi dolara na oglasavanje usmjereno prema djeci (Dadi¢, 2015, prema Lauro, 1999;
Willenz, 2004), a do 2002. godine taj iznos se povecao na 15 milijardi dolara (Dadi¢, 2015,
prema Barboza). Jedan od znacajnih negativnih uéinaka reklama je poticanje konzumerizma,
sto dovodi do povecanja materijalizma i stvaranja uvjerenja kod djece kako je posjedovanje

materijalnih dobara klju¢no za postizanje srece. (McNaught, 2021).

1.1.3.2. Potrosacka socijalizacija djece

PotroSacka socijalizacija oznacava proces u kojem mladi ljudi usvajaju vjestine, znanja
i stavove potrebne za snalazenje i djelovanje na trzistu (Carlson, Grossbart, 1988, prema Ward
1980). To obuhvaca stjecanje znanja o proizvodima, brendovima i procesima kupovine,
sposobnost donoSenja informiranih odluka o kupnji te usvajanje specifi¢nih vrijednosti poput
materijalizma (Nefat, Dujmovié¢, 2012, prema Roedder, 1999).

Kljuéni ¢imbenici u procesu potrosacke socijalizacije djece ukljucuju roditelje,
vr$njake, skolu i medije. lako televizija ostaje najdominantniji medij, tvrtke sve vise koriste
online medije u oglasavanju svojih proizvoda (Nefat, Dujmovi¢, 2012, prema Calvert, 2008).
Navedeni ¢imbenici socijalizacije omogucuju komunikaciju o potroSackim navikama, razvoj
autonomije u donoSenju potrosackih odluka, sudjelovanje u procesima odlucivanja o kupnji te
postavljanje ogranicenja u potrosnji ili medijskoj izloZenosti (Breci¢, 2021, prema Hota,
Bartsch, 2019; Carlson, Grossbart, 1988; Rose, 1999).

Roditelji su najznacajniji ¢imbenik u procesu potroSacke socijalizacije djece, posebno
u ranim godinama. Tijekom Skolovanja, roditelji znacajno oblikuju dje¢je motive, stavove 1

potroSacko ponasanje. To postizu reagirajuci na djecje zahtjeve za kupnjom, osiguravanjem
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razlicitih potrepstina, dzeparca i uklju¢ivanjem djece u kupovne aktivnosti kao dio zajednickih
obiteljskih iskustava (Breci¢, 2021, prema John, 1999). Kako djeca odrastaju, utjecaj vr$njaka
postaje sve izrazeniji, ali to ne znaci da se roditeljski utjecaj u potpunosti gubi (Breci¢, 2021,
prema Palan, 1998).

ZnacCajan utjecaj u procesu potrosacke socijalizacije djece imaju i mediji. Gledanje
televizije prenosi djeci poruke o konzumerizmu, vrijednostima i ponaSanjima. Redovita
izlozenost televizijskim sadrzajima moze navesti djecu na dozivljaj prikazanog sadrzaja kao
realnosti. Kada roditelji ogranice televizijski sadrzaj kojem su djeca izlozena, njihovi zahtjevi
prema roditeljima se smanjuju. Nasuprot tome, zajednicko gledanje televizije s djecom dovodi
do povecanja dje¢jih o¢ekivanja od roditelja (Cojan, 2023, prema Hoyer, Maclnnis, 2008;
Solomon, 2013).

Djeca u procesu socijalizacije postupno uce o trziSnim silama i potroSackom ponasanju,
Sto je dugotrajan proces. Tijekom tog razdoblja, raspolazu odredenim financijskim sredstvima,
sudjeluju u donoSenju kupovnih odluka 1 utje€u na roditeljske odluke o nabavi Zeljenih
proizvoda. Medutim, zbog nedostatka potrebne kognitivne zrelosti i socijalnog razvoja, nisu u

mogucénosti kriti¢ki se oduprijeti utjecaju reklama (Nefat, Dujmovi¢, 2012).

1.2. Znacaj igre i igracaka u razvoju djece

1.2.1. Djecja igra

Igra je temeljna aktivnost djeteta koja angaZira sve njegove potencijale. Djeca intuitivno
odabiru igre koje podrZavaju njihov psiholoski 1 fizicki razvoj. Kao viSedimenzionalna djecja
aktivnost, igra pruza uvid u djetetove sposobnosti i razvoj psihic¢kih funkcija. Osim toga, unutar
djecje subkulture, igra reflektira proces odrastanja 1 djetinjstvo kao autonomnu sociokulturnu
realnost s vlastitom tradicijom, strukturom i funkcijama. U toj stvarnosti djeca se pojavljuju
kao samosvjesni i aktivni subjekti. Stoga, razumijevanje igre kao slozenog fenomena zahtijeva
holisticki ili barem interdisciplinarni pristup (Ivon, 2011, prema Duran, 2001).

Igra predstavlja aktivnost koja spaja zabavu i1 ucenje, u kojoj djeca sudjeluju s
entuzijazmom, dok su igracke alati koje koriste tijekom te aktivnosti. Igra ima esencijalnu
ulogu u dje¢jem razvoju jer poti¢e kognitivni, motoricki, psihosocijalni, emocionalni i jezi¢ni
razvoj. Osim toga, igra je kljuéna za izgradnju samopouzdanja, kreativnosti 1 zadovoljstva kod

djece. Vjestine steCene kroz igru zadrzavaju svoju vaznost tijekom cijelog Zivota djeteta.
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Tijekom igranja, djeca uce kako se suocCavati s izazovima, razvijati medusobno posStovanje i
dijeliti s drugima (Dag, Turkkan, Kacar, Dag, 2021).

Istrazivanja igre u razli¢itim kulturama i vremenskim etapama otkrivaju dvije glavne
karakteristike igre u drustvu. Prvo, igra je prisutna kod svih ljudi, ukljuc¢ujuéi djecu i odrasle,
a odrasli kontinuirano podrzavaju djecju igru, $to se najjasnije o¢ituje U masovnoj proizvodnji
1 kupovini igrace opreme i igracaka. Drugo, igra se pojavljuje u raznim oblicima u svim
drustvima ali postoje varijacije u ucestalosti i nac¢inu na koji igre odvijaju. Ove varijacije
proizlaze iz razliitih pogleda na djetinjstvo i vrijednost igre (Whitebread, 2008). Razlicite
kulture imaju razli¢ita shvacanja igre i igracaka. Aktivnosti koje se u jednom kulturnom
kontekstu smatraju igrom, u drugom moZzda nece biti prepoznate kao takve. U drustvima koja
jasno odvajaju rad od slobodnog vremena te svijet odraslih od dje¢jeg svijeta, igracke i
predmeti namijenjeni igri Cesto su strogo kategorizirani. (Klemenovi¢, 2013).

Tradicionalna kultura igre obuhvaca grupne aktivnosti na otvorenom koje poticu fizicku
aktivnost, stvaranje bliskih prijateljstava i razvoj kreativnosti. Nasuprot tome, modernu kulturu
igre karakterizira individualna igra u zatvorenim prostorima, §to rezultira Smanjenom
kreativnos¢u. Kao posljedica toga, danasnja djeca se sve vise udaljavaju od prirode, gube
motori¢ke vjeStine, postaju manje znatiZeljna, sebi¢nija i sklonija potrosackoj kulturi. Ovi
trendovi dovode do fenomena "nestajanja djetinjstva”, "uzurbanog djetinjstva” i "djece
potrosaca™ (Sormaz, Yiiksel, 2012).

Kvaliteta igre koju djeca iskazuju u predSkolskoj dobi ima znacajan utjecaj na njihov
budu¢i socijalni i intelektualni razvoj (Trawick-Smith i sur. 2014, prema Vygotsky, 1976), a

znacajan dio igre u vrtickom okruzenju ukljucuje upravo igracke (Trawick-Smith i sur. 2014).

1.2.2. Igracke

Igracke su neizostavni dio djecje igre, bilo da su fizicki prisutne ili postoje u djetetovim
mislima, sje¢anjima, masti i1 refleksijama. Opcenito, igracke obuhvacaju sve predmete koje
djeca koriste u igri. Ipak, igracke se najéeS¢e definiraju kao predmeti izradeni od strane
odraslih, bilo industrijski ili ru¢no, s ciljem poticanja djecje igre (Klemenovi¢, 2014, prema
Shannan, Francis, 1992).

Igracke predstavljaju vazan dio djecjeg svijeta jer potiCu mastu, razvijaju kognitivne
vjestine i pobolj$avaju socijalnu interakciju djece. Cesto ih se percipira samo kao predmete za

igru, no dublja analiza otkriva njihovu vaznost u oblikovanju djecje kulture, pripremi za svijet
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odraslih te poticanju kreativnosti i kognitivnog razvoja. Igrac¢ke takoder prenose drustvene i
kulturne ideje te reflektiraju identitet drustva ¢iji su produkt (Kuti, Veki¢, 2018, prema
Kahlenberg, Hein, 2009). Kao i sama igra, igracka potjece iz odredenog vremenskog razdoblja
i stvorena je kolektivnim naporom drustva, a ne pojedinca. Igracke igraju klju¢nu ulogu u
prijenosu civilizacijskih postignu¢a s jedne generacije na drugu (Vigule, 2013), kao i u
ocuvanju i prijenosu dominantnih drustvenih i kulturnih vrijednosti (Klemenovi¢, 2013, prema
Best, 1998).

Kvalitetna igracka je ona koja motivira dijete na aktivnost i kreativnost, proSiruje
njegova iskustva, razvija sposobnost razmisljanja, poti¢e drustvenu igru i zadrzava djetetovu

paznju duzi vremenski period (Kuti, Caki¢, 2018, prema Males, Stri¢evi¢, 1991).

1.2.2.1. Suvremene igracke

Djeca danas prosje¢no posjeduju znatno vise igracki u usporedbi s djecom prethodnih
generacija. Porast vlasniStva nad igrackama, kao i ostalim potro$ackim proizvodima, prati visi
zivotni standard. Tehnoloske inovacije, posebice upotreba plastike, omogucile su masovnu
proizvodnju jeftinih igracaka. PotroSacka kultura, promoviranjem potros$nje i posjedovanja
materijalnih dobara, dodatno opravdava povecanu kupovinu igracaka (Best, 1998, prema
Butsch 1984). Nije potrebno posebno isticati razliku izmedu tradicionalnih, ru¢no radenih
igracaka 1 onih proizvedenih industrijskim putem u vremenu globalizacije. Ipak, vazno je
napomenuti znacajne promjene kroz koje je industrija igra¢aka prosla u drugoj polovici proslog
stolje¢a. Naime, proizvodnja igraCaka se sredinom proslog stoljeca preselila iz Europe u SAD,
a od sedamdesetih godina postupno se proSirila na Aziju, kre¢u¢i od Japana prema Juznoj
Koreji, Tajvanu, Hong Kongu 1 kona¢no Kini (Klemenovi¢, 2013).

Raznovrsnost igracaka svakodnevno raste, ukljuc¢ujuéi stotine modela koje mogu
govoriti, kretati se, pjevati, pricati price i komunicirati s djecom koriste¢i njihova imena.
Danasnje igracke, poput strojeva s minijaturnim elektromotorima i €ipovima, postale Su
neizostavan dio djetinjstva. Elektri¢ne vlakove zamijenili su dronovi, helikopteri 1 avioni, dok
su transformeri, koji se pretvaraju iz automobila u robota, postali posebno popularni zbog svog
inovativnog dizajna. Mladoj djeci dostupni su robotski ljubimci i lutke, programirani za
interakciju putem racunala, Sto djecu od rane dobi uvodi u svijet tehnologije (Klemenovi¢,
2013).

Tvrtke za proizvodnju igracaka usmjerile su se na profitabilne atrakcije "marketinga

likova" pri ¢emu je osnovna strategija kreiranje djecjih animiranih filmova koji sluze kao
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platforma za promociju Sirokog spektra licenciranih proizvoda (Langer, 2002. prema Kline,
1994). Tradicionalne igracke poput drvenih kockica, lutki, modela automobila i vlakova, koje
se nabavljaju za pojedino dijete i prenose unutar obitelji ili cak medu generacijama, ustupile su
mjesto modernim igraCckama poznatim pod nazivom “commoditoys” (Langer, 2002, prema
Langer, 1989). Ove igracke su specificne po tome Sto poticu trajnu zelju kod djece te imaju
ograniCen ali intenzivan period atraktivnosti kao objekti zelje. Promoviraju se putem
televizijskih crtanih filmova i filmova namijenjenih dje¢joj zabavi. Temeljna znacajka ovih
igraCaka lezi u njihovoj sposobnosti neprekidnog odgadanja zasic¢enja. Svaki ¢in potroSnje
predstavlja pocetak novog ciklusa, a ne kraj, Cine¢i igracku ne samo proizvodom, ve¢ i
reklamom za daljnji niz proizvoda (Langer, 2002). Uspjeh svake linije igrac¢aka 1 pripadajuceg
crtanog filma ovisi upravo o interesu djece. Crtani filmovi koji postizu popularnost na televiziji
¢esto su usko povezani s uspjesnim komercijalnim linijama igracaka. Temelj uspjeha u ovim
industrijama leZi u sofisticiranoj karakterizaciji - sistemati¢nom procesu oblikovanja likova s
definiranim osobnostima, funkcionalnostima 1 povijesnim kontekstom, stvarajuci
prepoznatljive identitete s kojima se djeca mogu poistovjetiti i koje mogu intuitivno shvatiti
(Hernandez, 2003). Posljednjih dvadeset godina, strategija povezivanja animiranih filmova,
emisija za djecu i proizvoda, u€inila je djecu jednim od najprofitabilnijih trzista globalnog
kapitala. Njihove potrebe zadovoljavaju velike korporacije kao Sto su Disney, Hasbro, Mattel,

Sony i Warner (Langer, 2002).

1.2.2.2. Rodno tipizirane igracke

Rod se odnosi na drustvene, kulturne i povijesne razlike izmedu Zena 1 muSkaraca,
ukljucujudi razlicite drustvene uloge, identitete 1 o¢ekivanja. Takoder, odnosi se na nebioloske
razlike izmedu Zena 1 musSkaraca koje su kulturno i drustveno oblikovane (Kuti, Caki¢, 2018).

Jedan od najranijih i najizraZenijih stereotipa koji se razvija u djetinjstvu odnosi se na
rodne razlike. Djeca do pete godine Zivota stjecu specifina shvacanja o ponaSanjima i
aktivnostima prikladnima za svaki rod. Ta shvacanja se najjasnije manifestiraju u igri, 0sobito
u izboru igracaka (Vigule, 2013). Djecaci preferiraju igracke kojima mogu manipulirati, poput
vozila, kockica i akcijskih figura, Sto potice aktivnosti konstruiranja, aktivnog istraZivanja i
razvoja prostornih vjestina. Suprotno tome, djevojCice preferiraju lutke, pliSane Zivotinje i
edukativne igraCke koje poti€u razvoj govora i njegujuc¢e ponasanje. Dakle, igra s rodno
tipi¢nim igraCkama moze poticati razvoj razli¢itih socijalnih i kognitivnih vjestina kod djecaka

i djevojcica (Kuti, Caki¢, 2013).
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U suvremenom potroSackom drustvu, razlike izmedu igracaka za djevojcCice 1 djecCake
su vrlo izrazene. Trgovine imaju posebne odjele koji se lako prepoznaju po dominantnim
plavim ili ruzicastim bojama. Ova rodna podjela igracaka Cesto se u industriji igracaka
opravdava navodnim osnovnim razlikama u interesima, sklonostima i sposobnostima
djevojCica 1 djecaka (Kuti, Caki¢, Sweet, 2013). RuziCaste igraCke Cesto se smatraju
neprikladnima za djecake, dok se auti¢i percipiraju kao neprikladni za djevojCice. Igracke
namijenjene djecacima i djevojCicama cCesto su fizicki odvojene na policama trgovina. Na
primjer, igracke za djevojcice obi¢no se nalaze na jednoj strani i ukljucuju lutke, dodatke za
lutke (odjeca, cipele, pribor za kosu i ljepotu), figurice, kuhinjske setove, pegle, setove za
¢iS¢enje 1 usisavace. S druge strane nalaze se igracke namijenjene djecacima: akcijske figure,
superjunaci, setovi za igru koji poticu motoricke vjestine, didakticke igracke koje razvijaju
logicko razmisljanje, elektronicke igracke, garaze i piste za daljinski upravljana vozila, vozila,
zeljeznice 1 druge igracke koje, za razliku od vecine onih namijenjenih djevoj€icama, poti¢u
kreativnost i divergentno misljenje (Zlokovi¢, 2013).

Velike marketinske korporacije i industrija igracaka u velikoj mjeri po¢ivaju na rodnim
stereotipima. Time ne samo da pridonose njihovom stvaranju, ve¢ ih i dodatno ucvrséuju
koriste¢i specificne marketinske strategije kao §to su oznacavanje, modeliranje, pakiranje,
vizualno koriStenje boja (ruzicasta, plava) te oglaSavanje (Pliogou, Tromara, 2023, prema

Weisgram, 2016).

1.3. Cimbenici koji utje¢u na roditeljsku kupovinu igra¢aka

Odabir igracaka je slozen proces koji zahtijeva paZzljivo razmatranje razlicitih
¢imbenika vezanih za dijete kao $to su njegove sposobnosti, stupanj razvoja, sigurnost, dob i
spol. Roditelji ¢esto pazljivo promisljaju prilikom odabira igracaka za svoju djecu, razmatrajuci
njihovu namjenu i svrhu (Kurdi, 2017). Iako u literaturi nema dovoljno istrazivanja koja se
izravno bave Cimbenicima koji utjecu na odabir 1 kupovinu igracaka, moguce je izdvojiti
najznacajnije ¢imbenike kao $to su emocionalni, informacijski, ekonomski, demografski
¢imbenici vezani za djecu i demografski ¢imbenici vezani za roditelje (Kurdi, 2017 prema

Bardeen, 2017).
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1.3.1. Interesi i zelje djeteta

Utjecaj djece na roditelje znatno je porastao u posljednja dva desetljeca, a razlozi su
mnogobrojni. Sociokulturne promjene postaju sve brze i intenzivnije, ukljucujuci sve veéi broj
obitelji s oba zaposlena roditelja te rast broja samohranih roditelja. Struktura obitelji takoder
se mijenja, s povecanjem stope zaposlenosti oba roditelja i ve¢im brojem rastavljenih te
jednoroditeljskih obitelji. Kao rezultat manjka vremena, roditelji sve vise ukljucuju djecu u
donosSenje odluka o kupovini (Bre¢i¢ 2021). Suvremeni roditelji veéinu svog vremena
posvecuju profesionalnim obvezama, ostavljajuci sve manje prostora za slobodne aktivnosti i
komunikaciju s ¢lanovima obitelji, naro€ito s djecom. Odrasli Cesto daruju djeci igracke kako
bi nadoknadili izgubljeno vrijeme i iskazali svoju ljubav i privrzenost (Klemenovi¢, 2013,
prema Sutton-Smith, 1989). Statistike iz najrazvijenijih zemalja svijeta pokazuju kako polovica
danasnjih roditelja godi$nje trosi vise na igracke nego na Stednju za buduénost ili obrazovanje
djece (Klemenovi¢, 2013, prema Mitrovi¢, 2005).

Trgovacki centri ¢esto odzvanjaju dje¢jim negodovanjem, plaéem, bacanjem na pod i
iskazivanjem ljutnje kada ne dobiju od roditelja proizvode koje zele. Roditeljska
dezorijentacija 1 nelagoda pred drugima cesto rezultiraju ispunjavanjem djecjih zahtjeva, a
kupljene igracke su najcesce popularne i skupe (Zlokovié¢, 2013). Utjecaj djece na potroSacke
odluke roditelja cesto se negativno tumaci i opisuje pojmovima poput zanovijetanja i
dosadivanja. Medutim, takvo ponaSanje rezultat je ucenja djece. Naime, djeca spoznaju kako
trgovine nude proizvode i usluge koje im inace osiguravaju roditelji te izrazavaju svoje zelje
prema nauc¢enom obrascu ponasanja — "Ako nesto zZelis, ne uzimas to, nego me pitas.” (McNeal,
2000, prema McNeal, 1992).

Brz tempo suvremenog drustva, osobito u podrucju tehnologije, obrade informacija,
transporta 1 internetske kupovine, omogucuje djeci brzu i vecu potrosnju nego njihovim
roditeljima. Djeca snaZzno utje¢u na potro$nju odraslih ne samo u vezi s kupovinom igracaka,
ve¢ 1 pri odabiru automobila, ljetnih 1 zimskih odmora, odabiru stana ili kuée te namjestaja
(Zlokovi¢, 2013). Djeca utjecu na odluke roditelja isticanjem prednosti kupovine, ustrajnoséu
i sklono$¢u kompromisima. Ova naizgled zrela ponaSanja, temelje se na njihovom znanju o
proizvodima i dostupnim informacijama. Takav pristup dodatno jaca njihov utjecaj na roditelje,

koji ga Cesto pozitivno ocjenjuju i poticu (Jeevananda, Kumar, 2012).
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1.3.2. Marketing i oglasavanje igracaka

U danasnje vrijeme, proces odabira igraaka za djecu moze biti kompliciran zbog
snaznog utjecaja marketinga. Industrija igracaka ulaze vise sredstava u marketing nego bilo
koja druga industrija koja proizvodi proizvode namijenjene djeci (Lazarovi¢, Malovi¢, 2021,
prema Piachaud, 2007). Pazljivo osmisljene marketin§ke kampanje $alju roditeljima brojne
poruke koje mogu utjecati na njihov odabir igra¢aka. Zato je vazno da odrasli budu svjesni tih
utjecaja jer njihovi izbori oblikuju djecju igru i okruzenje u kojem se ona odvija. Igracke koje
odrasli odabiru za djecu odrazavaju njihovu podrsku ili ograni¢enja u igri. Primjerice,
preferiranjem iskljucivo edukativnih igracaka odrasli Salju poruku kako igracke ne bi trebale
samo zabavljati, ve¢ i poticati razvoj dje¢jih sposobnosti i postignuca (Lazarovi¢, Malovic,
2021, prema Krnjaja, 2012).

Zbog marketinskog pritiska kojem su odrasli izlozeni, kako izravno, tako i neizravno
putem reklamnih kampanja usmjerenih na djecu kao utjecajnu potrosacku skupinu, te zbog
ustaljene prakse darivanja igracaka djeci u raznim prigodama, odrasli ¢esto imaju poteskoca u
odredivanju kriterija za odabir igracaka (Lazarevi¢, Malovi¢, 2021). lako marketinske
kampanje igracaka ciljaju na djecu, roditelji su ti koji donose kona¢nu odluku o kupovini. Ova
odluka nije samo vodena djetetovim Zeljama jer roditelji moraju razmotriti i druge ¢imbenike,

poput obiteljskog budzeta (Cojan, 2023).

1.3.3. Rodni stereotipi roditelja

Istrazivanja koja se bave roditeljskom kupovinom igrac¢aka za djecu isti¢u kako spol
djeteta igra znacajnu ulogu u roditeljskom odabiru igracaka (Kurdi, 2017, prema Fallon, Harris,
2001), sto ukazuje na potrebu pazljivog razmatranja ovog ¢imbenika prilikom analize
roditeljskih odluka u vezi s igrackama. Djeca usvajaju rodno specifi¢ne obrasce igre pod
utjecajem roditeljskih rodnih stereotipa te odobravanja ili neodobravanja odredenih igracaka
prema spolu. Iako vecina istraZivanja prepoznaje rod kao znacajan faktor pri odabiru igracaka,
neka istraZivanja ga smatraju manje bitnim (Kurdi, 2017).

Igracke su Cesto dizajnirane posebno za djecake i djevoj€ice s jasno izraZzenim rodnim
stereotipima. U jednoj studiji roditelji su zamoljeni da igracke razvrstaju u tri kategorije:
muske, zenske i neutralne. Nakon toga, roditelji su igrali sa svojom malom djecom dok su ih

istraziva¢i promatrali. Rezultati su pokazali preferencije roditelja djecaka u koriStenju
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isklju¢ivo muskih igracaka tijekom igre. S druge strane, roditelji djevoj¢ica pokazali su vecu
fleksibilnost, koriste¢i i zenske i neutralne igracke za zabavu svojih kéeri (Kurdi, 2017).

Iz literature 1 svakodnevnog okruzenja vidljivo je kako roditelji od najranije dobi prave
razlike izmedu djeCaka i djevojCica. Kod djeCaka se naglasava neovisnost, dok se kod
djevojcica potice bliskost i ovisnost. Roditelji djeCacima kupuju igracke koje poticu akciju i
natjecanje, a djevojCicama igracke koje naglasavaju briznost, suradnju i fizi¢ku privlacnost
(Kuti, Caki¢ 2018, prema Berk, 2015). Navedeno je vidljivo i u povezanosti razli¢itih tipova
igracaka (kategoriziranih kao "muske"”, "Zenske" 1 "neutralne™) i verbalnih reakcija roditelja
tijekom igre s djecom. "Muske" igracke, poput kamiona, povezane su s manjim brojem pitanja
1 uputa od strane roditelja, uz vece fizicko udaljavanje od djece. S druge strane, "Zenske"
igracke, kao $to su lutke i minijaturni kuhinjski pribor, poti¢u vecu fizicku bliskost i verbalnu
interakciju kroz komentare, pitanja i poduc¢avanje. Neutralne igracke, poput slagalica i kockica,
izazivaju najpozitivnije verbalne reakcije roditelja, uklju¢ujuci pohvale i upute. Roditelji
takoder pokazuju sklonost da pozitivnije reagiraju i vise se ukljuce u igru s igrackama koje
odgovaraju rodnim stereotipima, pokazujuéi vise uzbudenja i spremnosti za modeliranje igre

(Caldera, Huston, O’Brien, 1989).

1.3.4. Sigurnost i kvaliteta igracaka

Pri odabiru igracaka, vazno je obratiti paznju na sigurnosne aspekte prilagodene
razli¢itim fazama razvoja djece. Dojen¢ad i mala djeca su posebno osjetljiva na opasnosti poput
guSenja i padova. Budu¢i da djeca u ovoj dobi vole kretanje i Cesto gube ravnotezu, igracke i
materijali u njihovom okruZenju ne bi smjeli imati oStre rubove ili izboCine. Takoderm djeca
cesto stavljaju stvari u usta pa igracke ne bi trebale imati male dijelove koji se mogu lako
odvojiti, kako bi se izbjegla opasnost od gusenja. Potrebno je birati igracke s netoksicnom
bojom i materijalima kako bi se osigurala njihova sigurnost (Guyton, 2011).

Sigurnost igracaka Cesto se ne spominje kao klju¢ni aspekt u istrazivanjima vezanim za
roditeljske odluke prilikom kupovine igracaka. Ipak, za sveobuhvatan fizicki, drustveni i
emocionalni razvoj djece, potrebno je pazljivo odabrati ne samo hranu ve¢ i igracke (Kurdi,
2017, prema Alshurideh, 2014). Stoga, prilikom kupnje igracaka, najvazniji kriteriji koje
roditelji trebaju uzeti u obzir su sigurnost i prikladnost, kako bi se sprijecile potencijalne
nesrece (Kurdi, 2017, prema Taylor i sur., 1997). lzuzetno je vazno osigurati djeci sigurne

igracke za igru, odnosno igracke izradene od materijala koji ne ugrozavaju njihovo zdravlje i

17



ne sadrze dijelove koji bi mogli uzrokovati eventualne ozljede. Takoder, vazno je da igracke
poticu osjecaj samopouzdanja i samostalno istrazivanje djece (Lazarovi¢, Malovi¢, 2021).
Prema literaturi, iznimno je vazno da roditelji, ucitelji i stru¢njaci poducavaju djecu o
pravilnoj upotrebi igracaka, pri ¢emu je vazno razvijanje novih vjestina, ukljucujuéi i kvalitetu,
Sto treba imati na umu prilikom odabira i kupnje igra¢aka (Kurdi, 2017). Percepcija kvalitete
proizvoda prepoznata je kao kljuc¢ni faktor koji utjeCe na namjere kupovine proizvoda, a
definira se kao ,, procjena potrosaca o ukupnoj izvrsnosti ili nadmocnosti proizvoda** (Setiani
I sur., 2023, prema Zeithaml, 1988, str. 3). Ova percepcija ukljucuje razlicite aspekte, poput
izvedbe, karakteristika, pouzdanosti, uskladenosti, dizajna, trajnosti, mogucnosti servisiranja i

estetike proizvoda (Setiani i sur., 2023).

1.3.5. Edukativna vrijednost igracki

Kognitivni razvoj djeteta obuhvaca sposobnost razmi$ljanja i obrade informacija
potrebnih za razumijevanje svijeta. Igracke i1 igra prirodno pruzaju prilike za razvijanje
razli¢itih kognitivnih vjestina, ukljucujuéi oponasanje, razumijevanje uzro¢no-posljedi¢nih
odnosa, rjeSavanje problema i simbolicko razmisljanje (Guyton, 2011). Dvije najutjecajnije
varijable tijekom dojenacke i1 predSkolske dobi koje koreliraju s kognitivnim razvojem djece
su dostupnost materijala za igru 1 kvaliteta roditeljske ukljucenosti, posebice maj¢inske. S
godinama navedeni ¢imbenici imaju sve veci utjecaj na kognitivni razvoj djece. Igracke koje
se povezuju s kognitivnim razvojem su one koje odgovaraju interesima i sposobnostima
dojencadi i male djece. Takve igracke se opisuju kao "primjerene za dob", "interaktivne" i "one
koje pruzaju povratne informacije prilikom upotrebe" (Chase, 1992). Majke koje vjeruju kako
djeca najbolje uc¢e putem vlastite inicijative vise cijene edukativne igracke. Manje sudjelovanje
roditelja odrazava njihove preferencije za manjim usmjeravanjem djeteta u igri. Zbog toga,
edukativne igracke postaju vazne jer pruzaju djeci stimulativno kognitivno iskustvo ¢ak i bez
aktivne majcine uloge (Christensen, Stockdale, 1991).

Roditelji imaju pozitivno misljenje o edukativnim igraCkama i smatraju ih klju¢nim za
razvoj djece, §to povecava njihovu sklonost prema kupovini ovog tipa igracaka za svoju djecu
(Setiani i sur., 2023). Pretpostavlja se kako je edukativna vrijednost kljucan ¢imbenik pri
odabiru igrac¢aka roditeljima s visim socioekonomskim statusom, starijim roditeljima,
majkama, roditeljima koji su ukljuceni u obrazovanje svoje djece i onima koji percipiraju svoju
djecu kao iznimno kompetentnu (Christensen, Stockdale, 1991). Istrazivanje koje su proveli

Christensen i Stockdale (1991) pokazuje kako su mlade majke, majke s manjim brojem djece
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i slabijeg financijskog statusa sklonije vrednovanju edukativnih aspekata pri kupnji igracaka,
ba$ kao i oCevi s nizim primanjima. Ovaj profil ¢esto se odnosi na mlade obitelji u kojima
roditelji odgajaju svoje prvo ili drugo dijete i izuzetno su posveceni osiguravanju obrazovnih
prednosti u kompetitivnom drustvu. Nadalje, znacaj edukativne vrijednosti pri odabiru
igracaka, pozitivno je povezana s percepcijom odgovornosti. Majke koje vjeruju kako njihova
djeca mogu preuzeti ve¢u odgovornost, sklonije su pridavati znac¢aj edukativnim aspektima pri
odabiru igracaka (Christensen, Stockdale, 1991).

Pozitivna iskustva i mis$ljenja zadovoljnih korisnika i poznatih influencera znacajno
utje¢u na motivaciju roditelja za kupnjom edukativnih igracaka ili potvrditi njihovu odluku.
Takva komunikacijska strategija moze utjecati na ponasanje roditelja i potaknuti ih na kupnju

proizvoda (Setiani i sur., 2023, prema Federal Trade Commission, 2009).

2. METODOLOSKI PRISTUP
2.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet ovog diplomskog rada je istraZiti 1 analizirati kompleksne faktore koji utjecu
na roditeljske odluke prilikom kupovine igra¢aka za djecu. Tema roditeljske kupovine igracaka
ukljucuje analizu razli¢itih dimenzija potrosacke kulture, kao $to su utjecaj konzumerizma,
marketinSkih strategija, suvremenog nacina proizvodnje igrac¢aka i ostalog. Posebna paznja
posvecuje se razumijevanju manifestacije tih ¢imbenika u suvremenom drustvu te na koji na¢in
oblikuju preferencije roditelja i djece. Takoder, istraZuju se obrasci ponaSanja djece kao
aktivnih sudionika u potroSackom procesu te kako njihova potroSacka mo¢ 1 sklonosti utjecu
na konac¢ne odluke o kupovini igracaka.

Glavni cilj istrazivanja je identificirati klju¢ne Cimbenike koji utjeCu na roditelje
predskolske djece prilikom donoSenja odluka o kupovini igracaka. U tu svrhu, koriSten je
polustrukturirani intervju kao metodoloski pristup, s ciljem dubljeg razumijevanja percepcija,
motivacija i obrazaca ponaSanja roditelja. Kroz ovaj pristup nastojalo se do¢i do saznanja o
tome kako roditelji balansiraju izmedu svojih vrijednosti, zelja djece 1 trziSnih ponuda te kako

se ti aspekti kombiniraju u procesu donosenja odluka 0 kupovini.
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2.2. Istrazivacka metoda

Za potrebe istrazivanja u ovom diplomskom radu koristila sam polustrukturirani
intervju koji pripada kvalitativnoj metodi istrazivanja. Ova metoda omogucuje prikupljanje
dubinskih informacija o iskustvima, stavovima i ponasSanjima roditelja u vezi s kupovinom
igracaka, jer kombinira unaprijed postavljena pitanja s moguc¢nosc¢u fleksibilnog produbljivanja
odgovora 1 istrazivanja novih tema koje se pojave tijekom razgovora.

Kvalitativna istrazivanja su se razvila u mnogim znanstvenim disciplinama, posebice
unutar drustveno-humanistickih znanosti, gdje postoji Sirok raspon istrazivackih planova i
ciljeva. Svaka metoda temelji se na specificnom razumijevanju predmeta istrazivanja, a
kvalitativne metode ne mogu se odvojiti od istrazivackog procesa i samog predmeta
istrazivanja (Halmi, 2013). Kuvalitativna istrazivanja teze dubini, a ne $irini. Umjesto da se
koriste velikim, reprezentativnim uzorcima cijele populacije, kvalitativni istrazivaci nastoje
prikupiti detaljne i osobne informacije o manjem broju ljudi. Njihov cilj je razumjeti kako i
zasto ljudi djeluju, razmisljaju i stvaraju znacenje, umjesto fokusiranja na opée trendove ili
uvjerenja u Siroj populaciji (Ambert, Adler, Adler, Detzner, 1995). Uloga istrazivata u
kvalitativnom istraZivanju je dublje razumjeti misli 1 osjecaje sudionika §t0 moze biti izazovno
jer zahtijeva od sudionika dijeljenje osobnih informacija (Sutton, Austin, 2015).

Polustrukturirani intervju predstavlja metodologiju prikupljanja kvalitativnih podataka
u kojoj istraziva¢ postavlja ispitanicima skup unaprijed definiranih, ali otvorenih pitanja
(Hovan, Doroftei, 2017, prema Ayres, 2008). Ovaj pristup omogucuje istrazivacu istrazivanje
odredene teme s mogucno$¢u stvaranja prostora za dodatne uvide i informacije koje ispitanici
mogu pruziti. U polustrukturiranim intervjuima vazno je putem pitanja osigurati mogucénost
obuhvacanja svih aspekata teme istrazivanja. Preporucuje se zapoceti intervju s opustenim,
uvodnim pitanjima na koja ispitanici lako odgovaraju kako bi se opustili, a zatim istrazivac
moze postaviti slozenija pitanja. U poCetnim fazama, istraziva¢ treba stvoriti ugodnu
atmosferu, uspostaviti opusteni razgovor s ispitanicima i postupno ih voditi od osnovnih pitanja

prema dubljoj diskusiji (llovan, Dorftei, 2017).

2.3. Sudionici istraZivanja

U istrazivanju koje se bavilo temom roditeljskih odluka pri kupovini igracaka za djecu,
sudjelovalo je ukupno Sest ispitanika, ukljuujuci pet Zena i jednog muskarca. Ispitanici su

roditelji razlicite starosne dobi (izmedu 31-41 godine), zanimanja i obrazovnog stupnja. Svi
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ispitanici Zzive u bracnoj zajednici i imaju djecu izmedu dvije i sedam godina. Mjesec¢ni prihodi
variraju izmedu 2 000 1 3 500 eura. Vecina ispitanika procjenjuje svoju potroSacku mo¢ na
Jjestvici od 3 do 4, §to sugerira srednji do visi srednji ekonomski status.

Sudionici su odabrani na temelju specificnog kriterija, koji zahtijeva da budu roditelji
djece u dobi do sedam godina. Ovaj kriterij osigurava relevantnost sudionika za istrazivanje S
obzirom da je fokus istrazivanja na kupovnim navikama roditelja mlade djece. Ovaj uzorak
omogucuje istrazivacu prikupljanje razlic¢itih perspektive o kupovnim navikama i

preferencijama roditelja u vezi s igrackama.

2.4. Instrument istraZivanja

U istrazivanju je koristen istrazivacki protokol kao osnovni instrument, dok su odgovori
sudionika zabiljezeni pomoc¢u audio snimaca na mobilnom telefonu. Ovaj pristup omogucuje
istrazivacu potpunu fokusiranost na sugovornika tijekom intervjua, bez potrebe za ru¢nim
biljezenjem odgovora. Nakon zavrSetka intervjua, snimljeni materijali se detaljno
transkribiraju, §to omogucuje temeljitu analizu prikupljenih podataka. KoriStenje audio
snimaca osigurava preciznost i cjelovitost zabiljezenih odgovora, ¢ime se minimizira
mogucénost gubitka vaZznih informacija i omogucuje dublje razumijevanje stavova i iskustava
sudionika. Intervju se sastoji od unaprijed pripremljenih 29 pitanja no tijekom samog intervjua
spontano se javljaju i neka nova pitanja. Pitanja su podijeljena u nekoliko kategorija:
strukturalna pitanja, kvantitativne dimenzije kupovine, rodna dimenzija kupovine, prigodna
kupovina, mjesto kupnje igracke, ¢imbenici koji odlu¢uju kod kupovine igracke, percepcija
vrijednosti igracke, odnos djeteta prema igratkama, djecje 1 roditeljske zelje, misljenje o stavu:

“Danas djeca imaju previse igracaka”. Protokol intervjua nalazi se u prilogu rada.

2.5. Istrazivacka etika

Kod polustrukturiranih intervjua, kao i kod drugih istrazivackih metoda, vazno je
pridrzavati se etickih standarda. Istraziva¢i moraju osigurati sudionicima zastitu njihovih
odgovora i prikupljenih kvalitativnih podataka. Osobni podaci sudionika bivaju dostupni samo
Clanovima istrazivackog tima, ¢ime se osigurava privatnost i povjerljivost informacija.

podataka. Izuzetak se moze uciniti samo uz izricitu suglasnost ispitanika da njihovo ime bude
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javno navedeno u istrazivanju, ¢ime se moze izbje¢i ovo eticko pitanje (llovan, Dorftei, 2017,
prema Longhurst, 2012).

Sudionici istrazivanja ovog diplomskog rada su pravovremeno obavijesteni o svrsi,
ciljevima i metodama ovog istrazivanja. Sudjelovanje svih sudionika je potpuno dobrovoljno,
a zaStita njihove privatnosti osigurana je koristenjem pseudonima jer tako istraziva¢ dodatno
osigurava anonimnost sudionika, ¢ime je sprijeCena identifikacija pojedinaca na temelju
prikupljenih podataka. Sudionici su dali usmeni pristanak za sudjelovanje u intervjuima.
Sudionici su bili informirani o moguénosti povlacenja iz intervjua u bilo kojem trenutku, bez
ikakvih posljedica, $to dodatno naglasava dobrovoljnost njihovog sudjelovanja i postivanje

njihovih prava.

3. ANALIZA | INTERPRETACIJA REZULTATA
3.1. Kvantitativna dimenzija kupnje

Ucestalost kupovine igracaka i iznosi potroSnje na igracke, variraju medu
sugovornicima ovisno o njihovim financijskim moguc¢nostima, navikama i percepciji potreba
djece. Sugovornica Tonka navodi kako kupuje igracke do pet puta godis$nje po djetetu, dok
sugovornica Hana kupuje igracke svaka dva mjeseca, Sto sugerira razlicite pristupe i ucestalosti
kupovine. Sugovornica Marina na pitanje koliko ¢esto kupuje igracke odgovara: “Nekad znam
jedanput misecno, a nekad dva, tri puta. Nekad zna proc¢ po tri miseca da ne kupim uopce.”
Ivan pak tvrdi: "jednom mjesecno otprilike, uvik mu uzmemo neku sitnicu”, ¢ime naglasava
ucestalost manjih kupovina.

Najvisi iznos potroSen na jednu igracku takoder varira. Sugovornica Mila navodi kako
je najvise potrosila 35 eura na igracku, dok sugovornica Hana isti¢e kako je jednom na igracku
potrosila 100 eura. Ovi podaci otkrivaju spremnost nekih roditelja na izdvajanje znacajnih
iznosa za kvalitetne ili zeljene igracke, dok drugi preferiraju cesce, ali cjenovno povoljnije
kupovine. Koli¢ina potroSnje moze takoder odrazavati percepciju vrijednosti igracaka i
sklonost prema odredenim vrstama igrac¢aka. Frekvencija 1 iznos potros$nje takoder mogu biti
povezani s percepcijom roditelja o tome koliko je dovoljno ili previse igracaka.

Na pitanje kupuju li igracke planski ili usput neplanski, sugovornici su dali raznolike
odgovore. Sugovornica Marina odgovara: “Kupovinu nekad planiramo unaprid, a nekad se

dogodi da igracku kupimo spontano jer nam se eto svidila. Ovisi o situaciji i trenutku.” Slicno
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tvrdi i sugovornik Ivan: “Nekad planski, a nekad usput.” Sugovornice Mila i Hana navode
kako obavljaju kupovinu igracaka iskljucivo planski.

Uklju¢ivanje djece u proces kupovine igracaka takoder varira medu roditeljima.
Sugovornica Marina, primjerice, ¢esto vodi dijete sa sobom u trgovinu, dopustaju¢i mu da
izabere igracku nakon S$to je razmislio i pokazao stvarni interes. Ovaj pristup moze pomoci
djeci da razviju vjestine dono$enja odluka i razumijevanje vrijednosti novca. Sugovornik Ivan
objasnjava u kojim prilikama ne vodi dijete u kupovinu: “dko ga zZelim iznenaditi nekom
igrackom onda ga ne vodim ali ve¢inom ide s nama.” S druge strane, sugovornica Tonka
navodi: “Dijete cesce ne vodim sa sobom u kupovinu, volim to obaviti sama.”

Na pitanje jesu li ikada kupili igracku kako bi smirili dijete samo jedna sugovornica
odgovara potvrdno. Pohvalno je Sto roditelji izbjegavaju kupovinu igracaka kao sredstvo
smirivanja djece. Takav pristup ukazuje na odgovoran roditeljski stav prema odgoju, u kojem
se ne koriste materijalno u svrhu rjesavanja emocionalnih problema ili neugodnih situacija.
Umjesto toga, roditelji poti¢u razvoj dje¢jih emocionalnih vjestina, kao §to su samoregulacija

i suoCavanje sa stresom.

3.2. Rodna dimenzija kupnje

Rodna dimenzija kupnje igraCaka moze biti oblikovana druStvenim normama,
kulturnim ocekivanjima i individualnim uvjerenjima roditelja. Dok neki roditelji jo$ uvijek
prate tradicionalne rodne podjele u izboru igrac¢aka, drugi sve vise prihvacaju rodno neutralan
pristup, koji omogucava djeci da istraze razlicite interese bez obzira na rod. Rodna dimenzija
u odabiru igracaka jasno je prisutna u stavovima i praksama sugovornika.

Sugovornica Tonka na pitanje zasto kupuje igracke sukladno spolu djeteta odgovara:
“Zbog interesa i zZelja samog djeteta no to nije strogo odredeno. I jedno i drugo dijete voli
sudjelovati u igrama ciscenja, kuhanja, pospremanja i u tome ih ne sputavamo.” Ista
sugovornica na pitanje koje igracke kupuje svojim djeCacima odgovara: “Uglavnom igracke
primijenjene njihovoj dobi. Najcesce su to lego kocke, vozila, instrumenti, kreativne igracke,
znaci za modeliranje, slikanje, bojanke, origami, drustvene igre, karte, memory, puzle, igre
uloga kao sto su vojska, policija i od knjiga, knjige s naljepnicama, vjezbenice, slikovnice,
albumi sa slicicama i slicno.”

Sugovornica Hana takoder tvrdi kako za svojeg sina bira igracke sukladno spolu i

nastavlja kako su to uglavnom gradevinske igracke ali ukljucuje i razvojne kockice i puzzle.

23



Sugovornik Ivan jasno navodi kako bira igracke prema spolu djeteta, posebno naglasavajuci
kako sina interesiraju: “muske igracke i zanimanja, radna i teretna vozila, bageri, buldozderi,
utovarivaci.” Na pitanje o tome bira li igracke prema spolu, sugovornica Marina odgovara:
“sad da, kad je bio mladi ne”, 1 nastavlja “sada se vodim njegovim interesima, a on vise voli
igracke za djecake.”

S druge strane, sugovornica Anita ne bira igracke prema spolu i fokusira se na interese
svog djeteta, bez obzira na rodne stereotipe. Odgovara: "Ne, biram po kvaliteti i interesima
djeteta. Kupujem ono s cime se dijete voli i Zeli igrati”. Na pitanje koje su to igracke odgovara:
“Pa trenutno su joj najzanimljivije Connetix. To su magnetne plocice od kojih moze
konstruirati sto god zamisli.”

Na pitanje kupuje li igracke prema spolu, sugovornica Mila odgovara: “Pa djeca
obicno dobiju igracke po spolu ali igraju se zajedno i koriste sve igracke u igri. Nema neke
podjele.” Nastavlja: “Kceri cesto kupujem igracke koje ce biti poticajne jer ima odredenih
poteskoca sa senzorikom tipa plastelin, razne mase za oblikovanje, gumbice, perlice, a sinu

’

najcesce kupujem legice jer voli graditi po predlosku, albume sa slicicama...’

3.3. Prigodna kupovina

Gotovo svi sugovornici naveli su rodendane i blagdane kao neizostavne prilike za
kupovinu igracaka. Primjerice, sugovornica Tonka isti¢e kako su "rodendani i blagdani"”
naj¢esce prilike kada kupuje igracke za svoju djecu. Nadalje, sugovornica Marina tvrdi:
“Nemamo odredene posebne prilike za kupovinu igracaka, to uglavnom ovisi o mom
raspolozenju. Naravno, za rodendane i blagdane pokusavamo udovoljiti njegovim Zeljama ako
ih iznese.” Neki roditelji takoder koriste druge posebne prilike za kupovinu igracaka, kao $to
su nagrade za postignuca i pozeljno ponasanje. Na pitanje postoje li neke posebne prilike za
kupovinu igracaka Ivan odgovara: “za rodendan i BozZi¢ ali i kada Zelim nagraditi neko njegovo
postignuce ili ponasanje”, §to ukazuje na Siri kontekst u kojem se igracke koriste ne samo kao
pokloni, vec¢ i kao nagrade za pozitivno ponasanje.

Djeca Cesto izraZzavaju svoje Zelje, bilo izravno ili razgovorom s roditeljima i rodbinom.
Ovaj aspekt pokazuje kako djeca postaju aktivni sudionici u procesu odabira igracaka,
razvijajuci svijest o vlastitim preferencijama. Pojedini sugovornici navode kako njihova djeca
izravno izrazavaju svoje Zelje za rodendane ili blagdane. "Stariji sin je ovaj rodendan prvi put
rekao bakama i didama da zeli legiée”, navodi Tonka. S druge strane, neki roditelji isti¢u kako

djeca nisu uvijek aktivna u izrazavanju svojih zelja. "Pa i ne bas, vec¢inom ja procijenim sta bi
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im moglo biti zanimljivo pa ih iznenadim”, kaze Mila. Sugovornik Ivan tvrdi: “Pa nema nekih
zahtjeva. Otprilike znam Sto Zeli po njegovim interesima pa mu to kupim da ne ponistim

’

iznenadenje.’

Vidljivo je kako roditelji ¢esto kupuju igracke za djecu povodom rodendana i blagdana
ali i kao nagradu za postignuca i pozeljno ponasanje. Djeca su sve aktivnija u izrazavanju svojih
zelja, Sto ukazuje na njihov rastuci utjecaj u procesu odabira igracaka. Iako neki roditelji
preferiraju iznenaditi djecu, temeljeéi se na svojim procjenama onoga sto bi djeca Zeljela, drugi
omogucuju djeci da izravno iznose svoje zelje. Ovi razliciti pristupi pokazuju kako se roditelji
prilagodavaju individualnim preferencijama 1 interesima djece, istovremeno odrzavajuci

kontrolu nad kupovinom 1 odabirom igracaka.

3.4. Mjesto kupnje igracke

Sugovornici intervjua uglavnom preferiraju kupovinu igrataka u materijalnim
trgovinama, ukljucujuéi specijalizirane trgovine, supermarkete i trgovacke centre. Ova
preferencija moze proizlaziti iz nekoliko razloga, uklju¢uju¢i moguénost neposrednog pregleda
i procjene kvalitete proizvoda, dostupnost Sirokog asortimana igrataka te povjerenje u
proizvode koje mogu fizi¢ki pregledati. Sugovornica Tonka na pitanje gdje najéesce kupuje
igracke za djecu odgovara: “U materijalnoj trgovini. Za rodendan i blagdane u specijaliziranoj
trgovini kao sto su Baby Centar i Muller, a ovako ako je nesto za ljeto ili izvan tih prigoda u
samoposluzi Pepco i slicno.” Sli¢no navodi 1 sugovornica Martina: “Baby Centar ili Muller.”

Kupovina igraaka putem online trgovina nije toliko popularna medu sugovornicima.
Vecina roditelja izjavljuje kako rijetko ili nikada ne koristi online trgovine za kupovinu
igracaka. Ovaj trend moze biti povezan s nedostatkom povjerenja u online kupovinu,
zabrinuto$¢u za sigurnost proizvoda, ili jednostavno zbog nedostatka navike. Primjerice,
sugovornica Hana navodi: "Online trgovine ne, nemam tu naviku", dok sugovornica Marina

tvrdi kako rijetko kupuje online: "Rijetko, mozda jednom godisnje".

3.5. Cimbenici koji odlu¢uju kod Kupovine igratke

Odabir igracaka temelji se na razli¢itim ¢imbenicima, ukljucujuéi cijenu, kvalitetu,
sigurnost, trajnost, utjecaj reklama, zelje djeteta, brend, popularnost i ostalo. Ovi ¢imbenici

odrazavaju prioritete roditelja i njihovu Zelju da osiguraju najbolje za svoju djecu. Sugovornica
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Tonka navodi kako su joj klju¢ni faktori pri odabiru: "Cijena, Zelja djeteta i sigurnost igracke.’
Sugovornica Hana pak odgovara: “Rekla bi da su cijena i kvaliteta najbitniji, a onda i Zelja
djeteta. Sto se sigurnosti tice, sigurno necu uzimati nesto §to je opasno za njega.”

Sugovornik Ivan takoder naglasava vaznost kvalitete i trajnosti igracaka, isti¢u¢i kako
su mu ti ¢cimbenici vazni jer zna da ¢e se dijete dugo igrati s igratkom: "Na prvom mjestu su
mi kvaliteta i trajnost, a potom i Zelje djeteta.” Sugovornica Anita navodi: “Jako mi je vazna
kvaliteta i da igracka bude edukativna. Vazno mi je da je to ujedno i Zelja djeteta. Cijena isto
igra veliku ulogu ali smatram da neke igracke vrijede tih novaca i za odredene izdvojim vece
novce. “ Ovaj stav odrazava brigu roditelja 0 dugovjecnosti igracaka i njihovoj sposobnosti da
zadrze interes djeteta. Sugovornica Marina navodi preferencije djeteta i preporuke kao
znacajne ¢imbenike u izboru igracki. Odgovara: “Pa uglavnom Zelja djeteta i nekad mozda
preporuka. Kada on izabere onda pretpostavijam da ce se i igrati s njom duZi period.”
Sugovornica Mila pak odgovara: “Vazna mi je cijena i da igracka bude u okviru budzeta ali i
kvaliteta, da igracka traje.”

Na temelju odgovora sudionika intervjua, vidljivo je kako roditelji prilikom odabira
igraCaka za svoju djecu najviSe paznje posvecuju cijeni, kvaliteti, sigurnosti i trajnosti
proizvoda. Njihovi odgovori ukazuju na uravnotezenost izmedu zadovoljavanja djecjih Zelja i
osiguravanja dugorocne koristi od odabranih igraaka. Roditelji takoder pazljivo biraju igracke
koje su sigurne i unutar proracuna, $§to odraZava njthovu odgovornost 1 svijest o vaznosti
promisljene kupovine. Niti jedan roditelj nije naveo utjecaj reklama kao bitan ¢imbenik u

procesu kupovine igra¢aka za djecu.

3.6. Percepcija vrijednosti igracke

Mnogi roditelji isticu edukativnu vrijednost kao kljucni kriterij pri odabiru igracaka.
Misljenja su kako igracke trebaju ne samo zabaviti djecu, ve¢ ih 1 poducavati te poticati njihov
intelektualni, motoricki i socijalni razvoj. Edukativne igracke, poput kompleksnih slagalica,
kreativnih setova ili igracaka koje poticu manipulaciju 1 konstrukciju, smatraju se korisnima
jer pomazu djeci u razvoju vaznih vjestina kroz igru. Ovakav pristup reflektira svijest roditelja
o vaznosti uc¢enja kroz igru, gdje se djeca prirodno angaziraju i razvijaju svoje sposobnosti.

Sugovornica Tonka isti¢e: "Preferiram da igrace budu edukativne iz razloga Sto sam
svjesna da putem njih djeca kroz igru uce i razvijaju razlicite vjestine." Sugovornik lvan

takoder naglasava vaznost edukativne vrijednosti, preferiraju¢i kompleksne igracke koje poticu
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manipulaciju i razvoj motorike. "Edukativna vrijednost, uvijek biram kompleksnije igracke
kojima mozZe manipulirati kako bi razvio motoriku i vizualnu percepciju”, navodi lvan.
Sugovornica Mila takoder tvrdi: “Najvaznija mi je edukativna vrijednost igracki i sigurnost.
Najbolje se razvijaju kroz igru onda je bolje da igracka bude poticajna.” Ova percepcija
odrazava zelju roditelja da igracke ne samo zabave, ve¢ i poucavaju djecu, razvijaju njihove
vjestine 1 poticu kreativnost.

Sigurnost igracaka takoder je vazan aspekt percepcije vrijednosti. Roditelji su posebno
pazljivi pri odabiru igra¢aka za mladu djecu, vode¢i rauna o materijalima od kojih su igracke
izradene, izbjegavanju sitnih dijelova koji mogu predstavljati opasnost i osiguravanju igracaka
napravljenih prema sigurnosnim standardima. Trajnost je takoder vazan faktor, jer roditelji zele
da igracke izdrze duze vrijeme, ¢ime se opravdava investicija i omogucéuje djeci dugotrajna
zabava 1 ucenje.

Percepcija vrijednosti igracaka takoder ukljucuje sigurnost i trajnost. Sigurnost igracaka
je klju¢na za roditelje, posebno za one s mladom djecom. "Sigurnost mi je bitna jer znam da
ga igracka ne moze ugroziti”, kaze Ivan, naglasavajuéi vaznost sigurnosnih standarda u odabiru

igracaka.

3.7. Odnos djece prema igrackama

Djeca Cesto razvijaju snazan emocionalni odnos prema svojim igraCkama, koje ne
dozivljavaju samo kao izvore zabave, ve¢ i kao vazan dio svog zivota. Sugovornica Tonka
opisuje kako su njezina djeca jako vezana uz svoje igracke: "Vrlo bitno im je da se igracke ne
bacaju, radije zele da se poprave i zalijepe.” Ovo ukazuje na dublju emocionalnu vezu koju
djeca razvijaju prema svojim igratkama, gdje je oCuvanje i popravljanje igracaka vaznije od
zamjene s novima. Sugovornik Ivan odgovara: “Igracke jako ¢uva, niti jedna nema ogrebotinu,
¢uva ih u ormaricu za igracke i zna svaki detalj na svojim igrackama. Posebno cuva slikovnice
koje izgledaju nove i nakon nekoliko godina koristenja.” Sugovornica Anita primjecuje i
navodi: “Ima ih i vise nego Sto bi trebala, primijetila sam da kvalitetnije igracke i one
otvorenog tipa vise voli i duze traju.”

Sugovornica Hana opisuje kako njezin sin dugo koristi igracke koje voli, ali ima
tendenciju uniStavanja stvari: "Ka u jednom momentu on bi to sve tija rastavit al u principu
jako dobro se igra s igrackama.” Sugovornica Marina spominje kako njezin sin brzo gubi

interes za igracke, $to moze biti povezano s prevelikom koli¢inom dostupnih igracaka: "Ima ih

dosta, a najvise ih voli kada ih tek dobije. Ma brzo mu dosade.” Ovi odgovori pokazuju da
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djeca cCesto razvijaju duboku emocionalnu povezanost s igrackama, ali i da postoji rizik od

gubitka interesa kada imaju previse opcija.

3.8. Djecje i roditeljske Zelje

Roditelji se Cesto suocCavaju s izazovom balansiranja izmedu zelja svojih djece 1
prakti¢nih aspekata kao Sto su sigurnost, prikladnost i financijska odrzivost. Ovaj proces
ukljucuje ne samo odabir prikladnih igracaka, ve¢ i edukaciju djece o vrijednostima koje se
vezu uz potro$nju 1 odabir igracaka. Odgovori roditelja otkrivaju zajednicku teZznju za
pronalazenjem ravnoteze izmedu zadovoljavanja djecjih Zelja i postavljanja zdravih granica.

Primjerice, sugovornica Tonka isti¢e kako za rodendane ispunjavaju zelje starijeg
djeteta ali za druge prigode biraju edukativne igracke koje smatraju korisnim za razvoj djeteta.
Ona kaze: "Za rodendan ispoStujemo Zelju starijeg djeteta no za druge prigode kao 5to su
blagdani kupimo nesto sto bi djetetu bilo edukativno korisno s obzirom na dob." Takoder, na
pitanje kako balansira izmedu onoga §to djeca zele i onoga Sto smatra prikladnima odgovara:
“Pa iskrenim razgovorom s djetetom, objasnjavanjem da je nesto preskupo ili da to moze dobiti
kada malo naraste.” Ovakav pristup poti¢e djecu na bolje razumijevanje vrijednosti novca i
uci ih kako nisu sve Zelje odmah ostvarive.

Sugovornik Ivan takoder pokazuje sli¢an pristup, naglaSavaju¢i kako ¢esto uzima u
obzir djetetove Zelje, ali isto tako vodi racuna o kvaliteti 1 prikladnosti igrac¢aka. On navodi:
"Oslanjamo se na njegove Zelje, a ako nesto nije prikladno ne kupimo mu i to je to." Ivanov
odgovor ukazuje na vaznost postavljanja granica u odnosu na dje¢je Zelje, Sto pomaZe u
odrZavanju kontrole nad potro$njom 1 osiguravanju prikladnih i sigurnih igracaka.

Sugovornica Anita naglaSava vaznost kompromisa izmedu djetetovih Zelja i roditeljskih
procjena prikladnosti igraaka. Ona istice: "Zelim da izrazi svoju Zelju ali to ne znaci da ce
uvijek dobiti sto zeli. Ako smatram da igracka nije adekvatna za nju, necu joj je kupiti." Ovaj
stav odrazava odgovoran pristup koji ukljucuje informiranje djece o vaznosti prikladnosti i
sigurnosti igracaka, kao i o granicama potrosnje.

Roditelji koriste razli¢ite strategije za balansiranje izmedu djecjih Zelja 1 roditeljskih
procjena prikladnosti igracaka. Ove strategije ukljucuju pregovore, kompromis i edukaciju. Na
primjer, sugovornik lvan spominje da ponekad dolazi do pregovora s djetetom kada smatraju
da igracka nije prikladna ili kada je izvan financijskih mogucnosti. On kaze: "Kad je igracka
skuplja nego Sto smo u mogucnosti, dogovorimo se s njim da ¢e jedan period sam skupljati

novac u kasicu iskljucivo za to i u tom periodu ne kupujemo druge igracke." Ovaj pristup ne
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samo da pomaze u upravljanju ocekivanjima djeteta, ve¢ ga takoder uci vrijednosti novca i
strpljenju.

Sugovornica Marina takoder navodi kako balansira izmedu djetetovih interesa i vlastitih
procjena prikladnosti igracaka, slusanjem djetetovih zelja i postavljanjem granica kada je to
potrebno. "Pokusavam balansirati izmedu onoga sta on zeli i onoga Sta ja smatram prikladnim.
Slusam njegove interese jer smatram da ce tako duze uzivati u igrackama, ali nije mi problem

postavit granicu kad je to potribno," kaze Marina.

3.9. Stavovi roditelja i osobna iskustva kupovine igracaka za djecu

Roditelji Cesto izrazavaju zabrinutost zbog prekomjernog broja igra¢aka koje njihova
djeca posjeduju, Sto se reflektira i u stavovima iznesenim u intervjuima. Stav da "djeca danas
imaju previse igracaka" ¢esto je popracen s osje¢ajem kako ova situacija moze imati negativne
posljedice na razvoj djece, njihov odnos prema vrijednostima i percepciji materijalnih dobara.
Iz odgovora roditelja vidljiv je zajednicki stav o problemu prekomjernog broja igracaka koje
djeca danas posjeduju. Slijede odgovori roditelja na pitanje $to misle o stavu: “djeca danas

i)

imaju previse igracaka.’

Tonka: “Slazem se, imaju previse igracaka koje su uglavnom marketinski priviacne, iz crtica,
a s druge strane su edukativno bez svrhe.”
Hana: “Pa mislim da dica imaju previse igracaka al rekla bi da je to tako jer su babe i dide u
boljoj financijskoj situaciji i da jednostavno danas ima vise izbora i svega, al s nekom
rotacijom igracaka mislim da se to moze dobro rijesit.”
Marina: “Imaju previse igracaka i u vrticu i kod kuce, zato im sve tako brzo i dosadi.”
Anita: “Mislim da je to istina i Sto ih vise imaju kao da se slabije znaju igrati.”
Ivan: “Istina, uvjerili smo se na svom primjeru, zato je 5-6 igracaka dostupno za igru, a ostale
su spremljene. Kad je puno igracaka dostupno, manje se igra.”
Mila: “Slazem se, imaju vise nego sta im triba. Smatram da je bolje imati manje, ali kvalitetnih
igracaka koje djeca stvarno koriste i koje im pomazu u razvoju.”

Odgovori roditelja na posljednje pitanje intervjua otkrivaju bogatstvo osobnih
iskustava, strategija i izazova povezanih s kupovinom igrac¢aka. Roditelji koriste razne pristupe

kako bi balansirali izmedu djecjih Zelja, vlastitih financijskih moguénosti i zelje za odgojem
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djece koja cijene kvalitetne 1 edukativne igracke. Ova iskustva takoder odrazavaju Siri kontekst

drustvenih i kulturnih normi, ukljucujuéi pritiske konzumerizma i obiteljskih oc¢ekivanja.

Tonka: “Vlastito dijete cesto povedem u kupovinu igracaka za prijatelje i rodake i pri tom
uzmemo igracku izricito za to dijete, bez da kupim igracku svom djetetu iako pita da se njemu
kupi nesto. Objasnim da ¢ée on dobiti za svoj rodendan, a da sada kupujemo za prijatelja ili
rodaka. Dijete to prihvati iako se istoga sjeti kada dode vrijeme njegova rodendana i tada mu
se zelja ispuni.”

Hana: “Moje iskustvo s kupovinom igracaka za dijete je takvo da kad odemo u ducan s
igrackama poput Baby Centra, pustim ga da proviZita jer uvijek Zeli sve kupiti. Ako se nakon
10-15 minuta zadrzi na nekoj igracki koja mu se stvarno svidi, obicno mu je kupim jer Znam
da ce se stvarno igrat s njom. Kad je izlozen svemu, brzo mu dosadi, ali ako ga nesto posebno
zainteresira, veca je vjerojatnost da ce se time igrat i kod kuce. Mislim da nije potrebno stalno
kupovati igracke...rodendani su dovoljni, a tu su i babe i didovi koji takoder donose igracke,
pa se kuca brzo napuni njima.

Marina: “Smatram da je vazno promisljeno birat igracke i pokusati usmjeriti djecu prema
edukativnim i kreativnim igrackama koje mogu potaknuti njihov razvoj.”

Ivan: “Isplati se kupovati kvalitetne stvari jer ih onda moze sacuvati i za druge generacije kao
Sto se prije radilo. Mislim da su jeftine igracke iz trgovina kao sto su Pepco najmanje isplative,
kao da nestanu, izgubi se interes za njih.”

Mila: “Pa mislim da nije potrebno pretjerivati i ostvarivat bas svaku Zelju, djeca se zaigraju s

onim Sto imaju.”’
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4. ZAKLJUCAK

Teorijski dio ovog diplomskog rada razraduje pojam potroSacke kulture i njezin utjecaj
na obitelj, s posebnim fokusom na ¢imbenike koji utjeCu na kupovinu igracaka za djecu.
Potrosacka kultura odnosi se na socioekonomski sustav u kojem materijalna dobra igraju
klju¢nu ulogu u izrazavanju identiteta i drustvenog statusa. U tom kontekstu, igracke nisu samo
predmeti za igru, ve¢ i1 simboli koji odrazavaju drusStveni status i1 roditeljske vrijednosti.
Konzumerizam, kao prevladavajué¢i druStveni fenomen, namece standarde i ocekivanja koja
oblikuju ponaSanje potrosaca, ukljucuju¢i i roditelje. Kupujuéi igracke djeci, roditelji
zadovoljavaju njihove potrebe za igrom ali i izrazavaju svoje emocije, ljubav i brigu. Razni
¢imbenici utjeCu na njihove odluke, ukljuc¢ujuéi ekonomske mogucnosti obitelji, kulturne
norme, marketinske strategije te osobne preferencije i zelje djece i roditelja. Ekonomski status
obitelji cesto odreduje kolic¢inu i vrstu igracaka koje roditelji mogu priustiti, dok drustvene i

kulturne norme mogu utjecati na odabir igra¢aka prema spolu djeteta ili o¢ekivanjima okoline.

U empirijskom dijelu rada provedeni su intervjui s roditeljima kako bi se dobio uvid u
njihove stavove i prakse vezane uz kupovinu igra¢aka. Sugovornici navode kako prilikom
kupovine uzimaju u obzir cijenu, kvalitetu, sigurnost 1 edukativnu vrijednost igracaka. Ovi
¢imbenici klju¢ni su u donosenju odluka, jer roditelji Zele osigurati igracke koje su zabavne,
poticajne ali i kvalitetne. Sugovornici ¢esto planiraju kupovinu igracaka, posebno za posebne
prigode kao $to su rodendani i blagdani, §to dodatno naglasava vaznost ovog procesa. Roditelji
su takoder svjesni izazova koje nosi prekomjerni broj igracaka, Sto moze dovesti do gubitka

interesa kod djece.

Svi sugovornici isticu edukativnu vrijednost kao klju¢ni kriterij pri odabiru igracaka.
Edukativne igracke, poput kompleksnih slagalica, kreativnih setova ili igracaka koje poticu
manipulaciju 1 konstrukciju, smatraju se korisnima jer pomazu djeci u razvoju vaznih vjestina
kroz igru. Ovakav pristup reflektira svijest roditelja o vaznosti uc¢enja kroz igru, gdje se djeca
prirodno angaziraju i razvijaju svoje sposobnosti.

Rodni stereotipi u izboru igracaka duboko su ukorijenjeni u drustvenim normama i
kulturnim ocekivanjima. Roditelji Cesto svjesno ili nesvjesno kupuju igracke koje odgovaraju
tradicionalnim rodnim ulogama, poticuci time rodno specifiéne obrasce ponasanja kod djece.
Igracke za djeCake Cesto poticu aktivnost, avanturu i istrazivanje - automobili, akcijske figure,
dok su igracke za djevojcice usmjerene na njegu, estetiku i drustvene interakcije - lutke, setovi

za kuhanje (Kuti, Caki¢, 2018). Svojim odgovorima na pitanje biraju li igracke sukladno spolu,
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velika vecina sugovornika potvrduje postojanje rodnih stereotipa. Izbore igracaka prema spolu
sugovornici naj¢esc¢e opravdavaju interesima djece koje dijele na “muske”” odnosno “Zenske”.
Ipak, neki roditelji pokuSavaju izbjeéi stroge rodne podjele, nudeci svojoj djeci igracke koje
poticu razli¢ite interese bez obzira na rod. Ovakav pristup, iako prisutan, nije univerzalan, te
mnogi roditelji i dalje implicitno ili eksplicitno slijede rodne stereotipe u izboru igracaka.
Ovaj diplomski rad pruza sveobuhvatan uvid u slozenost roditeljske kupovine igracaka
za djecu, kroz teorijsku analizu potrosacke kulture i empirijska istrazivanja stavova roditelja.
Rad potvrduje da roditelji igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackih navika svoje djece,
pri ¢emu se oslanjaju na razlicite faktore kao §to su kvaliteta, sigurnost, edukativna vrijednost
1 ekonomske moguénosti. Roditelji pokazuju svijest o negativnim ucincima prekomjernog
konzumerizma i nastoje kupovinu igrac¢aka uciniti smislenom i korisnom za razvoj djeteta. U
konacnici, rad naglasava vaznost promisljene kupovine i edukacije roditelja o odabiru igracaka
koje ne samo da zadovoljavaju trenutne zelje djece, ve¢ 1 dugorocno doprinose njihovom

razvoju i dobrobiti.
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Sazetak

Ovaj diplomski rad bavi se analizom kompleksnih ¢imbenika koji utjecu na roditeljske
odluke pri kupovini igracaka za djecu. Istrazivanje ukljuuje analizu potroSacke kulture,
utjecaja konzumerizma, marketinskih strategija te suvremenog nacina proizvodnje igracaka.
Glavni cilj je identificirati klju¢ne ¢imbenike koji utjecu na roditelje predskolske djece
prilikom donoSenja odluka o kupovini igracaka. KoriStena je kvalitativna metoda
polustrukturiranog intervjua kako bi se dobio uvid u percepcije, motivacije i obrasce ponasanja
roditelja. Roditeljske odluke o kupovini igra¢aka znacajno su pod utjecajem emocija,
ekonomskih i demografskih ¢imbenika, kao i preferencija i zelja djece. Iskazi roditelja ukazuju
na visoko vrednovanje edukativnih igracaka te postojanje rodinih stereotipa kod izbora

igraCaka za djecu.

Kljuéne rije€i: potrosacka kultura, djeca, roditeljska kupovina, igracke, rodni stereotipi
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Summary

This thesis analyzes the complex factors that influence parental decisions when
purchasing toys for children. The research includes an analysis of consumer culture, the impact
of consumerism, marketing strategies, and modern toy manufacturing practices. The main goal
is to identify the key factors that influence parents of preschool children when making decisions
about toy purchases. A qualitative method of semi-structured interviews was used to gain
insight into parents' perceptions, motivations, and behavioral patterns. Parental decisions
regarding toy purchases are significantly influenced by emotions, economic and demographic
factors, as well as the preferences and desires of the children. The statements of parents indicate
a high valuation of educational toys and the presence of gender stereotypes in the selection of

toys for children.

Keywords: consumer culture, children, parental purchasing, toys, gender stereotypes
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Prilozi
Prilog 1.

PROTOKOL POLUSTRUKTURIRANOG INTERVJUA
Roditeljska kupovina igracaka za djecu

Strukturalna pitanja

Spol

Dob

Bracni status

Radni status

Broj djece i njihova dob

Stupanj obrazovanja

Zanimanje

Mjesecnih prihodi obitelji (cca)

Procjena potrosackih mogucénosti (od 1 do 5)

Kvantitativne dimenzije
kupovine

O 0O|0OO0O OO O OO0 OoOOo

Koliko ¢esto kupujete igracke?

Koji je maksimalni iznos koji ste potrosili na
igracku?

Kupujete li igracke planski ili se dogodi da ih
kupite usput, neplanski?

Vodite li dijete sa sobom u kupovinu igracke?
Jeste li kad kupili igracku samo da smirite
dijete?

Rodna dimenzija kupovine

Tko u obitelji najéesce kupuje igracke za djecu
(otac, majka, djedovi, bake...?

Birate 1i igracke sukladno spolu djeteta?

Koje igracke kupujete svojoj djvojc€ici/dje¢aku?

Prigodna kupovina

Koje su posebne prilike kada kupujete igracke
(rodendani, blagdani itd.)?

Kazu 1i vam djeca svoje Zelje Sto bi htjeli dobiti
za rodendan ili neki blagdan?

Prave li , liste zelja*“ za rodbinu i prijatelje?

Mjesto kupnje igracke

Gdje najcesce kupujete igracke?
Materijalna trgovina (neka posebna,
specijalizirana, u samoposluzi itd)
Online trgovina

Cimbenici koji odlu¢uju kod
kupovine igracke

o

Sto vam je vazno kada kupujete igracku za svoje
dijete?

Cijena

Kvaliteta

Brend

Preporuka drugih roditelja
Popularnost igracke

Reklama

Zelja djeteta

Trajnost igracke

Sigurnost, ekoloska ispravnost

Percepcija vrijednosti igracke

OO OO OO OO0 O o

Po Vasem misljenju koja je najvaznija
vrijednost igracke?
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0 Edukativna

0 Sigurnost, ekoloska ispravnost

0 Popularnost medu djecom

0 Odraz statusa vlasnika
Odnos djeteta prema 0 Opisite odnos vaseg djeteta prema igrackama
igratkama (koliko ih ima, koliko ih voli, cijeni, koliko

traju, nakon koliko vremena dosade...)

Djecje i roditeljske Zelje 0 Koliko se oslanjate na djecje Zelje i preferencije

prilikom kupovine igracaka?

0 Kako balansirate izmedu onoga Sto djeca zele i
onoga §to vi smatrate prikladnim ili ste u
mogucnosti?

Danas djeca imaju previse 0 Sto mislite 0 ovom stavu?
igracaka
Postoji li nesto drugo Sto biste
Zeljeli podijeliti o svom
iskustvu kupovine igracaka za
djecu ili o kupovini igracaka
op¢enito?

Prilog 2.
Transkript 1.

Hvala ti $to si izdvojila vrijeme za sudjelovanje u ovome intervjuu. MoZes li se ukratko
predstaviti, kako se zoveS, koliko ima$ godina, koji je tvej stupanj obrazovanja i
zanimanje?

Ma nista... Zovem se Tonka, imam 31 godinu, po struci sam diplomirani ekonomist, visoka
strucna sprema.

Kaoji je tvoj bracni status i koliko imas djece te koliko imaju godina?

Udana sam, imam dva sina. Stariji sin ima 5 godina, a mladi 2,5. Trenutno iscekujemo i
prinovu.

Cestitam! MoZe$ li mi otprilike reéi koliki su vam mjese¢ni prihodi obitelji i kako
procjenjujete vasu potrosacku mo¢ na ljestvici od 1 do 4?

Prihodi su nam cirka 3 000 eura, a potrosacka moc, rekla bi Cetiri...
Koliko cesto kupujes igracke za djecu i koliko si najviSe potrosila na igracku?
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Do pet puta godisnje po djetetu, tako nesto... Najvisi iznos je bio 50 eura.
Kupujes li igracke planski ili se dogodi da ih kupiS$ usput, neplanski?

Kako kad i planski i neplanski.
Vodite li dijete sa sobom u kupovinu igracke?

Dijete cesce ne vodim sa sobom u kupovinu, volim to obaviti sama.
Jesi li ikad kupili igracku samo da smirite dijete?

Nisam.

Tko u obitelji najéeS¢e kupuje igracke za djecu?

U obitelji najcesce igracke kupuju bake i djedovi.

Biras li igracke sukladno spolu djeteta?

Da.

MozZes li mi reéi zasto?

Zbog interesa i Zelja samog djeteta no to nije strogo odredeno. I jedno i drugo dijete voli
sudjelovati u igrama cisc¢enja, kuhanja, pospremanja i u tome ih ne sputavamo.

Koje igracke kupujete svojim djecacima?

Uglavnom igracke primijenjene njihovoj dobi. Najcesce su to lego kocke, vozila, instrumenti,
kreativne igracke, znaci za modeliranje, slikanje, bojanke, origami, drustvene igre, karte,
memory, puzle, igre uloga kao Sto su vojska, policija i od knjiga, knjige s naljepnicama,
vjezbenice, slikovnice, albumi sa slicicama i slicno.

Koje su posebne prilike kada kupujes igracke?

Najcesce su to rodendani i blagdani.

Kazu li ti djeca svoje Zelje Sto bi htjeli dobiti za rodendan ili blagdan?

Nekada znaju reci.

Prave li ,liste Zelja* za rodbinu i prijatelje?

Inace ne ali evo stariji sin je ovaj rodendan prvi put rekao bakama i didama da zeli legice.

Gdje najceSce kupujes igracke?
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U materijalnoj trgovini. Za rodendan i blagdane u specijaliziranoj trgovini kao Sto su Baby
Centar i Muller, a ovako ako je nesto za ljeto ili izvan tih prigoda u samoposluzi Pepco i slicno.

Imas li iskustvo kupovine igrac¢aka u online trgovinama?

Online trgovine ne, nemam tu naviku.

Sto vam je vazno kada Kupujete igradku za svoje dijete?

Cijena, zelja djeteta 1 sigurnost igracke.

Po tvojem miSljenju koja je najvaznija vrijednost igracke i zasto?

Preferiram da igrace budu edukativne iz razloga sto sam svjesna da putem njih djeca kroz igru
uce i razvijaju razlicite vjestine od najranije dobi, od poticanja maste, kritickog razmisljanja,
kreativnosti, radoznalosti, neovisnosti, rjesavanja problema...

Mozes li opisati odnos svoje djece prema igrackama koje posjeduju, koliko ih imaju,
nakon koliko vremena im dosade?

Zajedno imaju podosta igracaka i dosta su vezani za svaku od njih, mada ih znaju zanemariti
dugo vremena. Vrlo bitno im je da se igracke ne bacaju, radije Zele da se poprave i zalijepe.
Nakon mjesec dana im znaju dosaditi no jednako tako ako ih sakrijem na drugo mjesto pitaju
za njih, bitno im je da su vidljive, na oku...

Koliko se oslanjas na djecje Zelje i preferencije prilikom kupovine igracaka?

Za rodendan ispostujemo zelju starijeg djeteta no za druge prigode kao Sto su blagdani kupimo
nesto sto bi djetetu bilo edukativno korisno s obzirom na dob.

Kako balansirate izmedu onoga Sto djeca Zele i onoga Sto vi smatrate prikladnim ili ste u
mogucnosti?

Pa iskrenim razgovorom s djetetom, objasnjavanjem da je nesto preskupo ili da to moze dobiti
kada malo naraste, da igracka nije sigurna...

“Djeca danas imaju previSe igracaka”- S§to misli§ o ovome stavu?

Slazem se, imaju previse igracaka koje su uglavnom marketinski privliacne, iz crtica, a s druge
strane su edukativno bez svrhe.

Hvala ti na iskrenim odgovorima. Postoji li neSto drugo S$to bi Zeljela podijeliti 0 svom
iskustvu kupovine igracaka ili kupovini igra¢aka opcenito?

Viastito dijete cesto povedem u kupovinu igracaka za prijatelje i rodake i pri tom uzmemo
igracku izricito za to dijete, bez da kupim igracku svom djetetu iako pita da se njemu kupi
nesto. Objasnim da ¢e on dobiti za svoj rodendan, a da sada kupujemo za prijatelja ili rodaka.
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Dijete to prihvati iako se istoga sjeti kada dode vrijeme njegova rodendana i tada mu se zelja
ispuni.

Transkript 2.

Hyvala ti Sto si pristala na ovaj intervju. Za pocetak moZes li se ukratko predstaviti, kako
se zove$, koliko imas godina, koji je tvoj stupanj obrazovanja i zanimanje?

Zovem se Hana i imam 32 godine. Po struci sam fizioterapeut, visa stru¢na sprema.
Koji je tvoj bra¢ni status i koliko imas djece te koliko imaju godina?
U braku sam, imam jednu dijete, sina od 2,5 godine.

Mozes li mi otprilike reéi koliki su vam mjesecni prihodi obitelji i kako procjenjujete vasu
potrosac¢ku mo¢ na ljestvici od 1 do 5?

2500 eura. Ne znam Sto bi bilo 5 ali evo recimo 3, ne znam...
Koliko ¢esto kupujes igracke za djecu i koliko si najviSe potrosila na igracku?

Svako dva miseca otprilike, ovisi koje su prigode, a maksimalni iznos 100 eura.
Kupujes li igracke planski ili se dogodi da ih kupiS$ usput, neplanski?

Kupujemo iskljucivo planski.
Vodis li dijete sa sobom u kupovinu igracke?

Ne vodimo. Ni ja ne volim Setnje po centrima tako da to nastojim sta prije obavit.
Jesi li ikad kupila igraku samo da smirite dijete?

Nisam nikad...

Tko u obitelji najéeS¢e kupuje igracke za djecu?

Igracke kupuje tata, babe i dide. Recimo da je tata najcesce.

Biras li igracke sukladno spolu djeteta?

Biramo s obzirom na spol.

Koje igracke kupujes svojem sinu?

Recimo da su gradevinske stvari, s tim da kupujemo i ove razvojne kockice, puzzle. Ja sam mu
najcesce kupovala price.

Koje su posebne prilike kad kupujes$ igracke?
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Kupujemo za rodendane i blagdane, pazimo da su prilagodene razvoju djeteta i da je
zainteresiran za njih.

KazZe li dijete $to Zeli dobiti za rodendan ili blagdan?

Pa normalno, govori svoje Zelje, to je.

Pravi li ,liste Zelja“ za rodbinu i prijatelje?

Ne pravimo liste Zelja, bar ne zasad (smijeh). Ljudi pitaju Sta voli.
Gdje najceSc¢e kupujes igracke?

U trgovini, najcesc¢e Baby Centar i pratimo popuste.

Imas li iskustvo kupovine igracaka u online trgovinama?
Rijetko, mozda smo dvaput narucili legice.

Sto ti je vazno kada kupujete igratku za svoje dijete?

Rekla bi da su cijena i kvaliteta najbitniji, a onda i Zelja djeteta. Sto se sigurnosti tice, sigurno
necu uzimati nesto Sto je opasno za njega.

Po tvojem miSljenju koja je najvaznija vrijednost igracke?
Edukativna zbog razvoja mozga.

Mozes li opisati odnos djeteta prema igrackama koje posjeduju, koliko ih ima, koliko ih
voli?

Pa u principu on ti je sta god smo mu uzeli Sta je tija jako dugo se igra s tim iako ima potribu
za unistavanjem stvari bez obzira. Ka u jednom momentu on bi to sve tija rastavit al u principu
Jjako dobro se igra s igrackama i kad se nesto kupi igra se s tim.

Koliko se oslanja$ na djetetove Zelje i preferencije prilikom kupovine igracaka i kako
balansiras izmedu onoga Sto dijete Zeli i onoga Sto ti smatra$ prikladnim?

Oslanjamo se na njegove Zelje, a ako nesto nije prikladno ne kupimo mu i to je to.
“Djeca danas imaju previSe igracaka”- S§to misli§ o ovome stavu?

Pa mislim da dica imaju previse igracaka al rekla bi da je to tako jer su babe i dide u boljoj
financijskoj situaciji i da jednostavno danas ima vise izbora i svega, al s nekom rotacijom
igracaka mislim da se to moze dobro rijesit.

Postoji li neSto drugo Sto bi Zeljela podijeliti o svom iskustvu kupovine igracaka ili
kupovini igrac¢aka opcenito?
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Moje iskustvo s kupovinom igracaka za dijete je takvo da kad odemo u ducan s igrackama
poput Baby Centra, pustim ga da proviZita jer uvijek zeli sve kupiti. Ako se nakon 10-15 minuta
zadrzi na nekoj igracki koja mu se stvarno svidi, obicno mu je kupim jer znam da e se stvarno
igrat s njom. Kad je izloZen svemu, brzo mu dosadi, ali ako ga nesto posebno zainteresira, veca
je vjerojatnost da ce se time igrat i kod kuce. Mislim da nije potrebno stalno kupovati
igracke...rodendani su dovoljni, a tu su i babe i didovi koji takoder donose igracke, pa se kuca
brzo napuni njima.

Hyvala ti joS jednom!

Transkript 3.

Hvala ti Sto si pristala sudjelovati. Za pocetak mozeS li se ukratko predstaviti, kako se
zoves, koliko imas godina, Sto si po zanimanju?

Zovem se Marina, imam 38 godina. Po struci sam odgojiteljica predskolske djece, visa stru¢na
sprema.

Koji je tvoj bra¢ni status i koliko imas djece te koliko imaju godina?
Udana, imam sina koji je napunio 7 godina.

Mozes li mi otprilike reéi koliki su vam mjese¢ni prihodi obitelji i kako procjenjujete vasu
potrosac¢ku mo¢ na ljestvici od 1 do 4?

Prihodi su nam otprilike 3 500 eura, a potrosacku mo¢ bi procijenila na Cetiri.
Koliko ¢esto kupujes igracke sinu i koliko si najviSe potrosila na igracku?

Nekad znam jedanput misecno, a nekad dva tri puta. Nekad zna pro¢ po dva tri miseca da ne
kupim uopce. Najvise sam potrosila nekih 50 eura.

Kupujes li igracke planski ili se dogodi da ih kupi$ usput, neplanski?

Kupovinu nekad planiramo unaprid, a nekad se dogodi da igracku kupimo spontano jer nam
se eto svidila. Ovisi o situaciji i trenutku.

Vodis li dijete sa sobom u kupovinu igracke?

Uglavnom ga vodim sa sobom jer mi je draze da on sam izabere Sta mu se svida.
Jesi li ikad kupila igraku samo da smirite dijete?

Jesam... znam da nije pozeljno ali trenutak...

Tko u obitelji najéeS¢e kupuje igracke za djecu?

Podjednako roditelji i bake i djedovi.
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Biras li igracke sukladno spolu djeteta?

Sad da, kad je bio mladi ne.

MozZes li mi reéi zasto?

Pa sada se vodim njegovim interesima, a on vise voli igracke za djecake.
Koje bi to igracke bile?

Legici uglavnom, to bas voli.

Koje su posebne prilike kada kupujes igracke?

Nemamo odredene posebne prilike za kupovinu igracaka, to uglavnom ovisi o mom
raspolozenju. Naravno, za rodendane i blagdane pokusavamo udovoljiti njegovim Zeljama ako
ih iznese.

Pravi li ,liste Zelja“ za rodbinu i prijatelje?

Ne, nemamo taj obicaj.

Gdje najceSc¢e kupujes igracke?

Baby Centar ili Muller.

Imas li iskustvo kupovine igracaka u online trgovinama?
Ne kupujem igracke online. Druge stvari da ali igracke ne.
Sto ti je vazno kada kupujes igracku za svoje dijete?

Pa uglavnom Zelja djeteta i nekad mozZda preporuka. Kada on izabere onda pretpostavljam da
Ce se i igrati s njom duZi period.

Po tvojem miSljenju koja je najvaznija vrijednost igracke?
Edukativna jer uz njih uci i razvija se.

Mozes li opisati odnos svoje djece prema igrackama koje posjeduju, koliko ih imaju,
koliko ih vole, nakon koliko vremena im dosade?

Ima ih dosta, a najvise ih voli kada ih tek dobije. Ma brzo mu dosade...

Koliko se oslanja§ na djecje Zelje i preferencije prilikom kupovine igracaka i kako
balansiras§ izmedu onoga Sto dijete Zeli i onoga Sto ti smatras prikladnim?
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Pokusavam balansirati izmedu onoga Sta on Zeli i onoga Sta ja smatram prikladnim. Slusam
njegove interese jer smatram da ce tako duze uzivati u igrackama, ali nije mi problem postavit
granicu kad je to potribno.

“Djeca danas imaju previsSe igra¢aka”- §to misli§ o ovome stavu?
Imaju previse igracaka i u vrticu i kod kuce, zato im sve tako brzo i dosadi.

Postoji li neSto drugo Sto bi Zeljela podijeliti o svom iskustvu kupovine igracaka ili
kupovini igra¢aka opcenito?

Pa ne znam... smatram da je vazno promisljeno birat igracke i pokusati usmjeriti djecu prema
edukativnim i kreativnim igrackama koje mogu potaknuti njihov razvoj.

U redu, hvala jo§ jednom.

Transkript 4.

Kreéemo s intervjom. Za pocetak mozes li se ukratko predstaviti, kako se zoves, koliko
imas godina, ¢ime se bavis?

Ja sam Anita, imam 34 godine, po zanimanju sam uciteljica i radim na zamijeni u osnovnoj
Skoli.

Koji je tvoj bra¢ni status i koliko imas§ djece te koliko imaju godina?
U braku sam i imamo kcer. Ima Cetiri godine.

Mozes li mi otprilike reéi koliki su vam mjesecni prihodi obitelji i kako procjenjujete vasu
potrosac¢ku mo¢ na ljestvici od 1 do 5?

Mjesecni prihodi su nam oko 2 400 eura, a na ljestvici smo 3.

Koliko ¢esto kupujes igracke za kéer i koliko si najviSe potrosila na igracku?
Svako par mjeseci otprilike, a najvise sam potrosila 67 eura.

Kupujes li igracke planski ili se dogodi da ih kupiS usput, neplanski?

Kako kada ali uglavnom planski.

Vodis li dijete sa sobom u kupovinu igracke?

Ponekad, ovisi o situaciji. Ako naprimjer nemam gdje s djetetom ili ako idemo ciljano u
kupovinu da si dijete izabere.

Jesi li ikad kupila igracku samo da smiris dijete?

Nisam.
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Tko u obitelji najées¢e kupuje igracke?
Majka i otac, zatim baka i djed.
Biras$ li igracke sukladno spolu djeteta?

Ne, biram po kvaliteti i interesima djeteta. Kupujem ono s cime se dijete voli i Zeli igrati. Ne
dijelim igracke po spolu.

Koje igracke najcesée kupujes kéeri?
One s kojima se trenutno voli igrati, no gledam da su kvalitetne i otvorenog tipa, edukativne.
Koje bi to bile?

Pa trenutno su joj najzanimljivije Connetix. To su magnetne plocice od kojih moze konstruirati
Sto god zamisli.

Koje su posebne prilike kada kupujes igracke?

Rodendani i blagdani... BozZi¢ uglavnom. Ponekad i bez posebnih prilika.
Kaze li svoje Zelje Sto bi Zeljela dobiti za rodendan ili blagdan?

Uvijek, veseli se tome.

Pravi li ,liste Zelja“ za rodbinu i prijatelje?

Ne bas, znaju je pitati sto bi htjela za rodendan ali ne radi posebnu listu Zelja.
Imas li neku omiljenu trgovinu u kojoj kupujes igracke?

Pa Baby Centar ili Muller. Ponekad i preko interneta.

Preko koje stranice?

Pandin brlog.

Sto vam je vazno kada kupujete igraku za svoje dijete? Cijena, kvaliteta, reklame...

Jako mi je vazna kvaliteta i da igracka bude edukativna. Vazno mi je da je to ujedno i zZelja
djeteta. Cijena isto igra veliku ulogu ali smatram da neke igracke vrijede tih novaca i za
odredene izdvojim vece novce.

Po tvojem miSljenju koja je najvaznija vrijednost igracke?

Da je edukativna, kvalitetna i sigurna.
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Mozes li opisati odnos svoje djece prema igrackama koje posjeduju, koliko ih imaju,
koliko ih vole, nakon koliko vremena im dosade?

Ima ih i vise nego Sto bi trebala, primijetila sam da kvalitetnije igracke i one otvorenog tipa
vise voli i duze traju.

Koliko se oslanjas na djetetove Zelje prilikom kupovine igracaka?

Zelim da izrazi svoju Zelju ali to ne znaci da ée uvijek dobiti Sto Zeli. Ako smatram da igracka
nije adekvatna za nju, necu joj je kupiti.

Kako balansiras izmedu onoga Sto dijete Zeli i onoga Sto ti smatra$ prikladnim?

Tako sto u tim situacijama pokusavam naci neki kompromis. Ponudim joj da izabere izmedu
onoga Sto ja smatram da je prikladno za nju. Tako joj dajem mogucnost izbora unutar onog
Sto je meni prihvatljivo.

“Djeca danas imaju previSe igra¢aka”- S§to misli§ o ovome stavu?
Mislim da je to istina i Sto ih vise imaju kao da se slabije znaju igrati.
Zeli§ li dodati jo§ nesto za kraj?

Pane. To je to.

Hvala ti na sudjelovanju i izdvojenom vremenu.

Transkript 5.

Kreéemo s intervjuom, hvala ti na odazivu. Evo za pocetak se predstavi i reci nesto o sebi?

Zovem se Ivan, imam 39 godina i po zanimanju sam informaticar, visa strucna sprema. OZenjen
sam i imam sina koji je nedavno napunio 5 godina.

Mozes li podijeliti kolika su vam mjese¢na primanja u obitelji i kako bi ocijenio kupovnu
mo¢ na ljestvici od 1-5?

Oko 2 800 eura, a kupovnu mo¢ bi ocijenio s 4.

Koliko ¢esto kupujes igracke?

Jednom mjesecno otprilike, uvik mu uzmemo neku sitnicu.
Koji je maksimalni iznos koji si potrosio na igracku?

80 eura.
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Kupujes li igracke planski ili se dogodi da ih kupite usput, neplanski?

Nekad planski a nekad usput.

Vodis li dijete sa sobom u kupovinu igracke?

Ako ga zelim iznenaditi nekom igrackom onda ga ne vodim ali ve¢inom ide s nama.
Jesi li kad kupio igracku samo da smiris dijete?

Nisam bio u prilici.

Tko u obitelji najéeS¢e kupuje igracke za djecu?

Podjednako, a cesto i zajednicki u dogovoru s bakama i didama.

Biras$ li igracke sukladno spolu djeteta?

Da jer njega najvise zanimaju musSke igracke i zanimanja, radna i teretna vozila, bageri,
buldozderi, utovarivaci.

Postoje li neke posebne prilike kada kupujeS sinu igracke?
Pa za rodendan i Bozi¢ ali i kada zZelim nagraditi neko njegovo postignucée ili ponasanje.
Kaze li ti dijete svoje Zelje Sto bi htio dobiti za rodendan ili neki blagdan?

Pa nema nekih zahtjeva. Otprilike znam sto Zeli po njegovim interesima pa mu to kupim da ne
ponistim iznenadenje.

Pravi li ,liste Zelja“ za rodbinu i prijatelje?

Ne pravi, ne poticemo to.

Gdje najceSc¢e kupujes igracke?

U shopping centru u specijaliziranim du¢anima za igracke.
Kupujes li igracke online?

Rijetko, mozda jednom godisnje.

Sto ti je vazno kada kupujes igracku za svoje dijete?

Na prvom mjestu su mi kvaliteta i trajnost, a potom i Zelje djeteta. To mi je bitno jer znam da
Ce se dugo igrati s njom i kad mu dosadi moze je pokloniti nekom drugom.

Po tvom miSljenju koja je najvaZnija vrijednost igraCke? Edukativna, popularnost,
sigurnost...
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Edukativna vrijednost, uvijek biram kompleksnije igracke kojima moze manipulirati kako bi
razvio motoriku i vizualnu percepciju. Najbolji primjer su lego kockice koje su primjerene dobi.
Sigurnost mi je bitna jer znam da ga igracka ne moze ugroziti.

Opisi mi malo odnos djeteta prema igrackama koje posjeduje?

Dijete ima 30-ak igracaka a redovito se igra s njih 5-6 koje rotiramo. Igracke jako cuva, niti
jedna nema ogrebotinu, cuva ih u ormaricu za igracke i zna svaki detalj na svojim igrackama.
Posebno cuva slikovnice koje izgledaju nove i nakon nekoliko godina koristenja.

Zasiti li ih se brzo?

Svako mjesec dana se prebaci s jedne igracke na drugu, spremimo ih u ormar pa kad ih se sjeti
vratimo ih na vidljivo mjesto.

Koliko se oslanjas na djecje Zelje i preferencije prilikom kupovine igracaka?

Prlicno ali u obzir uzimamo i kvalitetu tako da cesto dode do pregovora o kupnyji.

Kako balansira$ izmedu onoga §to djeca Zele i onoga Sto ti smatra$ prikladnim ili ste u
mogucnosti?

Ponekad dode do situacija kada smatramo da igracka nije za dijete i tada mu to objasnimo.
Kad je igracka skuplja nego sto smo u mogucnosti, dogovorimo se s njim da ¢ée jedan period
sam skupljati novac u kasicu iskljucivo za to i u tom periodu ne kupujemo druge igracke. Svaki
put kad dobije deprac od babe i dide ili od nas, stavlja ga u kasicu za tu igracku.

“Djeca danas imaju previSe igracaka”- $to misli§ o ovome stavu?

Istina, uvjerili smo se na svom primjeru, zato je 5-6 igracaka dostupno za igru, a ostale su
spremljene. Kad je puno igracaka dostupno, manje se igra.

Postoji li neSto drugo Sto bi Zelio podijeliti o svom iskustvu kupovine igracaka za djecu ili
o kupovini igracaka opcenito?

Isplati se kupovati kvalitetne stvari jer ih onda moze sacuvati i za druge generacije kao sto se
prije radilo. Mislim da su jeftine igracke iz trgovina kao $to su Pepco najmanje isplative, kao
da nestanu, izgubi se interes za njih.

To bi bilo to, hvala ti!
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Transkript 6.

Prije svega hvala na sudjelovanju. Evo za pocetak se predstavi i reci nesto o sebi?
Zovem se Mila, imam 41 godinu i po zanimanju sam prodavacica.

Koji je tvoj bra¢ni status i koliko djece imas?

Udana sam i imam dvoje djece, sina od 7 godina i djevoj¢icu od 4 i pol.

Mozes li podijeliti kolika su vam mjese¢na primanja u obitelji i kako bi ocijenio kupovnu
mo¢ na ljestvici od 1-5?

Primanja su nam oko 2 000 eura, a kupovnu mo¢ bi procijenila na 3.
Koliko ¢esto kupujes igracke?

Pa nekoliko puta kroz godinu. Vecinu igracaka djeca dobiju za poklon.
Koji je maksimalni iznos koji ste potrosili na igracku?

35 eura.

Kupujete li igracke planski ili se dogodi da ih kupite usput, neplanski?
Vecinom je to planski.

Vodite li djecu sa sobom u kupovinu igracke?

Jedino ako nemam di s djecom, a bas moram nesto obaviti.

Jeste li kad kupili igracku samo da smirite dijete?

Nisam koliko se si¢am...

Tko u obitelji najéeS¢e kupuje igracke za djecu?

Bake i didovi, rodbina.

Birate li igracke sukladno spolu djeteta?

Pa djeca obicno dobiju igracke po spolu ali igraju se zajedno i koriste sve igracke u igri. Nema
neke podjele.

Koje igracke kupujes svojoj djevojcici, a koje djecaku?

Pa njoj cesto kupujem igracke koje ce biti poticajne jer ima odredenih poteskoca sa senzorikom
tipa plastelin, razne mase za oblikovanje, gumbice, perlice, a sinu najcesce kupujem legice jer
voli graditi po predlosku, albume sa slicicama...
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Postoje li neke posebne prilike kada kupujes igracke?

Vecinom za rodendane i BoZic.

Kazu li ti djeca svoje Zelje Sto bi htjeli dobiti za rodendan ili neki blagdan?
Pa i ne bas, ve¢inom ja procijenim Sta bi im moglo biti zanimljivo pa ih iznenadim.
Prave li , liste Zelja* za rodbinu i prijatelje?

Ne...

Gdje najceSc¢e kupujes igracke?

Denis trgovina ili Muller.

Kupujes li igracke online?

Nisam, mislim da ima dovoljno izbora u ducanima.

Sto ti je vazno kada kupujete igracku za svoje dijete? Cijena, kvaliteta, brend, reklame,
Zelja djeteta...

Vazna mi je cijena i da igracka bude u okviru budzeta ali i kvaliteta, da igracka traje.

Po VaSem miSljenju koja je najvaznija vrijednost igracke? Edukativna, popularnost,
sigurnost...

Najvaznija mi je edukativna vrijednost igracki i sigurnost. Najbolje se razvijaju kroz igru onda
je bolje da igracka bude poticajna.

Opisite mi malo odnos djece prema igrackama koje posjeduju?

Sin je vrlo organiziran i voli cuvati svoje igracke, dok mlada ima tendenciju brzo izgubit interes
ali ako je bas interesira neka igracka zna se igrat satima.

Koliko se oslanjate na djecje Zelje i preferencije prilikom kupovine igracaka?

Pa pratim sta ih zanima pa prema tome biram igracku. Ako su u fazi legi¢a onda ¢u im kupit
neki set i slicno.

“Djeca danas imaju previSe igracaka”- S§to misli§ o ovome stavu?

Slazem se, imaju vise nego Sta im triba. Smatram da je bolje imati manje, ali kvalitetnih
igracaka koje djeca stvarno koriste i koje im pomazu u razvoju.

Postoji li nesto drugo Sto Dbiste Zeljeli podijeliti 0 svom iskustvu kupovine igracaka za
djecu ili o kupovini igra¢aka opcenito?
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Pa mislim da nije potrebno pretjerivati i ostvarivat bas svaku Zelju, djeca se zaigraju s onim
Sto imaju.

To bi bilo to, hvala ti!
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Obrazac A.C.

SVEUCILISTE U SPLITU

FILOZOFSKI FAKULTET

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

kojom ja Doris Curié, kao pristupnica za stjecanje zvanja magistrice ranog i predskolskog
odgoja i obrazovanja, izjavljujem da je ovaj diplomski rad rezultat isklju¢ivo mojega
vlastitoga rada, da se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja na objavljenu literaturu kao Sto
to pokazuju koristene biljeSke i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio diplomskoga rada
nije napisan na nedopusten nacin, odnosno da nije prepisan iz necitiranoga rada, pa tako ne krsi
ni¢ija autorska prava. Takoder izjavljujem da nijedan dio ovoga diplomskoga rada nije

iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Split, 18.09.2024.
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Izjava o pohrani i objavi ocjenskog rada

(zavrs$nog/diplomskoag/specijalistickog/doktorskog rada - podcrtajte odgovarajucée)

Student/ica: Doris Curié

Naslov rada: Roditeljska kupovina igracaka za djecu

Znanstveno podrucje 1 polje: Drustvene znanosti/ Sociologija

Vrsta rada: Diplomski rad

Mentor/ica rada (ime i prezime, akad. stupanj i zvanje): prof.dr.sc. Sanja Stani¢
Komentor/ica rada (ime i prezime, akad. stupanj i zvanje): /

Clanovi povjerenstva (ime i prezime, akad. stupanj i zvanje):

1. doc.dr.sc. Toni Maglica (predsjednik)
2. doc.dr.sc. Branimir Mendes (¢lan)
3. prof.dr.sc. Sanja Stani¢ (¢lanica/mentorica)

Ovom izjavom potvrdujem da sam autor/autorica predanog ocjenskog rada (diplomskog rada)
1 da sadrzaj njegove elektronicke inacice u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenog i nakon
obrane uredenog rada.

Kao autor izjavljujem da se slazem da se moj ocjenski rad, bez naknade, trajno javno objavi u
otvorenom pristupu u Digitalnom repozitoriju Filozofskoga fakulteta SveuciliSta u Splitu 1
repozitoriju Nacionalne i sveucilisne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o
visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti (NN br. 119/22).

Split, 18.rujna 2024.
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]

et
Potpis studenta/studentice:

Napomena:

U slucaju potrebe ogranicavanja pristupa ocjenskom radu sukladno odredbama Zakona o
autorskom pravu i srodnim pravima (111/21), podnosi se obrazlozeni zahtjev dekanici
Filozofskog fakulteta u Splitu.
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