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uvoD

Otroci predstavljajo velik in poseben trg, ki gamajo podjetja in trzenjski strokovnjaki
dobro raziskati. Calvert (2008) poudarja, da imaiiaci dandanes ¥eprinrankov kakor
kdajkoli prej, zato imajo ogromen vpliv na nakuptdocitve v gospodinjstvu, saj vplivajo
namré na okoli 80 odstotkov nakupnih oditev (Calvert, 2008; Morgan, 2014).
Raziskovalci ocenjujejo, da kupna &éotrok in njihov vpliv na nakupne odiive
predstavljajo okoli 1,21 bilijonov dolarjev v Zdreiiih drzavah Amerike (v nadaljevanju
ZDA) (Almeida & Agante, 2016; Packaging Digest §taD13).

Zaradi pomembnosti trga je potrebno slednjega fmavn dobro pretiti. Slednje lahko
storimo s pomgo uporabe trzenjskih raziskav. Z informacijami,jiki pri tem dobimo,
omoga@&amo podjetiem, da se bolje orientirajo na trgu. @dngjo trzenjskih raziskav
namre& pridobijo analizo porabnikovega obnaSanja, potabnh preferenc in stanja na
trgu (Wrenn, Stevens & Loudon, 2007). Kljub pomemdagi otroSkega trga je Se vedno
premalo znanja o otrokovi porabi denarja,¢ina pridobivanja le-tega in samem
varcevanju. Todd (2001) ugotavlja, da mdgorazlog v pomanjkanju znanja ni v
pomanjkanju zanimanja podjetij za otroke kot porkéntemveé v nainu, kako to
raziskati.

Namen empitinega dela je s pomjo teorettnega dela raziskati ragtie na&ine
trzenjskega raziskovanja, tako klas kakor tudi kreativne trzenjske metode, ki so se
izkazale za uspesSnejSe pri otrocih med petim injséma letom (Davis, 2010). V
empiricnem delu bom uporabila kreativne metode ter &gesimetode na primeru Kinder
cokolade. Z analizo trzenjskih raziskav bom @iy ali so kreativne raziskave res
uspesnejSe od klasiih raziskav, medtem ko sem za kreativni raziskabrala metodo
RiSi, piSi (angl.Draw, write, v nadaljevanju DW) ter RiSi, piSi, povej (anBltaw, write,
tell, v nadaljevanju DWT), kla&nho raziskavo pa bom predstavila s p@joodelno
strukturiranega intervjuja. Cilj empénega dela je preéii ucinkovitost kreativnih
trzenjsko raziskovalnih metod na primeru trzenjské@municiranja Kinderokolade.
Magistrska naloga je zanimiva za raziskovalce, ikv [svojih delih uporabili kreativne
raziskovalne metode, prav tako pa je potencialnonzi@a za trzenjske strokovnjake, ki
zelijo dobiti temeljitejSe odgovore glede uspesSnophovega trzenjskega komuniciranja,
ter hkrati ugotoviti, katere raziskovalne metoddiste, ki bi jim bile v najv&o poma:.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, ioesiiz teoretinega in empitinega.
Teoreténi del sem razdelila na dve glavni poglavji in¢vpodpoglavij. Sprva bom
opredelila raziskovalne metode in sam proces tskega raziskovanja. V drugem
poglavju bom opisala raziskovanje z otroki, kjembpodrobneje analizirala literaturo s
podraija psihologije otrok, Piagetova ¢&a kognitivnega otrokovega razvoja, predstavila
bom razlike v raziskovanju z otroki in odraslimiposebnosti ter omejitve raziskovanja z
otroki.



V empiricnem delu bom uporabila tri raztie trzenjske raziskovalne metodejraer bom
analizirala dinkovitost kreativnih trzenjsko raziskovalnih meto@mpiricni del se bo
pricel z razlago o namenu ter ciljih raziskave. Temu dbedil opis vzorca otrok,
opredeljena bo tudi uporabljena metodologija taaliaa pridobljenih rezultatov. Poglavje
bom zaklj&ila z navedbo omejitev raziskav in s svojimi sklepirugotovitvami.

1 TRZENJSKO RAZISKOVALNE METODE

Trg je zelo nagen s Stevilnim trzenjskim komuniciranjem in potrelja biti cedalje bolj
kreativen v doseganju Zelenega trznega segmenstéavZla pa so se mi vprasanja, kako
preveriti, ali je bilo trzenjsko komuniciranje usp®, je doseglo zeleni trg in imelo
nartovan vpliv, ali so porabniki dojeli glavnho spdéilo ter jih je to prepialo v nakup
predstavljenega izdelka. Potrebno je izvedeé#, so porabniki uvideli kakSno drugo
sporailo in na podlagi tega prilagodili trzenjske komkcijske strategije (Kotler, 2004,
Angell & Angell, 2013; Fletcher, 2013).

Trzenjsko raziskovanje poteka v Sestih fazah. \f fazi je potrebno definirati raziskovalni
problem in raziskovalna vpraSanja. Sledi izdelavaertiskega nata za zbiranje
informacij. Ko se zakljti druga faza, je potrebno implementirati trzenjsktrt, kar
pomeni, da je potrebno peti z iskanjem informacij in z njihovo analizo, ntech ko na
koncu sledi interpretacija rezultatov (Armstrongjain, Denize & Kotler, 2012, str.120
125).

1.1 Trzenjske raziskave

Podjetja izgubijo vsakih pet let priblizno polovigvojih kupcev. Kljub temu weni
podjetij ne uspe ugotoviti razlogov izgube le-t€tadjetja izvedejo trzenjske raziskave
pogosto Sele po izgubi svojih porabnikov, da izvekk je Slo narobe (Skuhla, 2008).
Trzenjsko raziskovanje se uporablja premaltasih pa tudi nepravilno, za kar jecve
razlogov: preozka zasnova trZenjskega raziskovargalicne sposobnosti trzenjskih
raziskovalcev, slaba opredelitev problema, zakagstopki in oldasno napéni rezultati
trzenjskih raziskav, razlike v osebnostih in pradivi rezultatov (Kotler, 2004).

NajpogostejSi razlog za neuspeh izdelkov ali starje nezadovoljitev porabnikovih zelja

in potreb s strani trzenjskih strokovnjakov (Pria&ringley & Straker, 2015), saj se

porabnikove potrebe nenehno spreminjajo, zato Zmjske raziskave nujno potrebne za
sprejetje najboljSih poslovnih oditev (Kent, 2007). Posletho se seveda zmanjSa
tveganje za sprejetje nageh in neinformiranih odléitev (Wrenn et al., 2007).

Z uporabo trzenjskega raziskovanja lahko v podijedpsezejo konkuréne prednosti¢e
uporabijo pridobljene informacije na konstruktiverin (Shukla, 2008). S poni
trzenjskih raziskav lahko razidmo nove trzne priloznosti ter magotezave izdelkov ali
storitev (Arh & Arh, 2008). Z informacijami iz trbgskega raziskovanja lahko podjetja
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bolje razumejo stanje na trgu in se znajo laZjerdniati na njem, saj poskusajo trzenjske
raziskave raziskati obnaSanje porabnikov, njihavegguence in Zelje ter napovedati mozne
spremembe na trgu (Wrenn et al., 2007).

Trzenjske raziskave so opredeljene kot sisteimatna&rtovanje, zbiranje in analiziranje
podatkov, ki se zaklgi s por@danjem o podatkih in rezultatih, za sprejetje patrep
poslovno specitinih odlciitev. Za namene trzenjskih raziskav podjetja naajenmed
enim in dvema odstotkoma celotne vrednosti prodetler, 2004; Wiid & Diggines,
2009; Skuhla, 2008).

Podjetja imajo ve& razlicnih moznosti za izvedbo trZzenjskih raziskav.chMea vejih
podjetij ima svoje lastne oddelke za trzenjskeskeare, lahko pa se odigp, da bodo dala
izvedbo trzenjskih raziskav zunanjim izvajalcem {l€n 2004; Arora & Mahankale,
2013). V primeru izvedbe trzenjskih raziskav s mstzunanjih izvajalcev se lahko izbira
med naslednjimi moznostmi (Kotler, 2004):

* podjetja za vetnaro¢nisSke raziskave:ta podjetja zbirajo informacije o porabnikih ter
trgovini, ki jinh kasneje posredujejo ng&rokom.

* podjetja za trzenjsko raziskovanje po nardilu: podjetja izvajajo specifine
trzenjske raziskave za konkretne raziskovalne probl

» specializirana trzenjsko-raziskovalna podjetja: podjetja se ukvarjajo s specifimi
raziskovalnimi storitvami.

Kotler (2004) opisuje sedem zfilaosti dobrega trzenjskega raziskovanja, ki s&grane

v Tabeli 1 in pri tem meni, da je za uspeSno tidemjraziskovanje potrebno upoStevati
naela znanstvene metode. Pri raziskovanju so potrklaivne resitve, ustvarjalnost in
raznolikost uporabljenih pristopov, ki pasgo zanesljivost raziskave. Za razlago
pridobljenih podatkov se uporabijo primerni modela dobro trZzenjsko raziskovanije je
potrebno uposStevati razmerje med vrednostjo infoijma stroski, ki so bili potrebni za

njihovo pridobitev. Raziskovalci morajo raziskovalteme obravnavati s temeljito in
kriticno presojo, prav tako pa upoStevatice#i pomisleke, da ne pride do krSitev
zasebnosti.

Tabela 1: Znéilnosti dobrega trzenjskega raziskovanja.

1. Znanstvena metoda Za uspesno trzenjsko raziskosanjeora
upoStevati néela znanstvene metode.

2. Ustvarjalno raziskovanje Kreativne reSitve so zagesSnega
trzenjskega raziskovanja.

3. Raznolikost pristopov Da je zanesljivost raziskemga, se

uporabi dve ali tri metode.

se nadaljuje



Tabela 1: Zndilnosti dobrega trzenjskega raziskovanja (nad.)

4. Medsebojna odvisnost modelov in| Razlaga podatkov s po&o modelov.

podatkov Vrsta iskalnih informacij je odvisna od
izbire uporabljenih modelov.
5. Vrednost in stroski informacij Potrebno je uposSterazmerje med

vrednostjo informacij in njihovimi stroski.
Obic¢ajno je ocenitev strosSkov mnogo lazjz
kot ocena vrednosti raziskave.

=

6. Zdrav dvom Vsakrsne predpostavke o trgu je potrebno
kriti¢no obravnavati.
7. Eti¢no trzenje Pri vsakem trzenjskem raziskovanju je

potrebno obravnavati éte pomisleke, da
ne pride do poseganja v zasebnost
porabnikov.

Vir:P.Kotler, Management trzenja,2004.

Obstaja ve vrst delitve trzenjskih raziskav. Razle vrste trzenjskih raziskav
opredeljujejo, kako zbirati podatke in kako jih bnigati (Wiid & Diggines, 2009). Kotler
(2004) deli trzenjske raziskave na preiskovalnasamlne ter vzréne, medtem ko jih
nekateri drugi strokovnjaki delijo na dve poglavimnsti, na kvalitativne ter kvantitativhe
(Punch, 2014).

1.1.1 Preiskovalne trzenjske raziskave

Cilj preiskovalnih raziskav je raziskati dékn problem ter predlagati mozne reSitve in
zamisli (Kotler, 2004). Preiskovalne raziskave aaja, ko je potrebnih ¥epodatkov za
reSitev raziskovalnega problema. Namen preiskohakwiskav jenatargnejSa opredelitev
raziskovalnega problema, deoitev prioritet pri nadaljnjem raziskovanju in pogtav
novih hipotez Primer preiskovalne raziskave je ugotavljanje rgaloza upad zanimanja
za dol@ene proizvode. Med zvrsti preiskovalnih raziskavadsap pregled literature,
poglobljen intervju, Studije primerov in projekdig tehnike. Preiskovalne raziskave so
dokaj nestrukturirane in prilagodljive ter pogokt@rvi korak pri trzenjskem raziskovanju,
kateremu lahko sledi opisovalna ali vema raziskava (Armstrong et al., 2012; Kotler,
2004; Kent, 2007; Wiid & Diggines, 2009).

1.1.2 Vzroéne trzenjske raziskave
Z vzraenimi raziskavami ugotovimo vzéao-posledina razmerja med dalenimi

dejavniki. Trzenjski raziskovalci Zelijo izvedekiplikSen je vpliv enega ali ¥eneodvisnih
dejavnikov na enega ali ¥eodvisnih dejavnikov. Primer uporabe v&ne raziskave je



raziskovanje sprememb nakupov v primeru zamenjanwbataZze izdelka, primerjava
uspesnosti oglasSevalskih akcij ter vzrokov le-tet(&r, 2004; Kent, 2007).

1.1.3 Opisovalne trzenjske raziskave

Opisovalne raziskaveo najpogostejSe izmed trznih raziskav. Cilj opa&oih raziskav je
pridobiti dolatene kolEinske podatke. Opisne raziskave se uporabljajo vserd za
opisovanje karakteristik ljudi, skupin, podjetija Vrsta raziskav je bolj strukturirana od
preiskovalnih raziskav in se uporablja, ko je reaismlec Ze pridobil dok®eno znanje o
ljudeh, ki jih bo raziskoval, raziskal, katere soglavitne teme, ki jih je potrebno
obravnavati v raziskavi, ter kdaj, kje in zakaj jpostavljal vpraSanja. Primer opisovalne
raziskave je, ko Zelijo raziskovalci narediti amalikupcev, raziskati prednosti déémih
proizvodov ali analizirati kupce konkur&mih proizvodov (Armstrong et al., 2012; Kotler,
2004; Wrenn et al., 2007; Zikmund, Babin, Carr &ffsr, 2013; Kent, 2007).

1.1.4 Kvalitativne raziskave

Druga moznost razdelitve trzenjskih raziskav je kealitativne in kvantitativne.
Kvalitativne raziskave se uporabljajo, ko razisdovdelijo temeljiteje raziskati nakupno
vedenje, motive ter porabnikove izkuSnje s pg&morazlicnin raziskovalnih metod
(Hennink, Hutter & Bailey, 2010). Kvalitativno rakiovanje pa raziskuje, kako ljudje
razumejo in interpretirajo vsakodnevne dogodke.igkaxalci Zelijo celostno preiti
raziskovalno temo ter pridobiti globlje podatke azmavah pretevanih oseb (Kordes,
Smrdu, Kajtna & Knap, 2015). Pridobljeni kvalitativ podatki so izrazeni opisno,
nenumerno (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). Kvalitativmaziskovanje ni
raziskovanje, ki bi temeljilo na natamo za&rtanih postopkih in prav zaradi te zilaosti
se je potrebno zavedati, da je za uporabo tegmanaaziskovanja potrebna temeljita
priprava, ki se je mnogokrat ne da osvojiti le uevanjem teorije. Tri poglavitne
znailnosti kvalitativnih raziskav so (Kordes et alQ15):

* analiziranje in kodiranje podatkov, ki so relevarda opis in razumevanje teme;

« kriti¢cna interpretacija pridobljenih informacij na podlagebne refleksije in preteklih
raziskav;

e zakljkno porailo, v katerega je vpeto razmiSljanje o morebitnibjektivnosti
raziskovalca in fleksibilni strukturi.

Analiziranje kvalitativnin podatkov, kakor tudi sapostopek zbiranja teh podatkov, je
dokaj dolgotrajen. Za analiziranje podatkov, prigefoh s kvalitativno metodo, ki so
najpogosteje podatki v obliki besed ali slik, jepema raziskovalcem e razliénih
analiticnih orodij (Bregar et al., 2005):



« zapiski: pri vsakem koraku raziskave si raziskovalec zapisegultate opazanj, svoje
vtise, mnenja ter komentarje o karakteristikah elezkencih v raziskavi.

e dnevnik: gre za eno izmed moznih substitucij zapiskov alz@alodatno orodje poleg
zapiskov. Uporablja se za kronolosko zapisovanjeenpnzamisli in spoznanj pri
samem kvalitativnem raziskovalnem procesu.

» transkripcija intervjujev: to so prepisi izvedenih intervjujev, ki jih raziskoeal
posname na diktafon ali kamero. Odvisno od izba#gna snemanja so posnetki lahko
zvaeni ali video posnetki.

* povzetki: to analittno orodje zajema bistvene ugotovitve, ki jih jeiskavalec
pridobil z ustvarjenimi zapiski ali s transkripaijaintervjujev in mu bodo v pontopri
nadaljnji analizi.

1.1.5 Kvantitativne raziskave

Kvantitativne raziskave se uporabljajo, ko Zelgaiskovalci ugotoviti mnenja porabnikov
in njihovo obnaSanje. Izvedeti poskuSajo dejstvaakupovanju in obnaSanju porabnikov
(Barnham, 2015). S kvantitativnim raziskovanjemijdetaziskovalci doléen pojav ali
obnaSanje razloziti s kvantitativnimi, merljivimiogatki. Slednji so izrazeni humemnio
(Stevilsko) v nasprotju s kvalitativnimi podatki rid@jar et al., 2005). Pogosta kritika
kvantitativnega raziskovanja je, da z njo raziskcovae zajamejo nat&nih opisov ter
razlag primerov in njihovih okol&n (Kordes et al., 2015).

1.2 Proces trzenjskega raziskovanja

Ucinkovit proces trzenjskega raziskovanja, s katesen pridobi zazelene in potrebne
informacije v predvidenerasu, poteka skozi Sest stopenj, kar je predstavipa Sliki 1.
Najprej se opredeli problem in ddlocilie raziskave. Po izdelavi tda raziskave je
potrebno zbrati razine informacije ter jih analizirati. Ob koncu razsk se predstavi
ugotovitve, poda se predloge ter sprejmeckonodl@itev (Armstrong et al., 2012, str.
117; Kotler, 2004; Wrenn et al., 2007):

* Opredelitev problema in ciljev. Problem je situacija, ki jo je potrebno spremeaiti
reSiti s potrebnimi odkdtvami (Kent, 2007). Pri opredelitvi problema inljev je
potrebno vedeti namen, za katerega se zbirajo kiodet opraviti pregled Ze obstee
literature (Armstrong et al., 2012). Potrebna jesdna pazljivost, da se trzenjski
problem ne definirana preSiroko ali preozko (Kqtl@004), saj lahko to vodi v
nepravilne rezultate (Shakula, 2008).

* lzdelava n&rta raziskave. Po opredelitvi problema je potrebno izdelatémaoteka
raziskave, v katerem so zabelezene izbrane raaskewmetode in procesi za zbiranje
in analiziranje pridobljenih podatkov (Zikmund et 2013). V tej fazi se raziskovalci



soaijo z odlatitvami o virih podatkov, izbiri raziskovalnih metpahartu vzokenj ter
stroskih incasovnem poteku raziskave (Kotler, 2004; Zikmundl ¢2013).

Obstajata dva vira podatkov, primarni in sekundaimi Potrebno je raziskati, ali podatki,
ki se jih potrebuje, Zze obstajajo, kljub temu dabslo zbrani v druge namene. S temi
podatki, ki se imenujejo sekundarni podatki, severe ali je mogde najti reSitev na
raziskovalno vpraSanje le z njimi. Velika prednegtkundarnih podatkov je njihova
dostopnost, prav tako pa so mnogo cenejSi od pnimapodatkov. V primeru, ko
sekundarni podatki niso dovolj posodobljeni, sooér@tin nepopolni 0z. nezanesljivi, se
pricne z iskanjem primarnih podatkov. Primarni podatkipodatki, ki so zbrani zacdao
dolocen raziskovalni namen. Najpogosteje pri trzenjskdziskovanjih le sekundarni
podatki niso dovolj in je potrebno zbrati tudi pame podatke. Primarne podatke se lahko
pridobi s poméjo opazovanja, s skupinskimi pogovori, z anketieamj s spremljanjem
nakupnega vedenja in z vZami raziskavami (Armstrong et al., 2012; KotleiQ0Z;
Arora & Mahankale, 2013; Wiid & Diggines, 2009).

* Zbiranje informacij. Bryman in Bell (2015) menita, da je ta faza prodesanjskega
raziskovanja najpomembnejSa, saj je najdrazja ifbotja podvrzena napakam.
Informacije lahko zbirajo trzenjski strokovnjaki msa ali specializirane zunanje
organizacije. V primeru, da raziskovalec izbere adetanketiranja, se lahko pojavijo
tezave, kot so (Kotler, 2004; Bryman & Bell, 2015):

- nekateri bistveni anketiranci niso dosegljivi ih po potrebno ponovno obiskati ali
pa nadomestiti z drugimi;

- nekateri zavréajo sodelovanje, odgovori so lahko prilagojeni;

- odgovori so lahko pristranski in neposSteni s stearikietiranca ali/in spraSevalca.

* Analiza informacij. Na podlagi zbranih podatkov iz prejsSnjih faz ramighnja je
potrebno sedaj te podatke analizirati in podatitogtve. Glede na izbrano vrsto
trzenjske raziskave, kvalitativno ali kvantitativitemu primerno sledi analiza zbranih
informacij. V prvem koraku je potrebno iziti informacije, ki zelo odstopajo in so
neprimerne, pomanijkljive ali nagr@e (Kotler, 2004; Bryman & Bell, 2015).

Obstaja vé n&inov, kako se informacije analizira. Raziskovalei lahko odlgijo za
uporabo tematskega pristopa analiziranja inform&cijtem pristopu se podatke organizira
v obliko, ki se jo lahko lazje raziskuje. Z orgaramjem informacij v raztine kategorije se
dobi boljSi pregled nad pridobljenimi informacijgmiemur sledi interpretacija informacij.
V primeru kvantitativne raziskave se npr. poskuddab povpréja ali tabele, medtem ko
se v primeru kvalitativne raziskave poskusa infaipearazdeliti na vé tem. Raziskovalec
s pomajo pregledane literature in teorije poskuSa na g@gidinformacij odgovoriti na
raziskovalna vpraSanja. Drugidna analiziranja informacij je uporaba sekundarnaliae.
Primarna analiza pomeni, da informacije analizeta ioseba, ki je izvedla raziskavo, pri
sekundarni analizi pa ti osebi nista isti (BrymarBé&ll, 2015; Wiid & Diggines, 2009).
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* Predstavitev ugotovitev. Po zaklji&ku raziskave in analizi informacij je potrebno
pripraviti pora@ilo, kjer so predstavljene in komentirane ugotoitvaziskave. V
predstavitev rezultatov trzenjske raziskave sewdkljgotovitve, ki so pomembne za
poglavitne trZzenjske odiive vodstva. Raziskovalno paiito mora biti jasno,
razumljivo, strukturirano, da se lahko na podlagitdga sprejme kéne odl@itve
(Kotler, 2004; Wiid & Diggines, 2009).

» Priprava predloga za nadaljnje raziskave in sprejele kon¢éne odlctitve. Vodstvo
podjetja, ki je nardilo trzenjsko raziskavo, mora v tej fazi ptdu ugotovitve
raziskave in na podlagi le-te sprejeti aglev. Potrebno se je zavedati potencialnih
napak v raziskavi in se na podlagi zaupanja v kazs odl@iti za naslednji korak
(Kotler, 2004).

Na Sliki 1 je predstavljenih Sest faz, zgoraj op&ga procesa trzenjskega raziskovanja.

Slika 1: Proces trZzenjskega raziskovanja

Opredelitev problemain ciljev

Izdelava nacrta raziskave

Zbiranje informacij

Analiza informacij

Predstavitevugotovitev

Sprejem odlocitve

Vir: P.Kotler, Management trzenja, 2004.
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1.3 Klasiéne raziskovalne metode

Raziskovalne metode se delijo na ktasi ter kreativne raziskovalne metode. Med Klzesi
raziskovalne metode spadajo ankete, eksperimepkiushe skupine, intervjuji in
opazovanja (AllBusinessEditors, 2015). Pomembnad4qamje je¢e so te metode primerne
tudi za otroke. Med metode zbiranja primarnih pkoatsodijo (Kotler, 2004):

+ Opazovanje (opazovanije ljudi, njihovega vedenjekiolja),

» fokusne skupine (pogovore znotraj skupin Sestideketih oseb vodi moderator),
« anketiranje,

+ intervjuji,

+ eksperiment.

1.3.1 Opazovanje

Opazovanje omoga posreden @ raziskovanja (Todd, 2001) in je definirano kot
sistematini proces zbiranja podatkov o vedenjih porabnikobjektov in pojavov, brez

kakrsnekoli komunikacije z le-temi (Wiid & Diggine2009; Ritchie & Lewis, 2003).

Metoda opazovanja je zelo uporabna za pridobitelovite in poglobljene slike o

dolocenem pojavu ali vedenju. Pri tej metodi je poudangzualni &inek, vendar se

morajo pri celovitem raziskovanju uposStevati tudigl ¢uti (dotik, vonj in sluh). Bregar et

al. (2005) pravi, da sta glavni zfilaosti opazovanja nestandardiziranost in nevmegava
v naravni potek dogodkov. Pri sami izvedbi opaz@yanpotrebno posebno pozornost
posvetiti samemu odnosu med raziskovalcem in omaEou osebami (Bregar et al.,
2005).

Opazovanje je metoda, ki je primerna bolj za razarskje z mlajSimi otroki, saj se starejSi
otroci hitreje zavedajo prisotnosti opazovalca @@&arMalet, McSherry, Larkin &
Robinson, 2010). Problem, ki se pojavi ob uporabintetode z otroki, je v tem, da
raziskovalec jemlje otroke kot objekt raziskovan@mesto kot udelezence. (Angell &
Angell, 2013). Druge temeljne tezave pri metodi zmpa@nja so zagotavljanje njene
zanesljivosti in veljavnosti, dostop do opazovamsieb ter zbiranje pravih podatkov. Prav
tako je potrebno posebno pozornost posvetitingti vprasanjem. Opazovanje se lahko
izvede na tri razéine n&ine, in sicer kot samostojna raziskava, kot metogahodnega
zbiranja podatkov, ki se izvede pred ktasi anketo, in kot alternativa klési anketi
(Bregar et al., 2005). Kadar govorimo o opazovagt znanstveni metodi, morajo biti
izpolnjeni naslednji pogoiji:

e predmet raziskovanja moramo natao opredeliti;

e Opazovanje moramo sistentaid zabeleziti;

* rezultate povezemo z osnovnimi raziskovalnimi hegaimi;

» zrezultati opazovanja lahko preverimo stopnjo z§westi in njihovo veljavnost.
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Za belezZenje podatkov, ki se jih pridobi z metogaaovanja, obstaja ¥enetod (Bregar et
al., 2005):

» pripovedna metoda:pri uporabi te metode, rezultate opazovanja raxislea zapisuje
v povedih. Velika slabost te metode je njen&gsmost, saj mora raziskovalec nenehno
slediti poteku dogodkov. Z zapisovanjem se spreitldivno odl@a, katere pripovedi
so relevantne in katere ne in zaradi tega je teodaetzelo subjektivha, kar seveda
ogrozi celotno zanesljivost opazovanja.

« frekvenéna metoda:s to metodo se belezi Stevilo ponovitev neke akitinv vnaprej
doloteneméasovnem obdobju.

- intervalna metoda: ta metoda se uporabi, ko je opazovane pojave tpidieti.Cas
opazovanja se razdeli na manjSe intervale, v kates® potem belezi posamo vsak
pojav dol@ene aktivnosti.

* metoda trajanja: s to metodo se belezi dolzigasovnega intervala, ki ga opazovanec
potrebuje za dokeeno opravilo.

« metodo snemanja: pri tej metodi se opazovani podatki dokumentiraj fiim,
videokaseto ali v digitalno obliko. Zaradi tega imgromno prednost, saj pri njej ni
potrebno imeti velikega Stevila opazovalcev, lalpkoje Se vge Stevilo opazovanih
oseb kot pri zgoraj opisanih metodah. V primergyripovedno metodo je tukaj zelo
odstranjena subjektivnost raziskovalca ze v proeésanja informacij. Nevarnost, na
katero je potrebno biti pozoren, je sprememba ved@pazovanih oseb zaradi
prisotnosti snemalnih naprav.

Pred samim zZgtkom opazovanja se mora trzenjski raziskovaleodud! ali bo izbral
strukturiran ali nestrukturiran ti@ opazovanja. V primeru strukturiranega opazovanja
raziskovalec ze vnaprej ve, kaj bo raziskoval ikdkdo meril pridoblijene podatke.
Nestrukturirano opazovanje je zelo subjektivhoanrgziskovalec uporabi, ko raziskovalni
problem ni natatnmo dolaen. Drugo poglavitno vpraSanje je, ali bodo metodazovanja
izvajali ljudje ali bodo uporabljeni merilni insimenti. V primeru izvedbe s strani ljudi je
lahko opazovanje z udelezbo ali brez nje. Opazevanjudelezbo pomeni, da je
raziskovalec aktivno vklgen v zivljenje opazovanih oseb in je zato ta mefmilaerna za
raziskovanje zivljenja nedostopnih in zaprtih skufWiid & Diggines, 2009; Bregar et al.,
2005; Ritchie & Lewis, 2003).

Opazovalec ima lahko prikrito ali neprikrito vliagerikrito opazovanje ni mate in nima
vpliva na potek dogodkov. Nevarno vpraSanje, kipsetakSnem n&nu postavlja, je
eticnost le-takSnega opazovanja, saj se lahko jemljevkor v zasebnost. Neprikrito
opazovanje pomeni, da se opazovane osebe zavegempovalca. TakSna oblika
opazovanja lahko povztb spremembe v vedenju opazovanih oselginser postanejo
rezultati nezanesljivi. Merilne instrumente se giornajpogosteje, ko se zeli izmeriti
fizioloSke odzive opazovanih oseb na r&zéi drazljaje. Najbolj znan primer uporabe
merilnih instrumentov je uporaba telemetrije, ughsmje gledanosti televizijskih
10



programov. Naslednja &¢ka, za katero se je potrebno agiopred izvedbo opazovanja, je,
ali bo opazovanje potekalo v naravnem ali umetnéwijw (Wiid & Diggines, 2009;
Bregar et al., 2005; Zikmund et al., 2013).

1.3.2 Fokusne skupine

Zacetki fokusnih skupin segajo v leto 1940, ko so fitvi¢ uporabili kot trzenjsko
raziskovalno metodo na univerzi Columbia. Uspehraipe fokusnih skupin v trzenju v
privatnem sektorju je bil ogromen in hitro so jingeli uporabljati tudi v javnem sektorju.
Uporabljajo jih za pridobitev globljih pogledov n@aziskovalno temo ter za boljSe
razumevanje udelez&svih mnenj, stal& in izkuSen) (Gill, Stewart, Treasure &
Chadwick, 2008). Ta oblika raziskovalnih metod jgrch postala ena izmed najbol;
popularnih raziskovalnih metod, ki se uporabljajotoki (McNeal, 1992).

Za sestavo fokusne skupine ni nobenega pravilneg@anizbire udeleZzencev. Starost,
spol in socialni status ter drugi mozni vidiki lahkedno vplivajo na izid rezultatov
fokusnih skupin. Pomembno je, da raziskovalec vedamisli in predstavi mozne vplive
in posledice raztine sestave pr@gevane skupine (Gill et al., 2008). Prav tako jergimo
pred izvedbo raziskave razmisliti o velikosti fokes skupine. Nekateri raziskovalci
predlagajo, da je ¥ge Stevilo udelezencev boljSe, saj najpogostej¢ &ga udeleZzenca
spor@ita svojo neudelezbo. Pri izbiri manjSih skupinpgavi nevarnost, da interakcija
med udeleZenci ne bo dovolj intenzivna, pri izb&jih skupin pa mora raziskovalec biti
pozoren, da vzdrZzuje red med raziskavo, prav takeeplahko nekateri izmed udelezencev
pocutijo, kot da ne dobijo dovolj priloZnosti itasa za izrazitev svojih mnenj in stalis
(Gill et al., 2008; Stewart, Shamdasani & Rook,@0Majbolj optimalna velikost fokusne
skupine, s katero je diskusija najboljSa, je Sesdieset otrok.

Raziskava s fokusno skupino traja priblizno med urgol do Sest ur. Diskusijo vodi
izkuSen raziskovalec oz. moderator, ki je za pogameprojekt posebej pripravijen.
Fokusne skupine se lahko odvijajo v r&zih okoljih, v Soli, razknih pisarnah ali
prijetnih laboratorijih. (Koekoek, Knoppers & Stegan, 2009; McNeal, 1992). Okolje, ki
se ga izbere za izvedbo fokusne skupine, mora grijetno, tiho, privatno in brez
nepotrebnih motenj (Gill et al., 2008).

Fokusne skupine so zelo podobne manj strukturiraminmestrukturiranim intervjujem
(Gill et al., 2008) in na tak & se pridobi mnogo weinformacij v kratkemc¢asu v
primerjavi z izvedbo intervjuja z le eno osebo (&g et al., 2006). Kljub tem
podobnostim z intervjuji pa so fokusne skupine poseraziskovalna metoda. Pogosta
dejavnost pri fokusnih skupinah, pri katerih sogitu otroci, je igra. To pomaga
raziskovalcu, da vkljgi bolj sramezljive otroke v diskusijo (McNeal, 189 Otroci so v
fokusni skupini spodbujeni k bolj poglobljenemu magljanju, s tem pa se pojavi tudi
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omejitev fokusnih skupin, saj otroci pogosto sledglasu skupine. S porjo takSne
oblike raziskave je tudi tezje obravnavattotyjive teme (Angell & Angell, 2013).

1.3.3 Anketiranje

Anketa je neposredno zbiranje podatkov s p&jmanketnega vpraSalnika in spada med
najpogosteje uporabljene metode raziskav (Bregaal.et2005; Brace, 2008). Je eden
izmed n&inov zbiranja primarnih podatkov. Pravilna uporabaket lahko zmanjSa
razlicna tveganja podjetjem in ostalim potencialnim gaikom le-teh. Na tak r&n
raziskovalci pridobijo vpogled v zaposlene, por&bknitrg, zmanjSa se lahko tveganje pri
uvedbi novega izdelka ter po&odgovore na ostale ragle raziskovalne teme (Wreden,
2002).

Anketo lahko reSijo anketiranci na dvacima, in sicer s ponigo anketarja, kjer dobi
anketa obliko intervjuja, ali pa jo izpolnijo ankanci sami. StroSki izvedbe ankete s
pomaijo anketarja so zaradi stroSkov usposabljanja iecilpl anketarja visji od
samoizpolnjevalne zvrsti anket. Pri reSevanju arkgiomd@jo anketarja se vzpostavi
tesnejSi odnos med anketarjem in anketirancem. &Rkaato so reSevanja anket s p&joo
anketarja najprimernejSa za zahtevnejSa in dafjgaSevanja. Samoizpolnjevanje anket je
primernejSe za spraSevanje o0 bolj ¢atjivih stali&ih in temah. Pri izvedbi
samoizpolnjevalnih anket je potrebno pazljivo obliliti anketni vprasalnik. Anketna
vprasanja so lahko zaprta (Ze dani odgovori; emoastaa obdelavo), odprta (udelezenec
sam oblikuje odgovor na vpraSanje) in kombiniravdp(ta in zaprta vprasSanja) (Bregar et
al., 2005)

NajpomembnejSe Stiri zvrsti anket so osebni infoeleki intervju ter posStne in spletne
ankete (Bregar et al., 2005; Brace, 2008). Neglatero vrsto anket bodo raziskovalci
uporabili za raziskavo raziskovalnih vprasanj, ger@bno, da izbrana vrsta ankete zastopa
demografske zrignosti udelezencev v anketi. V primeru, da bi samvalci izbrali spletno
obliko ankete, ta ne bi bila primerna za oddalj@metezko dosegljive udelezence v
raziskavi (Wyse, 2012). Med prednosti anket spa@gSikcas oblikovanja ankete, njena
stroSkovna &inkovitost, ki je odvisna od izbire vrste anketer pridobivanje razéinih
odgovorov od mnogih udelezencev v anketi. Slabokéigje, da se udelezenci mgégme
pocutijo dovolj sprogeno in varno, da bi podali iskrene odgovore na $qug@, lahko so
zdolgataseni in ne podajajo bogatih odgovorov ali pa celgpodajo nobenega odgovora
(Wyse, 2012).

Vsaka vrsta anket ima svoje prednosti in slabtestna so predstavljene v Tabeli 2, kjer je
predstavljen kratek pregled zvrsti anket ter primex glede na stroske, ki se pojavijo ob
uporabi dolgene ankete, predvidetas trajanja, pripravljenost k sodelovanju s strani
anketiranca, kolikSen vzorec se lahko uporabi,kiéeln doseg je moge doseéi, mozni
vpliv anketarja, kaksne vrste podatkov se lahkonketami pridobiva, tip in oblika
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vprasanj, ki jih lahko raziskovalec postavlja inotgblja, ter drugi relevantni Kriteriji.

Osebni intervju povzr@a izmed teh Stirih zvrsti anket nagvetroSkov, saj imajo ostali

dokaj nizke stroSke. Prav tako ima osebni intengjdaljSicas trajanja, medtem ko imata
telefonska anketa ter spletna anketa najkéagitrajanja.

UdeleZenci poStne in spletne ankete imajo zeloanstkpnjo pripravljenosti k sodelovanju,
medtem ko so pri osebnem intervjuju sodelovalnjuikktemu pa je pri osebnem intervjuju
tezko pridobiti obutljive podatke od udelezencev za razliko od druginsti anket.
Anketar se lahko le pri osebnem intervjuju pril@gppteku intervjuja, medtem ko je pri
ostalih anketah zelo nizka stopnja prilagodljivosBlabost osebnega intervjuja je
potencialni vpliv anketarja na odgovore udelezengeav tako pa s strani udelezencev
obstaja nevarnost, da bodo podali odgovore, za&katenijo, da so pravilni in druzbeno
sprejemljivi. Prednost telefonske in spletne ankete ve&tjem vzorcu, kjer je zahtevana s
strani le funkcionalna ter pri spletni anketuaalniSka pismenost.

Velikost vzorca, od katerih je pri osebnem intejwjin telefonski anketi zahtevana nizka
stopnja pismenosti, je odvisna od Stevila anketaifei vseh zvrsteh anket je zajeti vzorec
lahko geografsko zelo razprSen, pri osebnem inigrypa je potrebno upoStevati stroske
ter se na podlagi tega odib, koliko raznolik vzorec bodo zajeli v raziskaWri osebnem
intervjuju ter poStni anketi lahko vzorec izbirajpnmed celotne populacije, medtem ko so
pri telefonski anketi omejeni s populacijo, ki iastop do telefona, ter pri spletni anketi s
populacijo, ki ima dostop do interneta. Pri osebme@rvjuju so vprasanja lahko zahtevna,
anketar se lahko odig ali bo uporabil odprti ali zaprti tip vpraSami ¢emer je mozno
zastaviti mnogo razinih vprasanj. Pri telefonski anketi je potrebnosdasprasanja krajSa
in enostavna, tako zaprta kakor tudi odprta, gerer imajo anketiranci na voljo malo
moznih odgovorov, anketar pa nizek izbor raznoligiinasanj. Pri poStni ter spletni anketi
SO vpraSanja zanimiva, enostavna in zaprtega tipet Znoznimi odgovori. Raznolikost
postavljenih vprasanj je srednja.

Pri telefonski anketi anketiranci nimajo moznostpasrednega stika s predmeti, medtem
ko je pri osebnem intervjuju to mogm Pri spletni in poStni anketi je mozna uporaba
multimedije oz. slikovnega materiala. Posebno poast je potrebno posvetiti moznosti
vpliva anketarja na odgovore anketirancev, kar rjeopebnem intervjuju ter telefonski
anketi dokaj visoko. Pri postni anketi je mozeniwlrugih oseb, saj ni nadzora nad tem,
kdo pomaga anketirancu pri odgovarjanju na vprasaRji spletni anketi pa je vpliv
anketarja oz. drugih oseb manj verjeten. Anketdikda odgovore anketirancev pri
telefonski ter spletni anketi sproti vnasa, medtamje pri poStni anketi vnos podatkov
naknaden. Podatki, pridobljeni z osebnim intervjujese lahko vnaSajo sproite je
intervju izveden s papirnim vpraSalnikom, ali natne, ¢e je intervju izveden s ponjo
racunalnika. (Bregar et al., 2005; Brace, 2008).
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Tabela 2:Pregled zvrsti anket

=

2
—

_Osebni intervju Telefonska anketa | PoStna anketa Spletnanketa
StroSki Obicajno visoki Obicajno sredniji Nizki Nizki

(prevozni stroski¢as,

Stevilo anketarjev)
Cas trajanja Dolji ¢as (zaradi KrajSi¢as (max 30  |Srednje (max osem [Kratek¢as trajanja

vzpostavitve tesnejSe|min) strani) :¢as odvisen odgl

odnosa) anketiratevega tempa

odgovarjanja

Pripravljenost k Visoka Srednja Nizka Nizka
sodelovanju
Velikost vzorca Odvisna od &t. Odvisna od &t. Velika Velika

anketarjev anketarjev
Geografska Odvisna od stroskov | Visoka Visoka Visoka
razprSenost vzorca
MoZna izbira Celotna populacija Populacija s telefonpm Celotna [zugja Populacija z dostopo
anketirancev do internet
Zahtevana pismenost|Nizka Nizka Funkcionalna Funkcionalna in
anketirancev pismenost racunalniska pismeno.
VpraSanja Lahko zahtevna, odpiKratka in enostavna, (Zanimiva in enostavn{Zanimiva, zaprta, z 4

in zaprta, velika
raznolikost vprasanj

odprta in zaprta, z
malo moznimi
odgovori, nizka
raznolikost vpraSanj

zaprta, z vé moznimi
odgovori, srednja
raznolikost vpraSanj

mozZnimi odgovori,
srednja raznolikost
vprasan;

Neposredni stk s~ [Mozen Ni mozen MoZzna uporaba le [MoZna uporaba le
predmeti slikovnega materiala [multimedije
MoZnost Nizka Srednja Visoka Visoka
pridobivanja
obéutljivin podatkov
Nevarnost druzbene |Visoka Srednja Nizka Nizka
zaZelenosti odgovoro
Potencialni vplivna |Anketarjev Anketarjev Vpliv drugih oseb Manj verjeten
anketiranceve
odgovore
Vpliv anketarja Visok Srednji Nizek Nizek
Vnos podatkov PAPI (intervju s Sproten Naknaden Sproten
papirnim
vpraSalnikom):
naknaden
CAPI (intervju s
pomgjo racunalnika):
sproten
Prilagodljivost Visoka Nizka Nizka Nizka

Vir: L. Bregar, |. Ograjen3ek & M. BavdaZ, Metodeziskovalnega dela za ekonomiste, 2005.
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1.3.4 Intervju

Intervju je vrsta anketiranja, pri kateri anketanmaga anketirancu. Intervju se interpretira
kot pogovor z doléenim namenom. Intervju se uporablja, ko Zelijonjgki raziskovalci
razumeti razloge za vedenje opazovanih oseb, mgitstali€a in mnenja (Bregar et al.,
2005; McLeod, 2014; Gill et al., 2008Je se razvrsti vrste intervjujev glede na njihovo
strukturiranost, obstajajo tri zvrsti (Kordes et aD15):

e Strukturiran intervju. lzvede se ob vnaprej pripravljenih vprasanjih. Ker
vprasalnik ze vnaprej pripravljen, ne omoégaaziskovalcu dodatnih vprasan; (Gill,
Stewart, Treasure & Chadwick, 2008). TakSen intefej hitrejSi, saj sta anketar in
anketiranec vegas osredoffena na temo razgovora. S pafjoovprasalnika se tako
zmanjSa vpliv raziskovalca in so rezultati manj ydéni subjektivnim napakam.
Pridobljeni podatki z vpraSalnikom ne ra@f globljih razlogov, saj se mora
raziskovalec drzati le zastavljenih vprasanj, kizeprtega tipa (Bregar et al., 2005;
McLeod, 2014; Gill et al.; 2008, Kordes et al., 3D1

* Nestrukturiran intervju. V primeru, da je doléena le okvirna tema pogovora glede
na raziskovalni problem, kjer ima vprasané veoznosti za ubeseditev svojih mnenj in
stali€, saj ni vnaprej nat&no pripravljenih vpraSanj, se takSna zvrst intgevju
imenuje nestrukturiran ali globinski intervju. Rej vrsti intervjuja so pridobljene
informacije zelo kvalitetne in raznolike. TeZavaj ke pojavi ob uporabi
nestrukturiranega intervjuja, je njegova dolgotoajn saj lahko trajajo ¥eur, in sama
obSirnost odgovorov. Taksni odgovori so izrednoteafi za nadaljnjo obdelavo (Gill
et al., 2008; Bregar et al., 2005; Punch, 2014).

* Delno strukturiran intervju. To je intervju, pri katerem obstaja vnaprej deio
spisek okvirnih vpraSanj in tem, vendar se celgietek intervjuja prilagaja glede na
dano situacijo. Najbolj primeren je za uporabo wngru, ko se sk&nje z vprasanim
izvede le enkrat (Cohen & Crabtree, 2006). Tak3nka intervjuja je najpogostejSa
oblika pri kvalitativnem raziskovanju. Pri takSmnisti intervjuja so vpraSanja odprtega
tipa, kjer se lahko raziskovalec odlo ali bo vprasanja prilagajal predhodno
narejenemu okviru vprasanj ali bo pri izbiri neoerejDelno strukturiran intervju je
zelo prilagodljiv; od udelezencev je §akovati bolj spontane in osebne odgovore.
Posledéno pa je analizirati takSne odgovore tako kot mstrukturiranih intervjujin
veliko tezje in dolgotrajno (Kordes et al., 2015).

Raziskovalec mora pred samo izvedbo intervjuja exiice obvestiti 0 anonimnosti in
zaupnosti raziskave. Udelezence raziskovalec sesnamo raziskave, 8mer se povéa
verjetnost bolj resdnih odgovorov. Prav tako pa je udelezence potrebimeestiti o
priblizni dolzini intervjuja. V kolikor se raziskejotroke, je potrebno pridobiti soglasje
starSev ali njihovih zakonitih zastopnikov. V primag da se intervju z otroki odvija v
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Solskem okolju, je potrebno pridobiti Se soglasjieljev in ravnatelja. Raziskovalec mora
pri oblikovanju vprasSanj paziti, da le-ta ustrezegaiskovalni temi ter omogajo najveji
doseg Zelenih informacij. Najbolj primerna vpragsasp vprasanja odprtega tipa, kjer
udelezenci sami oblikujejo svoje odgovore. Vpradamjora raziskovalec pripraviti
razumljivo, nezavajaje in jasna. Pri intervjujih z otroki je potrebnospetiti dodatno
pozornost Se obliki vpraSanj. S strani raziskovdcpotrebna dobra priprava na intervju,
saj si s tem omogo ¢as, da lahko med intervjuji uredi potrebne zapigk®/zetke ali
naredi transkripcijo posnetega intervjuja (Gill,adt, 2008; Bregar et al., 2005; Viftek,
2000c). Ohtajno intervjuje posnamejo,in sicer v v ali video obliki, kar ima lahko
pozitivne in negativnedinke, ki so navedeni v Tabeli 3.

Ce raziskovalec uporabi snemanje intervjuja, mu ¢ongga, da se osredéide na
postavljanje vprasSanj ter na posluSanje in opagevanketirancev. Raziskovalec lahko
uporabi enaka vprasanja pri naslednjih intervjijilpoleg tega lahko vedno znova poslusa
intervju ter naredi njegov ten in nepristranski zapis,cgmer lahko po potrebi natano
citira speciftne dele intervjuja. Posneti intervju v taki obligmoga@a tudi ponovno
posluSanje drugim ljudem. Slabost, ki se pojavigm&émanju intervjujev, je, da se lahko
raziskovalec osredoip na diktafon ali drugo metodo snemanja intervjn@mesto na
izbrane teme. S strani anketiranca se lahko pgamanjkanje zaupanja, kar privede do
nerazkritja doléenih informacij. Pri uporabi snemalnih naprav lahkmavijo tehnéne
teZave, kar posredno privede do prekinitve intgavjRaziskovalec potrebuje tudi dodaten
¢as za transkripcijo intervjujev (Gill, et al., 2Q@egar et al., 2005).

Tabela 3: Prednosti in slabosti snemanja interwuje

Prednosti snemanja intervjujev Slabosti snemanja itervjujev

Raziskovalec se osredéima postavljanje | Fokus se usmeri na diktafon namesto na

vprasanj in posluSanje. izbrane teme.

Enaka vprasanja se lahko uporabi v Pomanjkanje zaupanja in s tem nerazkritje
kasnejSih intervjuijih. dolocenih informacij.

Omoga@eno ponovno poslusanje. Moznost te€hih tezav.

Tocen in nepristranski zapis. Pogovor se prekine meru menjave

kaset, diskov, bateri.

Omogdada citiranje specitinih delov. Potreben dodateas za transkripcijo.

Dostop do posnetka tudi drugim ljudem.

Vir: L. Bregar, |. Ograjensek & M. Bavdaz, Metodeziskovalnega dela za ekonomiste, 2005.
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1.3.5 Eksperiment

Eksperiment je raziskovalna metoda, s katero ragekc poskuSa oceniti vziwo-
posledéne povezave med odvisnimi in neodvisnimi spremeékdjmi (Punch et al., 2014).
Bistvo eksperimenta je préevanje vpliva namerno spremenjene neodvisne spigmken
(ali ved) na odvisne spremenljivke. Za ptewanje tega vpliva mora imeti raziskovalec na
voljo vsaj dve skupini ljudi, ki stéim bolj homogeni (Bregar et al., 2005). Prva skapse
imenuje eksperimentalna skupina, druga skupinaojgr&lna skupina. Eksperimentalna
skupina je skupina, v katero se vKijutnamerno spremenjeno neodvisno spremenljivko,
medtem ko je kontrolna skupina tista, v kateriksperimentalne obravnave (Helmenstine,
2015). V Tabeli 4 je predstavljen pregled prednosti slabosti razlinin oblik
eksperimentov. Laboratorijski eksperiment om&goaziskovalcu lazje ponavljanje in
preverjanje rezultatov, saj ima raziskovalec visdamtrolo. Hkrati pa lahko izvedba
eksperimenta v umetnem okolju vpliva na obnaSadgleiencev. Ravno nasprotno pa
eksperiment na terenu kakor tudi naravni eksperirpeng&ata zanesljivost, da je vedenje
udeleZzencev bolj naravno. Pri tej zvrsti eksperitaese zmanjSa kontrola eksperimenta,
kar vodi v tezjo ponovitev eksperimenta. Pri naeaxn eksperimentu raziskovalec nima
nobene kontrole, prav tako je mnogo drazji in dafid drugih dveh eksperimentov.
Raziskovalec ima pri eksperimentu lahko tri r&zdi oblike, in sicer (McLeod, 2012):

» laboratorijski eksperiment: ki ga raziskovalec izvede v kontroliranem okolju;

* eksperiment na terenu:se mora izvesti na poznanem, vsakodnevno obiskamestu
udelezenca, kjer raziskovalec Se vedno spremirgdwvigeno spremenljivko in opazuje
njen vpliv;

e naravni eksperiment: izveden je na poznanem, vsakodnevno obiskanemumest
udelezenca, vendar raziskovalec nima vpliva naviesnd spremenljivko.

Tabela 4: Pregled prednosti in slabosti rapiih oblik eksperimentov

Prednosti Slabosti
Laboratorijski | Lazje ponavljanje in preverjanje Umetno okolje lahko vpliva ng
eksperiment rezultatov. Visoka kontrola vedenje udelezencev¢sner
eksperimenta so rezultati lahko nezanesljivi
Eksperiment Vedenje udelezencev je bolj verjetno ManjSa kontrola, gimer jo je
na tereni »pravoc. tudi tezje ponoviti.
Naravni Vedenje udelezencev je bolj verjetno Drazji in daljSi od drugih dveh
eksperiment »pravo«. Lahko se uporabi v primerihyrst eksperimenta.
ko bi bilo ettno nesprejemljivo Raziskovalec nima nobene
spreminjati neodvisno spremenljivkg.kontrole.

Vir: S.A. McLeod, Experimental Method, 2012.
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1.4 Kreativne raziskovalne metode

Davis (2010) pravi: »Pri otrocih mora biti raziskdec bolj kreativen od klagiih
raziskovalnih metod, ki so se izkazale za manj siIspgri otrocih, starih od pet do enajst
let.« Pojavljajo se tako imenovane kreativne razrshkne metode trzenjskega raziskovanja,
npr. metoda DWT, metode s slikanjem, slikovni kolggngell & Angell, 2013; Angell,
Alexander & Hunt, 2015). Kreativhe metode om&gjo otrokom dodatntas za razmislek
pri odgovarjanju na vpraSanja. Prav tako pa jekeeprednost kreativnih metod, da
omoga@ajo otroku postopoma graditi svoja razmiSljanjaideje, ki jih zelijo deliti z
raziskovalcem. Raziskovanje z otroki je za raziskca zelo specino, saj se mora
zavedati razlik v otrokovih kognitivnih sposobnastislednje se zelo razlikujejo glede na
otrokovo starost. Iz tega razloga kreativnhe razigkte metode otrokom omoggo
odmore med raziskavo, v kateri lahko premislijosojih mnenjih (Angell et al., 2015).

1.4.1 Metoda DWT

Raziskave, ki se osred@éto na raziskovanja z otroki namesto na otrocggudarkom na
otrokovi lastni interpretaciji namesto v njihovemenu interpretaciji s strani odraslih, so
cedalje bolj v vzponu (Angell et al., 2015). DWT me@h spada med kreativhe metode
raziskovanja, saj z njo raziskovalec pridobi odbktkakovostne in empitne informacije
(Pridmore & Bendelow, 1995). Z uporabo DWT metodeosroci pripravljeni na visoko
stopnjo sodelovanja pri raziskavi, dmer so posledno pridobljeni podatki mnogo
kvalitetnejSi, saj se raziskuje otrokova misljerggalig€a in izkusSnje (Angell & Angell,
2013; Koekoek et al., 2009).

DWT metodo uporabljajo raziskovalci najpogosteje raziskave na podigph
izobraZzevanja ter zdravstva, saj je zelo primemdigkusijo o obutljivih temah. (Beckett-
Milburn & McKie, 1999). S to tehniko se postavi@ka v center raziskovanja in se mu
omoga@a, da poda svoja mnenja brez vmeSavanja in vplaeses (Angell & Angell,
2013). Z metodo DWT poskuSa raziskovalec dati atrkkeativno svobodo pri izraZzanju
njihovega mnenja. Metoda je sestavljena iz treh ifazicer risanja, pisanja in govora, s
¢imer se lahko razbere njeno najjeprednost, triangulacijo, saj je&sno uporabljenih
vec raziskovalnih metod (Horstman, Aldiss, Richard&o@ibson, 2008; Angell & Angell,
2013).

Risanje je najpogosteje zabavna aktivnost, sapjpfilahko sodelujejo otroci vseh starosti
(Beckett-Milburn, et al., 1999; Horstman et al.,08) Po mnenju Irene Levin (1995)
omogaajo slike vpogled v svet, kakor ga vidijo otrocipS8majo risb lahko raziskovalci
prewtujejo olEutljive custvene teme, otrokov kognitivni razvoj in njegoe&usnje. Z
uporabo risb se tako predreceti led med raziskovalcem in otrokom ter je v pérpd
nadaljnji komunikaciji med raziskovalcem in otrokoBeckett-Milburn, et al., 1999;
Horstman et al., 2008). Pri risanju ne sme razialay otrokom omejiticasa, ki ga
potrebujejo, da dokamajo svoje risbe (Angell & Angell, 2013). Risanjeh#ava tako
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znanje kot tudi sposobnosti, ki se od otroka dokatrrazlikujejo. 1z tega razloga je nujna
otrokova interpretacija risbe. Pri uporabi DWT nusootroci na tej stopnji raziskave
zapiSejo poleg slike kratko obrazlozitev, kaj seshki dogaja,cemur sledi individualen
kratek pogovor z vsakim otrokom o njihovi risbi.zadnjim korakom raziskave se iZio
moznost napme interpretacije risb s strani raziskovalca, sajsspogovorom razig
globlje spordailo risb, prav tako pa se s tem pogovorom otrokexatava kot strokovnjake
v interpretaciji njihovih risb, imer se prepr®@ subjektivnost raziskovalca (Beckett-
Milburn et al., 1999; Horstman et al., 2008; Ang&llAngell, 2013). Pomembno se je
zavedati, da ni vsem otrokom risanje aktivhost, atek bi uZivali, zato nekateri
raziskovalci predlagajo tem otrokom drdga izbiro metode, v primeru da bi Zeleli Se
vedno sodelovati v raziskavi (Horstman et al., 200&ell et al., 2015).

Pri uporabi DWT metode se mora raziskovalec zavdaddt njenih omejitev, ki pa se
razlikujejo glede na starost ter stopnje razvomkge in artikuliranosti otroka (Beckett-
Milburn et al., 1999; Angell et al., 2015). Posebpozornost je potrebno posvetiti
povezavi med vsemi tremi vrstami raziskav, risagppisovanju ter govoru. Raziskovalci
zdruzijo vse zbrane podatke v zelo n&tanzapis, pisni komentar, na podlagi otrokove
interpretacije (Angell & Angell, 2013). Pred izverdbaziskave se mora raziskovalec
odlcciti, kje bo izvedel raziskavo, da bo k&étio obravnaval kakrSnekoli étie pomisleke
pri sami raziskavi, da bo pridobil soglasja otraiihovih starSev in Sole, v kolikor
raziskava poteka v Solskem okolju, ter da bo paziljezikovno jasnost in razumljivost
(Angell et al., 2015).

Slika 2: Primer slike in besedila otroka z metodd&vD

Vir: K. Knighting, N. Rowa-Dewar, C. Malcolm, N. Kearney&Gibson, Children's
understanding of cancer and views on health-rel&iedaviour: a ‘draw and write’ study, 2011.

Slika 2 je nastala izpod rok otroka, ki je sodelovaaziskavi o otrokovemu razumevanju
raka. V tej fazi so otroke vpraSali, katere so pdle raka, ter jih prosili, da svoje misli
narisejo in poleg njih zapisejo, kaj se na slikgd@a. Ve&ina otrok je odgovorila z risbami,
ki so jih raziskovalci dekodirali na tri poglavitheme. Najveé jih je odgovorilo, da ljudje,
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ki zbolijo za rakom, postanejo nemobilni (narisaiinvalidni voztek, bergle ali postelje),
drugi najpogostejSi odgovor je bil izguba las texdmji odgovor, da ljudje prezivijo
ogromno ¢asa Vv bolniSnici (na slikah so bili ljudje v pogiteki prejemajo infuzijo)

(Knighting, Rowa-Dewar, Malcolm, Kearney & Gibs@@11).

Angell & Angell (2013) je razvil okvirni postopelkkako naj poteka raziskava DWT.
Spodaj je opisan proces raziskave DWT, ki je sgstavz Sestih stopenj, in sicer setaa

s filozofijo, sledijo privolitev, kontekst, kreativ proces, interpretacija in analiza. Temu
podrobno opisanemu postopku sledi Slika 3, kj¢a jeroces vizualno predstavljen (Angell
& Angell, 2013, Angell et al., 2015):

1. stopnja: filozofija: pred samim zgetkom raziskave mora raziskovalec sprejeti
otroke kot enakovreden del druzbe in se zavedaiovih sposobnosti, da sami
izraZajo svoja stalé® in mnenja. Raziskovalec mora prav tako poznatepoosti pri
raziskovanju z otroki in jim iz tega razloga pustre¢ casa pri odgovarjanju na
vprasanja.

2. stopnja: privolitev : pred izvedbo raziskave mora raziskovalec pridqditrolitev,
tako s strani otrok kakor tudi njihovih starSev aakonitin zastopnikov in za
pridobitev privolitve je potrebno vse obvestiti otpku raziskave, raziskovalni temi in
anonimnosti le-te.

3. stopnja: kontekst: sama izbira okolja, v katerem bo potekala raziskgwazelo
pomembna odléitev pred njeno izvedbo. Najpogosteje raziskavedzjo v Soli ali na
domu udelezencev.

4. stopnja: kreativni proces: raziskovalci morajo poskrbeti, da imajo otroci ahiio
razlicne materiale za risanje, saj nekateri raje riSeyoZenkami, drugi z barvicami,
spet tretji s svigniki. Otrokom se postavi prvo nalogo z odprtim tipo/prasanja:
»Narisi, na karkoli vas spominja, v primeru magistr naloge, Kinder logo.« V
drugem napotku se jih zaprosi, da napisejo polég Slesede ali stavke, ki razlagajo,
kaj se na sliki dogaja. Vseskozi je pomembno, deotsekom razlozi, da nimajo
nobenih¢asovnih omejitev, saj bi to lahko vplivalo na nyh&reativni proces. Ko
otroci zakljwijo z obema nalogoma, se mora pridobiti njihovorplitev za skeniranje
ali fotografiranje njihovih izdelkov. Originalni delek lahko otroci odnesejo s seboj
domov.

5. stopnja: interpretacija: po kortani risbi in zapisovanju izvede raziskovalec od
deset do petnajst minut dolg pogovor z vsakim odlaiencev pri raziskavi. S tem
pogovorom, kjer Zeli pridobiti otrokovo lastno irpeetacijo njegovega izdelka, otroka
obravnava kot strokovnjaka in priznava njegov pisgk k raziskavi. Za pridobitev
otrokove interpretacije uporablja odprti tip vpnagaProsim, ali mi lahko razlozis, kaj
si narisal 0z. kaj se dogaja na sliki.«

6. stopnja: analiza: za analizo DWT raziskovalne metode uporabi raziakey pisni
komentar, v katerem zdruzi podatke, ki jih je phda@ vsemi tremi deli raziskave,
risanjem, pisanjem in govorom. S tem se izogne ¢rapaterpretaciji otrokovega

20



izdelka, saj je otrok sam interpretirevoje delo in s pomfo pisnega komentar,
potem lahko pravilno kodira dalenacustva, objekte in vedenja. V pisnem koment
se najpogosteje uporabi tudi citate ot

Slika 3: Okvirni postopek DWT

*Otroci so v sredi& raziskav.

*Otroci so specifien trg z lastnimi nazc.
ARSIl B - Otroci imajo pravico podati svoja mne.
Filozofija

*Podajanje informacijo raziskavi .

2. stopnja: +Potrebna je privolitev starev in otrc

Privolitev

*Verbalna pojasnitev poteka raziske

3. stopnja: *Primerno okolje za izvedbo razisks

Kontekst

«Postopek risanja in pisal
*Brez¢asovnih omejite
ZRCielos-HI * Prijetno okolje za otrok

Kreativni «Pridobitevprivolitev za fotografiranje otrokovih ri:
proces

&Y T "y

~
*Postopek govora (odprti tip vprase
RS h]HM * Preverjanje interpretac
Interpretacija
J
\
elzdelava pisnega kometa
6. stopnja: *Opis risb s pomgjo pisnega in ustnega dela razisk, najboljev obliki otrokovih citato
Analiza )

Vir: R. Angeli & C.Angell, More than just “Snap, Crackle, and Pop!:"Draw, W&itand Tell”: An
innovative research method with young chil¢, 2013; C. Angell, JAlexande & J.A. Hunt,
»Draw, write and tell« A literature review and metiological development on the »drand
write« research method, 2015.
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1.4.2 Metoda DW

Metodo DW so razvili v zdravstvene namene leta 19®@iblikacijo »A way in: Five Key
Areas of Health Education.« Ta metoda sodi podtkma metode, s katero se lahko
pridobi zelo kakovostne podatke preko raziskav okot(Backett-Milburn & McKie,
1999). Ta metoda je predhodnica metode DWT in mka prednosti kakor tudi slabosti.

Kakor pri metodi DWT je potek raziskave zelo podob¥ prvi fazi raziskovalec postavi
odprt tip vpraSanja glede na raziskovalno temo adgpotrokom njihovo prvo nalogo,
risanje, ki ji kasneje sledi pisanje zapiskov &séd poleg risbe (Horstman et al., 2008).

Obstajajo kritike te metode, predvsem v interpirigtabranih podatkov, ki je lahko s strani
raziskovalca zelo subjektivna. Omejitev te razigkg® tudi moznost, da bodo otroci
narisali slike, za katere menijo, da bodo najbalgavarjale odraslemu raziskovalcu
(Gabhainn & Kelleher, 2002).

Kakor pri metodi DWT se pridobi privoljenje za stmleanje v raziskavi s strani starSev in
otrok, odvisno od njihove starosti in kognitivnegavoja. Otroci se morajo skozi celoten
potek raziskave gaititi upoStevane in enakovredne, da so pridoblodatki najbolj
kakovostni in verodostojni. Pri raziskovanju z &irfe eden najpomembnejSih poudarkov
na interpretaciji podatkov, ki odrazajo resra ¢ustva in misli otrok (Horstman et al.,
2008, Angell et al., 2015; Backett-Milburn & McKi£999).

1.4.3 Metoda fotografije

Raziskovalci uporabljajo fotografije na veliko r&pih na&inov. Pogosto spodbujajo
otroke, da posnamejo fotografije in jih kasnejermeg kot osnovo za izvedbo intervjuja,
saj je tako vga verjetnost, da bodo sodelovali in bili bolj angani (Samuels, 2004).

Fotografiranje ima veliko prednosti, saj na takinaaziskovalec lazje pritegne pozornost
otroka in ohrani njegovo zanimanje za intervju disa. Punch (2002) ozhge najvejo
prednost fotografiranja, aktivnost fotografiranggega, saj jim predstavlja zelo zabavno
aktivnost kakor tudi priloZnost z&enje uporabljanja kamere.

Otrokom omogoa, da govorijo o stvareh, ki so njim najpomembnejéa tak nain se
pridobi vpogled v njihova videnja dogodkov. Fotdgemje predstavlja otrokom zabaven
n&in, s katerim se lahko izrazajo (Punch, 2002) ije di&rati intervjuju strukturo, pomaga
ohraniti otrokov fokus ter je dobro sredstvo zarspganje dol@éenih dogodkov. Ta
metoda se je izkazala za zeléinkovito, saj omog®a pridobiti podrobne informacije in
bogate opise, ki vodijo v veliko bolj podrobno itolglje razumevanje, kot bi omogal
navaden intervju (Fargas-Malet et al., 2010).

Med pomanjkljivosti fotografiranja Stejemo pomamj@ nadzora, saj ni moge
nadzorovati, kaj bodo otroci fotografiraliasu, ko so doma. Poleg tega obstaja verjetnost,
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da bodo fotografirali, kar jim je v datienem trenutku zanimivo in bi Zeleli ohraniti spomin
na le-to. Prav tako so fotografije odvisne od Igiéasa,v katerem se raziskava izvaja.
Mozna pomanjkljivost je z etnega vidika, saj jim raziskovalec predstavi novo
tehnologijo, ki je zaradi velikega stroSka mogmekateri ne bodo mogli ¥azkusiti.
Dodatni teZzavi sta zaupnost in pridobitev dovogefgtografiranja vseh ljudi, ki so zajeti
na fotografijah, kar je skoraj nemago(Punch, 2002; Fargas-Malet et al., 2010; Clark-
Ibanez, 2004).

1.4.4 Slikovni kolazi

Uporaba slikovnih kolazev je priljubljena kreativieetoda pri raziskovanju z otroki. Pri
uporabi slikovnih kolazev naredijo otroci kolazizzezkov razlénih revij in ¢asopisov na
temo, ki jo zeli raziskovalec préiti.

TaksSna oblika uporabe slik je lahko tudi manj teeg\saj je v primeru, da otroku risanje ni
najljlubsSa aktivnost, ta oblika raziskovanja pringeralternativa. Najpogosteje otroci
kasneje tudi napiSejo pod kolaz obrazlozitev njdastvaritve in kako se povezuje z
raziskovalnim vpraSanjem, ki ga raziskovalci raajsjo, ali podajo ustno obrazloZzitev le-
te (Nomakhwezi Mayaba & Wood, 2015; Wrenn, et2007).

Na Sliki 4 je primer uporabe slikovnega kolazagéije ustvarila udelezenka v raziskavi o
Zivljenju osirotelih otrok v starosti od devet dtrigajst let. V spodnjem kolazu je
udelezenka Zelela prikazati druzbo, ki spoStujpadmaga ljudem, Zivalim in rastlinam. V
kasnejSem pogovoru je dodala, da se ji zdi zelogmbmo, da tudi zanjo skrbijo in jo
varujejo njeni sorodniki in prijatelji (Nomakhwelrlayaba & Wood, 2015).

Slika 4: Primer slikovnega kolaza

Vir: N. Nomakhwezi Mayaba & L. Wood, Using drwairgsl collages as data generation methods with
children: definitely not child's play, 2015.
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1.4.5 Igranje viog

Igranje vlog spada pod zelo posebno obliko kredtivimetod, pri kateri je obajno
potrebno tudi opazovanje. Pri tej metodi se opaaijekovo obnaSanje s tem, da se
otrokom postavlja vprasSanja, medtem ko se postavijdolateno viogo. Raziskovalci
Zelijo, da udelezenci razlozijo razloge za vedergge osebe. Metoda igranje viog podaja
otrokovo perspektivo v ustni in fiai obliki. Pridobljeni podatki so najpogosteje zelo
bogati, saj so otroci zelo neposredni in kreatiartkrati se lahko pri igranju viog obnasajo
tudi na nain, ki se jim zdi najbolj sprejemljiv v &@h odraslih, stimer so rezultati
raziskave lahko popolnoma n&pa(McNeal, 1992; Wrenn, et al., 2007).

2 RAZISKAVE Z OTROKI

Otroci (od Odo 14 let) predstavljajo okoli 18,33% svetovnega pralstva (OECD, 2012),
15,6% v EU ter v Sloveniji 14,7% (Statisti urad Republike Slovenije, 2014), kar
predstavlja velik trzni delez, na katerega se agdjo Stevilna oglasSevalska podjetja in v
katerega ZDA letno investirajo kar 1,6 milijard dgév za trzenje hrane in pi@ otrokom
(Andrusiak & Donahoo, 2009). Za preverjanje vplivzenjskega komuniciranja moramo
najprej razumeti otrokov kognitivni razvoj in njego sposobnosti razumevanja oglasnih
sporail v dolo¢eni starosti. Pomembno je tudi preveriti, pod kak$rpogoji jih neko
spora@ilo preprica in kako se spreminjajo njihovi odzivi §asu njihovega odraénja
(Calvert, 2008).

Piageteva teorija otrokovega kognitivhega razv@alaga raztine stopnje otrokovega
misljenja, kako se otrokovo misljenje spreminjajegovim odra&anjem. V trzenju je ta
teorija v pomd pri doseganju tinka, kot si ga pobudniki zelijjo. Za razumevanje
otrokovega dojemanja oglasevalskih sgdreo najpomembnejSe druga (predoperativna)
stopnja, tretja (operativna) stopnjadetrta stopnja (formalno-logno misljenje) (Calvert,
2008).

Trzenjska podjetja Zelijo, da si otroci pri gledatjZzenjskega oglasa zapomnijo poglavitno
spora@ilo oglasa, si kasneje zaZzelijo ta izdelek in nandw zadovoljijo svojo Zeljo in
potrebo z nakupom le-tega. Na uspesSnost oglas&avplirokovo razumevanje namena
oglasa (Calvert, 2008). Glavni namen trzenjskegalaciranja je pridobiti otroke, da
bodo postali zvesti kupci tudi v prihodnosti. Nadfami raziskav, s katerimi oglaSevalska
podjetja ocenijoce je bilo trzenjsko komuniciranje uspesno, kasrajbkujejo model
oblikovanja otroka kot zvestega kupca v prihodn@dtiNeal, 1992, str. 95).

2.1 Otroci kot porabniki

Zanimanje za otroke kot porabnike je ¢no naraslo v zadnjih letih predvsem iz dveh
razlogov, in sicer imajo otroci danescvarinodkov kot kdajkoli prej ter imajo hkrati velik
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vpliv na nakupe starSev, medtem ko je drugi raglogetanje trzenjskega prostora, ki je
namenjen le otrokom in otroSkim izdelkom (Calvet@08). Marshall (2010) pravi, da
danes otroci prezivijo dvakrat ¥e&asa pred razinimi zasloni (televizija, r&unalnik,
mobilni telefoni itd.) kot v Soli. Vendar kljub pambnosti otroSkega in adoles¢eaga
trga in njihovemu vplivu na razine sektorje (izobraZzevanje, finance in maloprodggo)
zelo malega znanega o tem, kako otroci pridobivegaiujejo in porabljajo svoj denar.
Razlog za pomanjkanje znanja moégoni v pomanjkanju zanimanja za otroke kot
porabnike, temvev nepoznavanju gamov, na katere se lahko to izvede (ahglow-hovy
(Todd, 2001).

McNeal (1992) oznauje otroka kot neodvisnega, pametnega, materialsga porabnika
z lastnim denarjem in prihodnjega strokovnjakaégan prostora. V preteklosti se otrok ni
obravnavalo kot porabnike, temivée kot prihodnje porabnike in otroke, ki hranijeog
denar za prihodnje nakupe (McNeal, 1992). Dand@egano, da je miootroSkega trga
zelo visoka, saj porabijo wamilijard dolarjev vsako leto (Calvert, 2008). (kova poraba
za nakupe se je skozi obdobje treh desetletij sdkset let podvojila ali celo potrojila.
Otroci, stari od Stiri do dvanajst let so leta 1@88abili 2,2 milijardi dolarjev, leta 1984 pa
ze 4,2 milijarde dolarjev. Leta 1994 je poraba siaaa 17,1 milijardo ter se do leta 2002
povzpela na 40 milijard. Otrokov vpliv na nakupezgdo pomemben, saj vpliva na okoli
80% nakupov v gospodinjstvu. V kolikor v kupno ¢matrok Stejemo tudi njihov vpliv na
nakupne odléitve v gospodinjstvu, sta kupna totrok in njihov vpliv ocenjeni na 1,2
bilijonov dolarjev v ZDA (Packaging Digest Staff023; Almeida & Agante, 2016;
Morgan, 2014).

V magistrskem delu sem otroka v trzenju definidatd osebo v starosti od 0 do 14 let,
torej kot osebo, ki Se ni dopolnila svojega petegja leta starosti (Vidaik, 2000c).
McNeal (1992) razdeli otroke glede na starost hakinpine, v katerih prepozna moznost
za trzenjsko preievanje (McNeal, 1992; Morgan, 2014):

» predSolski/majhni otroci (od Stiri do Sest |€) na primer zavzemajo trg pobarvank. Pri
tej starosti se otroci zavedajo, da lahko vplivagonakupne odlatve starSev. Pénejo
postavljati zahteve in se najo prepricevalnega pogajanja. Za podjetja in trzne
strokovnjake je pomemben podatek, da so pri tepstiaotroci osredoteni na barve,
ki so jim vSé&. Dekletom so v&ebolj roza in vijoléne barve, nekaterim tudi modre
barve, medtem ko so fantom ¢3eeca, modra ali bolj barvite barve.

» Solski otroci (od sedem do devet letha primer kupujejo kavbojke. Pri tej starosti
otroci Ze izoblikujejo stali&a in preference, kaj jim je v8én kaj si zelijo. Prijatelji in
vrstniki imajo pri tej starosti pomemben vpliv neeference. Za podjetja in trzenjske
strokovnjake je pomembno znanje, da na otroke stepstni skupini ne vplivajo ve
toliko barve in priljubljeni risani junaki, temveso otrokove nakupne odltve odvisne
od njegove osebnosti.

» prednajstniki (od deset do dvanajst let)kupujejo nakit, parfume, video igrice. V tej
starostni skupini postajajo otroci Ze neodvisnigboiki. Pri tej starosti je vsak otrok
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druga&en, nekateri si Zelijo biti opazeni, drugi esar se morajo podjetja in trzenjski
strokovnjaki zavedati.

McNeal (1990) ugotavlja, da otroci postanejo poilbie zelo zgodaj v zivljenju, za kar
so zasluzni starSi s svojimi zeljami in spodbudagthpomdajo starSev, v obliki finatne
pomaii in spodbujanja, postanejo otroci Ze zelo zgodajkvtrg za izdelke kategorij
sladkarij, prigrizkov, pija in igrat. Obiajno nastopijo otroci pri nakupovanju v dveh
vlogah, in sicer so lahko sprozitelji samega nakuigaa pomeni, da starSi opravijo nakup
za otrokov izbor izdelka, ali pa so samostojni p&miki, kar pomeni, da sami opravijo
nakup in s tem zadovoljijo svoje zelje po izdel@unter & Furnham, 1998). Otroci imajo
velik vpliv tudi na nakupne navade starSev in draZsaj se njihove nakupne Zelje pogosto
uresnéijo, mogate zaradi pomanjkanjgasa starSev ali pa zelje, da bi z otrokom diskutira
o izdelku, ki ga zelijo (Svetitji 2004). Ve Studij kaze, da v okoli 760 80% starSev
uresnéi otrokove Zelje o izdelkih, v primeru da gre zaaig pa je ta odstotek Se visji
(Melton, Ben-Aryeh, Cashmore, Goodman, & Worleyl20Morgan, 2014). V primeru
samostojnega potroSnika morajo biti otroci fitlam sposobni in imeti razumevanje o
denarju in samem nakupovanju (Gunter & Furnham8L9pliv otrok na nakupe starSev
se spreminja s starostjo otroka. V Tabeli 5 je gwédno, da so Zelje mlajSih otrok, ki so
najpogosteje pokazane z rénimi kretnjami, skoraj vedno izpolnjene. Pri starasl dveh
do treh let se ptnejo zahteve otrok po nakupu rénih izdelkov povéevati, kakor tudi
raznolikost izdelkov, ki jih Zelijo, saj so jim bildo sedaj urestene skoraj vse Zelje.
Zaradi finagnih in logiknih razlogov je sedaj starSem mnogo teZje utésrielene
nakupe. Vpliv otrok se zniza na skoraj 50% nakupoyih starSi otrokom uresdijo in ta
odstotek se obdrzi do okoli desetega leta starkissneje se odstotek nekoliko zvisa, saj
starSi menijo, da postanejo zelje otrok bolj prdjeme (McNeal, 1999).

Tabela 5: Nakupi starSev zaradi vpliva otrok przliani starosti

100
90 -
80 -
Odstotek 70 1
nakupov 60 1
zaradi 50
otrokovega 40 +
vpliva 30 4
20 -+

10 +
O 4
1 2 3 3 5 6 7 8 9 10 11 12

Starost v letih

Vir: J.U. McNeal, The kids market: Myths and raakt 1999.
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Otroci se natijo svojega trzenjskega obnaSanja primarno od B\&igrSev ter trzenjskih
strokovnjakov. McNeal (1992) razdeli otrokov razkof porabnika na westopen;:

pridruzitev starSem pri nakupovanju: ko otrok lahko sedi, ga starSi posedejo v
nakupovalni voziek, od koder opazuje nakupovanje tfasebnost« supermarketov in
ostalih trgovin. V tej fazi otrok opazuje pestro liaznoliko ponudbo izdelkov v
trgovini. Pri starosti okoli dveh let gne razumevati povezavo med televizijskim
oglaSevanjem in dotenimi izdelki v trgovini, prav tako pa opazi poveeamed
izdelki v trgovini in zadovoljevanjem potreb z njim

pridruzitev starSem pri nakupovanju in zahtevanje: pri starosti dveh let ptnejo
otroci postavljati lastne zahteve pri nakupovarui tej starosti gredo pogosteje v
trgovino s starSi in posvajo ve& pozornosti televizijskim oglasom,caner se povéa
seznam Zzelenih izdelkov. S starostjo se otroccifmyrepricati starSe za izpolnitev
svojih zelja. Otrok svoje zahteve pokaze n& wefinov, in sicer z godrnjanjem,
vpitiem, jokom ali s kakrSnimkoli kretnjami.

pridruzitev starSem pri hakupovanju in izbiranje z dovolitvijo starSev: pri starosti
treh oziroma Stirih let otroci hodijo ob nakupovalwozickih in si zelijo sami izbrati
izdelke za nakup, kar pomeni, da si v tem obdobpyijejo preference do dalenih
izdelkov in blagovnih znamk. StarSi v tej fazi &oon dovolijo izbrati kak priljubljen
izdelek, s¢éimer zaposlijo otroka v trgovini in ga n&ajo osnovnih pravil nakupovanja.
Odgovorni starSi si tudi vzamejéas in z otroki primerjajo razine izdelke, cene,
hranilno vrednost izdelkov in njegovo varnost. @trtako spozna povezave med
trzenjskim komuniciranjem, Zeljami in potrebami, atazo, razinimi trgovinami in
pridobivanjem Zelenega izdelka.

pridruzitev starSem pri nakupovanju in samostojni nakupi: pri Stirih letih otroci
opravijo prve samostojne nakupe ob prisotnostsstarPogosto je prvi nakup stresen,
kljub temu da so Ze mnogokrat opazovali svoje star§tem dejanju. V tej fazi so pri
otrocih prisotni nelagodje, strah in zmeda, sajnéerazumejo popolnoma procesa
izmenjave ter ravnanja z denarjem. Prav tako ppai jeakupu obiajno potrebn@akati

v vrsti in vzpostaviti kontakt s prodajalcem¢imer se pri otroku nelagodije le p@&ae
Ko otrok ve&krat ponovi ta postopek, ta zanj postane popolnartiaski.

samostojni nakupi: najpogosteje pri starosti od pletsedem let otrok opravi svoj prvi
samostojni nakup, in sicer nafkeat v trgovini za Zivila, kjer kupi sladkarije aladke
pijace. S to fazo otroci postanejo samostojni porabmiddtem ko je celoten proces do
te stopnje poln napak in uspehov, s katerim ospoznajo, da lahko zadovoljijo svoje
zahtevne Zelje in potrebe.

V Tabeli 6 prikazujem vpliv otrok, starih od Sest sedemnajst let,v Zdruzenih drzavah
Amerike na nakupne odidve v gospodinjstvu v odstotkih. Otroci imajo najj vpliv na
izbiro restavracije s hitro prehrano, in sicer g& 85% starSev izjavilo, da imajo otroci zelo
velik vpliv, prav tako na izbiro zajtrka, kosilagderje ter prigrizkov, kakor tudi na izbiro
rekreacije, ki jo bodo pg®li kot druzina, saj je med 94% in 88% starSev odgtn, da

27



imajo njihovi otroci vpliv na te odlbtve. ManjSi vpliv imajo otroci le pri odkatvah, kot
SO izbira druzinskega vozila (37%), hotela, v katerbodo stanovali med @itnicami
(54%) in na izbiro naprav, ki jih bodo imeli v gaspbnjstvu (49%) (Gammon &
Harmeling, 2015).

Tabela 6: Vpliv otrok med 6. in 17. letom v ZDAna&upne odlditve v gospodinjstvu

Izbira vozil ["15
Naprave za uporabo doma [12] 27 |10
Izbira hotela na potitnicah [8] 33 [13]
Izbira dejavnosti doma [ 22 | 40 [16 ]
Izbira po¢itnic [14] 49 [ 17 ]
. ONeodvisna izbira otroka ali s
Izbira vrste rekreacije [19 | 51 [ 18 | pomaogjo starSev
Pijata za dom [TIET] 7T 59 ] |:|Otr_0k deli svoje mnenje, ki
] vpliva na nakup
Izbira restavracije [19 | 47 [ 23 ] OOtrokova mnenja so Ze znana
1 in vplivajo na nakup
Vecerja [ 19 | 42 [ 28 ]
Kosilo 23 | 42 [ 27 ]
Zajtrk 25 1 13 26 |
Prigrizki 23 | 46 [ 25 ]
Izbira restavracije s hitro.. 25 | 48 [ 22 |

Vir: A. Gammon,, K. Harmeling, Children have refingester power and make saavy shoppers, 2015.

Pri opredelitvi trga otrok kot svojega lastnegaatijg bilo mnogo diskusij. A da lahko
doloceno skupino, npr. otroke, kvalificiramo kot trg,orajo biti izpolnjeni naslednii
pogoji (Gunther et al., 1998; McNeal, 1990):

e potreba po izdelkih: gre za prvi pogoj, saj mora obstajati potreba peliah, da je
lahko obrazlozen z vidika potrebe po sladkarijalkolikor otroke jemljemo kot trg za
doloceno sladkarijo, mora za to obstajati izrecna zieljpotreba po tem izdelku. Ta
pogoj pa se lahko razume tudi kot potrebe in zatfek po izdelkih, s katerimi bodo
sprejeti v druzbi ali pa jim bodo le-ti omagdi osebno rast.

* pravica do nakupa izdelkov: pravica do nakupa izdelka pri otrocih pomeni, da
posamezniki lahko kupijo daten izdelek s strani starSev ali druzbe.

* sposobnost nakupa izdelkaprav tako so otroci sposobni kupiti izdelek, sapjm
denar in nadzor nad njim,&mer je izpolnjen tudi tretji pogoj za kvalifikaoijotrok
kot lastnega trga.
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» Zelja po nakupu: ¢etrti pogoj je, da morajo imeti otroci Zeljo, dapko izdelek in
porabijo svoj denar. Imeti le denar ne zadostujezpalnitev tega pogoja; obstajati
mora zelja po uveljavitvi njihove kupne o

* znanje in razumevanje 0 trzenju: ker so otroci posebna skupina, sta potrebna Se
dodatna pogoja, in sicer znanje in razumevanjéenju Potrebno se je zavedati, kako,
kdaj, kje in za kaj se bo porabil denar.

Tako kot odrasli so otroci lahko hkrati pasivni @ktivni porabniki (Ironico, 2012;
Videcnik, 2000b). Kljub otrokovi samostojnosti in kreatosti pri svojem obnasanju, je
otrok odvisen od fizinih, kognitivnih in druzbenih omejitev, ki se spriemjo glede na
njegovo starost (Ironico, 2012; Calvert, 2008). Nmeru, da obravnavamo otroka kot
aktivnega porabnika, ima otrok fhadn sposobnost sprejemati posebne in kreativne
odlacitve (Ironico, 2012). Otroke lahko obravnavamo tudt pasivne porabnike, saj so
zelo ranljiv trg in potrebujejo z&go. Posebno ranljivi so otroci, mlajSi od osmihdaj jim
primanjkuje kognitivnih sposobnosti, da bi lahkaumeli prepidevalne trzenjske poskuse
(Calvert, 2008).

S pomgjo Tabele 7 razberemo, da ima eden od treh otrakngl odlg@itev pri izbiri
zajtrka, medtem ko nimajo otroci pri izbiri d&xje skoraj nobene oditve. Ta analiza
lahko pomaga trzenjskim strokovnjakom, da se bfdkterno osredotdijo na njihovo
cilino skupino (The NPD Group/Moms Custom Surve@l2). V primerjavi z zgornjo
raziskavo, ki je zabeleZzena v Tabeli 6, kjer jeizn vpliv otrok na nakupne oditve v
gospodinjstvu otrok, starih od 6 dol7 let, lahkeberemo, da @tno otroci od Odo 6 let
nimajo velikega vpliva na nakupne oditve v gospodinjstvu v kategoriji obrokov. To
velja predvsem za izbiro verje, saj je odstotek otrok medl1& leti, ki vplivajo na to
odlccitev, 89%

Tabela 7: Delez otrok v starosti od 2 do 17 les&ini izberejo, kaj bodo jedli

Vederja . 3

Zajtrk 31

Vir: The NPD Group/Moms Custom Survey, 2012.



2.2 Strategija multidimenzionalne segmentacije

Po McNealu (1992) predstavljajo otroci tri rénke trge, in sicer primarni trg, trg vpliva in
prihodnji trg. V primarnem trgu imajo otroci lastdenar, zelje in potrebe ter seveda zeljo
po uporabi svojega denarja. Imajo tudi znanje insspnosti, da samostojno izvedejo
nakup. NajpogostejSi nakup otrok v primarnem trguhjana (McNeal, 1992; Ironico,
2010).

Otroke se kvalificira kot trg vpliva takrat, ko ks svojimi Zeljami vplivajo na nakupe
druzine (lronico, 2010) in na tak &a kot pobudniki direktno vplivajo na 130 milijard
dolarjev nakupov v gospodinjstvu, indirektno pamaogo veé. Direkten vpliv imajo na
primer pri izbiri restavracije, kateri okus blagevanamke sladoleda naj star$ kupi itd.,
medtem ko indirekten vpliv pomeni, da imajo otrokqweference vpliv na nakup starSev
(McNeal, 1992).

Otroci bodo v prihodnosti postali kupci vseh sexritn produktov in jih s tem McNeal
(1992) oznauje kot prihodniji trg, saj se podjetja osredgt na dolgoréno ohranjanje
porabnikov in od vseh treh trgov ima ta trg ngjvpotencial.

Zaceli so uporabljati strategijo multidimenzionalnegs®ntacije, ki se osredd@® na
otroke; ne le kot en trg temvealva ali celo vse tri v enem (primarni trg, trg ival in

prihodnji trg). Na Sliki 5 prikazujem trg, razdelj@ertikalno glede naasovne dimenzije,
na primarnega, na trg vpliva in na prihodnji trgsaega od trebasovnih trgov, primarni
trg, trg vpliva in prihodnji trg lahko dodatno ragtoino glede na posafme lastnosti
skupine otrok, ki so naStete v spodniji tabeli. Neethstnosti spadajo:

« demografske razlike: otroke razdelimo glede na spol, starost, dohodkgeaigrafske
zn&ilnosti. Primer segmentiranja glede na dohodek btaéba visjih blagovnih
znamk, ki si jih lahko priva8 le segment otrok z visjimi dohodki. V primeru
segmentiranja otrok glede na starost se kategadgkov, ki jih otroci kupujejo, zelo
razlikujejo, pa tudi glede na segment spola, naskgrosebej osreddteni proizvajalci
igrac.

» Zivljenjski nacin: otroke lahko razdelimo glede na njihov zivijenjsiil ali stil
njihovih starSev. Nekateri mozni segmenti so sedrdportnih otrok, ki so lahko ciljna
skupina za otroSko Sportno revijo, segment modraveienih, segment ljubiteljev
aktivnosti na prostem itd

» prednosti uporabe izdelka/koristi: otroke privabijo raztine koristi izdelkov, kot je
dolgotrajnost izdelka, podobnost izdelka z odraslimdelki, izobrazevanje.
NajpogostejSa korist, ki privabi otroke, j& je izdelek brezpt®n ali ima zelo nizko
ceno, saj menijo, da bodo lazje prépli starSe v nakup.

» ocena uporabnosti izdelkov:otroci so lahko pogosto ali redko uporabljajo ikeein
glede na ta nan podjetja oblikujejo razéine ponudbe. V primeru, da so otroci pogosti
uporabniki video igric, lahko podijetja oblikujej@pudbo, kjer dobijo deset video igric
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za ceno sedmih. Prav tako pa se lahko oblikuje glomz manjSimi kodinami, kot je
npr. v gostilnah otroski kroznik.

Multidimenzionalna strategija je namenjena vzpadstawdolgoratnega razmerja med
otroki in podjetjem, saj se bolj osred®ona ohranitev svojih kupcev kot na pridobivanje
novih, s¢imer se pové&a moznost za zvestejSe kupce (McNeal,1992).

Slika 5: Multidimenzionalna strategija

/ Prihodnjt trg

Trg vpliva

Zivljenjski nacin

Prednosti uporabe izdelka

Primarni {1g

Starost ’
<
[%2]
& Spol ’
8 £ |Dohodki
£ N
o S |Geografija ’/

Ocena uporabe izdelka

Vir: J. McNeal, Kids as Consumers: A Handbook oflkting to Children,1992.
2.3 Zn&ilnosti otroSkega trga in pomembnost trznega segméan otrok

Otroci so zelo pomemben trzni segment, na katesegadalje bolj osredot@jo trzenjska
podjetja. Pordilo banke U.K Halifax (2013) je objavilo informaoij«Otroci imajo (do 15.
leta starosti) dostop do ¥&ot 10 $ na teden v obliki Zepnine, ki jo najpagges porabijo
in ne privatujejo.» Nakupne navade otrok so sec¢nmm spremenile v zadnjih desetletjih.
V¢asih so najvgi del svojega denarja zapravili za nakup sladkarigrat, medtem ko so
se sedaj njihove preference spremenile in se pallalipreferencam odraslin porabnikov.
Dandanes otroci hamenjajo svoj denar tudi za tei$hel proizvode, kot so mobilne
naprave, réunalniki in za druge produkte (Svetit004; McNeal, 1992; Angell & Angell,
2013). V Tabeli 8 predstavljam izbor izdelkov, ki ptroci najpogosteje kupijo v trgovini
z zivili. NajpogostejSi nakup je biips (33,3%) in ostale sladkarije, ki so predstdelja
21,3% nakupov. Med 5% in 8% nakupov je bilo openilp za zvéine gumije, ze
pripravljeno hrano, pecivo in sladoled. Raziskovalz z raziskavo zeleli preveriti vpliv
man;jSih trgovin z Zivili v urbanem okolju v ZDA (B@daile et al., 2009).
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Tabela8: Nakup otrok v trgovini z Zivili

7,9%

21,3% 6,9%

OZvegilni gumiji
0

5.3% @ Pripravljena hrar

6.4% B Pecivc
@ Sladolel
oCips

18,7% BPijata

O Sladkarije

33,5%

Vir: K.E. Borradaile, S. Sherma#®,.S. Vander Ve, T. McCoy, B. Sandoval, Nachmar, A. Karpyn & G.D.
Foster,Snacking in children: the role of urban corner stt, 2009.

Kljub vsemu pa moramo vedeti, za katere kategorgelkov otroc porabljajo najveé
denarja in na katere nakupne ailiee Zelijo najbolj vplivati. V Tabeli 9 prikazujel
otrokove najpogostejSe Zelje, in sicer je bilaskava narejena z otroki, starimi med Ses
sedemnajst let v Zdruzenih drzavah Amerike. MegaggstejSe Zelje spadajo video igri
in razliéne aplikacije (17%). Med 8% in 13% se nahajajoezpf izdelkih, kot so mobilr
telefoni, igr&e, obl&ila in obutev, réunalniki in hiSni ljubljertki. Med manj zahtevan
kategorije izdelkov spadata Sportna ma (4%) in filmi ter ostali mediji (3%) (Gammc
& Harmeling, 201%

Tabela 9 Kategorije izdelkov na katerih nakup Zelijo oti stari med 6 do 17 | v ZDA
vplivati v odstotkih

Hinn..

Videoigrice Mobilni lgrace  Obladilain Igralne Racunalniki  Higni Sportna Filmiin
in aplikacije telefon obutev konzolein intablice ljubljencki oprema ostali
druge mediji
igralne
naprave

Vir: A. GammonK. Harmeling Children have refined pester power and make sahoppes, 2015.
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Navkljub nekaterim podobnostim s trgom odraslih geoski trg zelo specifen in
ob¢utljiv, poleg tega je zelo nehomogen in nanj postgrosti vpliva tudi spol otroka.
Starost in spol vplivata na ogromne razlike v ktgnem razvoju pri otrocih (Videik,
2000a; Calvert, 2008). Velik izziv za trzenjskeo&tsvnjake predstavlja tudi pomikanje po
starostni lestvici navzdol. Izdelke, ki so miSljera starejSe otroke, uporabljajedalje
mlajSi otroci. Iz tega razloga je zelo pomembnootitil starostne meje in starostne
razrede, tako da je med njimi dovolj razlike. Setgkim komuniciranjem, ki je
namenjeno otrokom, je potrebno upoStevati vpliveiano-ekonomskih dejavnikov,
kulture in okolja (Videénik, 2000a).

Pomembna zrdnost otroSkega trga je tudi njegova nenehna itmahspremenljivost.
Zaradi te karakteristike je otroSki trg tudi tezgestopen, kar trznim strokovnjakom
predstavlja velik izziv. Otrosko navduSenje nadelkdm se lahko spreminja iz tedna v
teden. Pomembno dejstvo za podijetja je tudi dejstiao se vé&na igra& popolnoma
zamenja v obdobju Stirih do petih let. 1z tegaogal je opaziti pri najuspesnejsih podjetjih,
kot sta npr. podijetji, ki proizvajata igm Lego ter Barbiko, veliko fleksibilnosti. Na
otroskem trgu je potrebno biti vedno zanimivdeb otroSkega porabnika. Prav ta podjetja
poleg svoje fleksibilnosti tudi ogromno vlagajo nerte raziskave, saj se zavedajo, da je
potrebno trg nenehno opazovati in spremljati tenagodlagi analiz ustrezno odzvati na
potrebe in Zzelje porabnikov (Videik, 2000a). Trzenjski strokovnjaki si ogromno
pomagajo s psihologijo otrok, saj vedo, da otraanajo Se toliko izkuSenj kot odrasli
porabniki, zato je nanje lazje vplivati.

Otroci so tudi zelo dojemljivi za novosti. Njihowidzivi so najpogosteje spontani in
nepremisljeni. Na podlagi teh podatkov trzenjskolsbvnjaki sklepajo, da se otroci hitro
navduSijo za dokene blagovne znamke in izdelke. Z uspeSnim trZzeanjsk
komuniciranjem lahko prodrejo v otrokovo zavessirs tem pridobijo zelo trden in tezko
premakljiv prostor. Kljub vsemu se je potrebno zate otrokovega nenehnega
spreminjanja navduSenja in se nanj odzvati hitrpremisljeno (Svetiti, 2004; Videénik,
2000a). Za doseganje otrok kot porabnikov pa mardgenjski strokovnjaki raziskati, od
kod otroci pridobijo informacije potroSniSke naraviBlajpomembnejSi vir tovrstnih
informacij so druzina, vrstniki in prijatelji. DriZa otroku omogé, da se spozna z
dolocenimi izdelki in blagovnimi znamkami, ki se upoiai@® doma. Najpogosteje otrok
obiskuje trgovine s svojo mamo, kjer opazuje nakupedenje svoje mame in njen izbor
dolocenih izdelkov in blagovnih znamk. S tem pa se paveerjetnost, da bo otrok, ko
odraste, uporabljal in nakupoval iste izdelke tlExgbvne znamke. Pomemben vpliv na
otrokovo vedenje imajo tudi vrstniki in prijatelki so otroku referetna skupina. Zaradi
Zelje po pripadnosti in sprejetju v skupino sleglierdu celotne skupine. Mna@ai mediji,
kot so televizija, radiciasopisi, revije, plakati, itd. dosegajo zelo Sisplekter porabnikov.
Potrebno je biti izredno pazljiv in previden prijanju na otroke kot porabnike (Svetiti
2004; Videnik, 2000a).
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2.4 Piagetova n#ela kognitivhega razvoja otrok pri uporabi trzenjskega
komuniciranja

Pri uspeSnem trzenjem komuniciranju morajo strokakinvzeti v obzir tudi psihologijo
otrok in raziskati njihovo razmisljanje, od kod kadaj pridobivajo najve informacij o
dolocenih izdelkih in blagovnih znamkah ter kako se mairtformacije odzivajo. Za
uspesno trzenjsko komuniciranje morajo poznatiavjth nakupno vedenje in kateri so
glavni dejavniki pri njihovem nakupnem odémju. Strokovnjaki morajo nenehno
raziskovati stali& otrok, njihova vedenja in spremljati trende (84&t2004). TrZzenjski
strokovnjaki morajo biti prav tako izredno previdmi svojemu delu z otroki, saj otroci
nimajo Se dovolj razvitih kognitivnih sposobnostaradi cesar pogosto ne prepoznajo
pravega namena trzenjskega komuniciranja (Cal26@s8).

Zelo pomembno je raziskati podje razumevanja trzenjskega komuniciranja otrok
razlicnih starosti. Razvojni psihologi kakor tudi trzéajstrokovnjaki pogosto uporabljajo
Piagetova n&la kognitivnega razvoja otrok, s katerimi si poajagori ugotavljanju razlik

vV razumevanju trzenjskega komuniciranja otrok gledestarost. Piaget je trdil, da je
otrokovo razmisljanje drugao od odraslega. Miselni procesi otrok se razviggstopoma

z odraganjem in po doldenih stopnjah. Razvil je Stiri faze kognitivhnegavaja, ki pa
med seboj niso popolnomatkne. Zelo pomemben dejavnik za korakanje skozinggp
okolje, ki lahko celoten proces pospeSi ali pa dagai (Calvert, 2008; McAlister &
Cornwell, 2010).

Prva stopnja se imenugenzomotortna stopnja 0z. zaznavno-gibalna stopnjaki ima
¢asovni okvir od rojstva do drugega leta starostieMazi se otrok préi zave sveta okoli
sebe. Gre za usklajevanje gibov in zaznavanjaaeszn&ujejo tudi kot predverbalno
stopnjo.

Druga stopnja j@redoperativna stopnja, ki traja okvirno od dveh pa do sedmih let. Pri
tej stopnji je v prednosti razvoj predstav in poym¥ tej stopnji je centracija misljenja

zelo pomemben aspekt. Otrok se lahko hkrati oscédtg na en pogled na situacijo in

zanemari ostale vidike. 1z tega razloga je prestjaka v tej stopnji neustrezna. Iz tega
tudi sledi, da otroci na tej stopnji naj ne bi @nozni pravilno interpretirati in razumeti

trzenjskega komuniciranja trzenjskih strokovnjakov.

Tretja stopnja jestopnja konkretnih operacij, kjer postane otrokovo razumevanje bolj
realisttno. Ta stopnja traja od sedmega leta in do enastetp starosti. V stopnji
konkretnih operacij se @mejo razvijati miselne operacije, saj se otrokovéljenje zelo
pribliza misljenju odraslih. V tej fazi otrok neztame informacij vé samo na dobesedni
ravni, temvé pricenja razumeti tudi globlji pomen trzenjskega konsuranja.

Zadnja stopnja se imenugtopnja formalnih operacij, ki traja od dvanajstega leta dalje.

V tej fazi je otrokovo misljenje Ze abstraktno & gposoben znanstvenega misljenja ter

kriticne presoje. V trzenjskem kontekstu to pomeni, deokotrazume trZzenjsko
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komunikacijo, jo zna oceniti ter pogledati nanjkrgi ¢nega vidika (Kompare, StraziSar et
al, 2012; McAlister & Cornwell, 2010; Calvert, 2008

Na podlagi Piagetove teorije se je razvilo ze mntagwij, ki so uporabljene v psihologiji
kakor tudi v trzenju in na drugih podith. Deborah John je na podlagi Piagetove teorije
razvila tristopenjski model razvoja porabnika (@&aty2008; Almeida & Agante, 2016):

* perceptualna stopnjaje stopnja, ki nastopi okvirno pri tretiemu letarststi otroka ter
traja do njegovega sedmega leta. Zanjo j&itm@ da so otroci zelo egocerni in ne
upoStevajo drugih mnenj. Na tej stopnji so otroecnegeni na razumevanje le
enostranskega pogleda na objekte in pojave, kotvefikost trga. Otroci na tej stopniji
niso dobro informirani porabniki in posl€édo Se nimajo dobro razvitih svojih
odlocevalnih sposobnosti.

e analitiéna stopnja je stopnja, ki se pfhe pri sedmem letu starosti in traja do
otrokovega enajstega leta. Na tej stopnji so osposobni razumeti objekte in razle
pojave z razlinih vidikov. Otrokovo znanje o trzenjskem komuragiju ter o raztinih
blagovnih znamkah se o pove&a v primerjavi s prvo stopnjo.

e reflektivna stopnja traja od otrokovega enajstega leta starosti dogowega
Sestnajstega leta. Na tej stopnji je otrokovo raawanje trzenjskih komuniciranj in
izdelkov zelo podobno razumevanju odraslega. Otwrok&in razmiSljanja je
premiSljen in upoSteva tudi druga misljenja tereggma svoje odlbtve glede na
situacijo ali nalogo, ki jo opravlja. Vendar nawkl otrokovemu odraslemu
razumevanju izdelkov se lahko otroke z zanimivirdemjskim komuniciranjem
preprica v nakup doleenih izdelkov ali storitev.

2.5 Posebnosti in omejitve pri raziskovanju z otrok

Trzno raziskovanje z otroki je zelo aliljivo podraije. Pri taki zvrsti raziskovanja mora
biti problem trzenjskega raziskovanja dobro deéinir Skrbno je potrebno izbrati
uporabljeno metodologijo in podati tehtno in dolrgumentirano interpretacijo rezultatov
(Videc¢nik, 2000c). Nain na katerega raziskovalci dojemajo otroke vpheandin izvedbe
raziskave z otroki (Punch, 2002). Punch (2002) jepeznal tri razline n&ine
raziskovanja z otroki:

e pristop, pri katerem so otroci obravnavani skorggk® kot odrasli. Pri temu pristopu
se uporabljajo metode, enake kot pri raziskovargdraslimi.

e pristop, pri katerem so otroci obravnavani popolaodnug&e kot odrasli porabniki.
Tu se najpogosteje uporablja metoda etnografijepazovanje, s katerim se ra@s
otrokov svet.

e pristop, ki obravnava otroke, podobne odraslim,daenz razknimi zmozZnostmi in
sposobnostmi. Pri tem pristopu so se razvile kreatraziskovalne metode in tehnike.
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2.5.1 Soglasje

Preden se raziskovanje z otroki goe, potrebujejo raziskovalci privolitev starSev in
Solskega osebja, v primeru, da se raziskava iavgli. Pridobivanje soglasja j@sovno
dalj trajaja postopek, saj je potrebno soglasje s strani dteddor tudi njihovih zakonitih
zastopnikov (Fargas-Malet et al., 2010; Shaw, Br&dRavey, 2011; Videnik, 2000c).
Soglasje s strani otrok mora biti dano prostovgljbez kakrSnegakoli prepeavanja v
sodelovanje. Otroci, mlajSi od 16 let, lahko dagons soglasje¢e imajo dovolj znanja in
sposobnosti, da razumejo, kaj raziskava zajemaepje (Alderson & Morrow, 2011).

Kljub temu pa nekateri raziskovalci trdijo, da dtranlajSi od 16 let, takSne odliove ni
sposoben in je potrebno pridobiti soglasje njegaveakonitega zastopnika, od otroka pa
potrebujejo le dogovor o sodelovanju (Fargas-Metedl., 2010; Shaw et al, 2011). Vsem
zajetim je potrebno podatim bolj jasno razlago raziskave, raziskovalni nantenjih
opozoriti na bolj obutljiva vpraSanja v raziskavi (Vidaik, 2000c). Za pridobitev soglasja
otroka se za razlago raziskave uporablja prepexsk,j kratke in razumljive stavke, slike
ali diagrame (Fargas-Malet et al., 2010).

2.5.2 Okolje

Tezava pri mnogih raziskavah z otroki je najti g&ol katerem se otroci potijo varno
ter imajo zagotovljeno zasebnost (Fargas-Malek e2@10). Velikokrat raziskave potekajo
v okoljih, kjer imajo otroci manj kontrole in se pecutijo sprogeno (Punch, 2002). Pri
raziskavah z otroki so okolja, kje se najpogosieyajajo raziskave, Sole, zabavni centri,
kino itd. (Videinik, 2000c).

Raziskave v Soli, kljub svoji cenovni ugodnosti rgrs-Malet et al., 2010), predstavljajo
otrokom prostor, v katerem imajo odilmo vliogo in nadzor odrasli. Posledb lahko to na
otroke vpliva negativno, saj se dquiijo, da morajo podati »pravilen« odgovor na
postavljena vpraSanja (Punch, 2002; Shaw et all)@skanje primernega prostora v Soli,
ki je najpogosteje dilnica za likovno vzgojo, ali druge sobe, v katesé izvajajo bolj
zabavne aktivnosti, usklajevanje urnikov, otrokawogaie dojemanje raziskovalca kot
ucitelja so pomembne omejitve, ki jih predstavljagziskave, izvedene v Solskem okolju.
Raziskovalci morajo iz teh razlogov otrokom pojésnda ni napénih in pravilnih
odgovorov. (Fargas-Malet, et al., 2010; Punch, 2002

Raziskave v dont@m okolju so lahko zelo dolge in drage. Raziskdvak morajo z
otrokom pogovaoriti in jim razloziti, da so oni g@st njihovi hiSi. Potrebno je najti prostor
v hisi, kjer bi bili raziskovalci in udelezenci sanTo pa je lahko zelo tezko zaradi
zagitniStva otrok, saj bi bili starSi radi prisotniippoteku raziskave, kar pa bi lahko
vplivalo na odgovore otrok (Fargas-Malet et al.1@0Punch, 2002). Prav tako pa je
verjetno, da lahko raziskave v do¥ean okolju otrokom preptgo, da bi se pogovarjali o
bolj oktutljivih temah (Greig, Taylor & MacKay, 2013).
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2.5.3 Odnos

Za dobro izvedeno raziskavo je potrebno vzpostaded odnos med spraSevalcem in
vprasanim. Vzpostavitev odnosa med raziskovalcenotiokom je zelo pomembna za
otrokovo nadaljnje aktivno in Zeljno sodelovanje maziskavi (Christensen & James,
2008).

Pridobiti je potrebno njegovo zaupanje in sper® vzduSje. Raziskovalci prip@ago
kratekcas prostega komuniciranja z otroki, kjer je govainevnih obtajih in okZutjih. V
tem casu raziskovalec tudi oceni otrokovo razmiSljanggzumevanje in stil izrazanja.
Raziskovalec mora biti nenehno osredetona otrokovo obnaSanje, da opéeise npr.
otrok obotavlja pri odgovoru, ker je tema zanj magobol€a, ali deluje otrok
nezainteresirano (Cameron, 2005; Fargas-Malet,2@i0).

Pri raziskovanju je pomembno uporabljati neverbahedenje (6esni kontakt, kimanje
glave, »mhm«) in verbalne opazke, kot npr. »Progiovej mi vé& o tem«, kar pomeni, da
raziskovalec poslusa, kaj mu vpraSani pripovedujega odgovori tudi zanimajo.
(Cameron, 2005).

2.5.4 Jasnost jezika

Zelo pomembna tda pri raziskovanju z otroki je ti izraZzanja in pogovarjanja z otroki.
Cameron (2005) opozarja, naj raziskovalci upor@blgnostaven in preprost jezik ter
krajSe stavke. Pogosto imajo odrasli mnenje, dacbtriso sposobni besednega izrazanja
in temu preve prilagajajo svoj n&an komuniciranja. MlajSi otroci imajo lahko omejen
besedni zaklad, vendar se je potrebno zavedaimdp svoj nain komuniciranja, ki ga
odrasli mogoe ne razumejo. Od tu izhaja dilema jasnosti jeziled raziskovalcem in
vprasanim (Punch, 2002).

2.5.5 Uporaba raziskovalnih metod in tehnik

Raziskovalci se nenehno trudijo najti zabavne mirnave raziskovalne metode, s katerimi

bodo otroke spodbudili k aktivnemu sodelovanju ziskavi (Fargas-Malet et al., 2010).

Raziskovalci menijo, da otroci preferirajo bolj z2abhe metode, saj lahko pri takih metodah
prikazejo vé svojih sposobnosti.

S takimi metodami raziskovalci otroke dijasa zadrzijo osredatene na raziskavo kakor
pa s klasinimi raziskovalnimi metodami (Punch, 2002). Z upararazlenih metod in
tehnik otroci pridobijo¢as, s¢imer bolj umirjeno razmislijo o odgovorih, ki jihefijo
podati, ne da bi se puotili pod pritiskom. V ¢asu raziskave nekateri raziskovalci
priporatajo dati otrokom kratek odmor, v katerem se latdk@de skupinske aktivnosti in
se ponudi osvezilne pija ali odmor za malico. S tem se lazje ohrani otvokpozornost
in njihovo sodelovanje v raziskavi (Fargas-Malealet2010).
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Pri izbiri raziskovalne metode je potrebno, da @iskovalna metoda primerna za
prewtevanje doléenega raziskovalnega problema, da upoStasmvne omejitve kakor
tudi omejitve ostalih sredstev. Raziskovalna metoaa biti odobrena z €tiega vidika
ter biti seznanjena z omejitvami in posebnostmibpde sodelujejo v raziskavi ter z
okoljem, v katerem se le-ta izvaja (Punch, 2002).

2.5.6 Zaupnost

Tocko zaupnosti in anonimnosti pri raziskovanju z kitrig@ potrebno jemati tako resno

kakor pri raziskovanju z odraslimi (Shaw et al.. 12D Pri raziskovanju z otroki je

potrebno pozornost usmeriti na pridobitev zaupatjak kakor tudi njihovih starSev oz.

zakonitih skrbnikov. Pogosto starSe zanima, kakfmaSanja so bila pri raziskavi ter
kaksni so bili njihovi odgovori, kar povztppritisk na otroka kakor tudi na spraSevalca.
Otroku mora biti dobro razloZzeno, kateri del raaisk je strogo med njima in v katerem
primeru se lahko njihovi odgovori povedo naprej.

V primeru, da otrok razkrije podatke o zlorabikdkrsnem koli kaznivem dejanju ali pa da
raziskovalec odkrije ¢dne napake ali psitme tezave, se je sprva potrebno z njim
pogovoriti in ga poskusSati prepati, da se mora pogovoriti z osebo, ki mu lahko agan
ali pa podati dovoljenje raziskovalcu, da to naredi Mnogo raziskovalcev naredi pred
samo raziskavo kodeks o zaupnosti, v katerem je anggim tudi zapisano, kaj se stori v
taksnih primerihge se po pogovoru z otrokom odkrije, da otrok sanbam@ovedal danih
informacij naprej kvalificiranim osebam. Otrokom raoraziskovalec razloziti, da je
celotna raziskava anonimna ter kako se bo ravnalsemi mozni zapisi, posnetki in
slikami oz. z izdelki, ki so jih izdelali (Fargas&iét et al., 2010; Shaw et al., 2011; Cree,
Kay & Tisdall, 2002).

2.5.7 Analiza pridobljenih podatkov

Po opravljeni raziskavi mora raziskovalec izvestil&o pridobljenih rezultatov, kar pa je
pri raziskovanju z otroki druga kot pri analizi raziskav z odraslimi. Najpogostej
problem pri analizi podatkov iz raziskav je subjehkbdst raziskovalca. Raziskovalec se
sam odlagi, katere podatke bo vkifil v svojo analizo. Posebno pozornost je potrebno
posvetiti interpretaciji podatkov, kjer mora razsklec vedno imeti v mislih, da analizira
otrokovo perspektivo in ne podati raziskaale odrasle interpretacije (Punch, 2002).
Nekateri raziskovalci predlagajo celo, da se otnokomogdi vpogled v prvi osnutek
analize, v primeru da izbrana metoda ne ponujakotrolastne interpretacije podatkov
(Cree et al., 2002).
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2.5.8 Nagrade

Ob koncu raziskave z otroki nekateri raziskovalajodotrokom v znak hvaleznosti za
njihovo sodelovanje razine vrste nagrad, denar ali kupone, kar pa je medgmm
raziskovalci sporno dejanje (Fargas-Malet et 1@ Cree et al, 2002). V kolikor se za
nagrado pove Ze nacdku raziskave, lahko to otroke postavi pod pritida morajo v
raziskavi sodelovati in podajati odgovore, kakr$nenijo, da si jih raziskovalci Zelijo
sliSati. Raziskovalci se lahko odig, da otrokom ne dajo denarnih nagrad ali kupgnov
temve nagrado v obliki sviénikov in zvezkov. Za nagrado ali zahvalo za sodatpe se
otrokom spordi med samo izvedbo raziskave ali pa na koncu lg-gggas-Malet et al.,
2010; Cree et al, 2002).

2.5.9 Etiéni vidiki raziskovanja z otroki

Raziskave z otroki morajo biti opravljene na zedilcaten ndin. Otroci so posebna, zelo
ranljiva raziskovalna skupina, ki jo je prehitro Ino izkoristiti (Todd, 2001). McNeal
(1990) pravi, da je biti porabnik pravica, a bitzenjski strokovnjak je privilegij. Otroci
imajo pravico biti skupina porabnikov, kljub njihav pomanijkljivostim, zato je potrebna
posebna previdnost pri raziskovanju z njimi (McN@&I90, 1999).

V primeru raziskave, kjer so raziskovalci pridolibvoljenje s strani starSev altiteljev,
je otroku zelo tezko zavrniti udelezbo pri raziskakotrebno je pridobiti otrokovo
prostovoljno privolitev, da lahko raziskava poteala bolj tekaie, saj se le tako pridobi
najbolj kvalitetne podatke. Eti pomisleki se pojavijo tudi pri pravici do zauptio
otroka, kar je v primeru izvedbe raziskave v Saslakolju skoraj nemog®. Prav tako pa
so lahko dela otrok, njihove stvaritve, v posmebgdn otrokom, kar pa jih odvrne od
nadaljnjega sodelovanja pri raziskavi.

Raziskovalci se morajo zavedati, da lahko otrocrgiskavi razkrijejo informacije, ki jih
mogaie niso nameravali. Otroci se morajo¢ptiti varno, spro&no in spostovano, da je
analiza izvedena na najboljSi mozniima Raziskovalci morajo uporabljati jasen jezik, da
ne pride do nerazumevanja med raziskovalcem irkotng s¢imer so rezultati raziskave
lahko nepravilni (Bakett-Millburn et al, 1999; Harsan et al., 2008).

3 EMPIRI CNA RAZISKAVA: KREATIVNE TRZENJSKE
RAZISKAVE

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen empitine raziskave je ugotoviti katere raziskave so npjlpoimerne za
raziskovanje z otroki na primerih treh r&nih raziskovalnih metod. Poglavitni cilj
raziskave je analiziratidinkovitost kreativnih raziskovalnih metod, na primérzenjskega
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komuniciranja Kinder ¢okoladice. Osredotidla sem se na odkrivanje razlik med
kreativnimi in klasénimi raziskovalnimi metodami

Izvedena raziskava je zanimiva za raziskovalcehiky svojih delih uporabili kreativhe
raziskovalne metode, prav tako pa je potencialminziaa za trzenjske agencije, ki zelijo
dobiti temeljitejSe odgovore glede uspesSnosti mdga trzenjskega komuniciranja ter
katere raziskovalne metode so tiste, ki bi jim bileajvejo poma:.

3.2 Opredelitev raziskovalnih vprasanj

Za prewevanje uinkovitosti kreativnih raziskovalnih metod na primetrZzenjskega
komuniciranja Kindetokolade bom skuSala odgovoriti na sksleaziskovalna vprasanja:

« Katera izmed kvalitativnin raziskav, klésa ali kreativna, je dinkovitejSa za
raziskovanje z otroki?

» Kaksna je razlika med kreativnimi in kl&simi raziskovalnimi metodami, pri katerih
so vpleteni otroci? Za odgovor na to raziskovalpoaganje bom uporabila kreativni
metodi DW in DWT, za klagho raziskovalno metodo pa bom uporabila delno
strukturiran intervju.

» Katere razlike obstajajo med dvema r&ziina kreativnima raziskovalnima metodama?
Za raziskovanje bom uporabila metodo DW ter njemslednico DWT. S pondpn
kvalitativne raziskave ter primerne literature bprelila njune bistvene razlike ter
ugotovila, ali je metoda DWT re<inkovitejSa kot njena predhodnica.

Za ocenjevanjedinkovitosti raziskovalnih metod sem razvila rémk kriterije, ki jih bom
predstavila v nadaljevanju magistrskega dela. Medriterije spadajo tudi: zagotovitev
triangulacije (pomeni uporabo &eaziskovalnih metod pri préavanju raziskovalnega
problema), n&n, na katerega je potekal postopek zbiranja infmijn zajetje etinih
pomislekov v raziskavi, zanesljivost raziskave oderstojnost rezultato¥asovno trajanje,
stroski (Qualitative research and health workingugr;, 2002).

Metodi DW, DWT in intervju sem uporabila na Stugijimera Kinderiokolade, kjer sem
postavila sled& raziskovalni vpraSanii:

* Ali je Kinder oglas vplival na zaznavo otrok do dewne znamke? Ali je oglas
primeren za otroke?
« Kateri del oglasa so si otroci najbolj zapomnilzakaj?

3.3 Opis vzorca

Za raziskavo &inkovitosti kreativnih metod sem uporabila tri iskiovalne metode, in sicer
DW, DWT in delno strukturiran intervju. Metodi DW DWT sem izvedla s prvo skupino
Stirih otrok, intervju pa z drugo skupino, v kateo bili prav tako Stirje otroci. V obeh
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skupinah sem imela otroke podobne starosti in smotemer sem zmanjSala morebitne
omejitve izbire vzorca pri primerjavi razhih raziskovalnih metod. V prvi skupini otrok
pri raziskavi DW in DWT so sodelovali Stirje otrpstari od Sest do osem let, dva otroka
sta bila moSkega spola in dva otroka Zenskega .spdda otroci so bili iz obine
Mokronog-Trebelno. V drugi skupini, kjer sem izvadhtervju, so bili prav tako Stirje
otroci v starosti Sest do osem let. Pri intervjsgm v vzorec vzela tri dekleta ter enega
fanta. Vsi so iz obmga Dolenjske.

3.4 N&a'rt raziskave

3.4.1 Viri podatkov

Empiricni del magistrskega dela sem opravila tako s pgon@rimarnih kakor tudi

sekundarnih podatkov. Sekundarne podatke sem zbrdiamaimi in tujimi ¢lanki ter

literaturo, medtem ko sem primarne vire podatkovwdqglila z izvedbo kreativnih
raziskovalnih metod, DW metode, DWT metode ter iKlzs raziskovalne metode,
intervjuja.

3.4.2 Raziskovalne metode in instrumenti

Empiricni del magistrskega dela sem sestavila iz kvaht&tiraziskave. Uporabila sem
raziskovalni metodi DW, DWT in intervju ter preveriwinkovitost kreativnih metod na
primeru trzenjskega komuniciranja Kindéokolade. V raziskavo sem zajela otroke v
starosti Sest do osem let v Sloveniji Wimlah Mokronog-Trebelno, Mirna in Sevnica. Prva
raziskava sta DW in DWT, medtem ko je druga raziakklaséna raziskovalna metoda,
intervju. Raziskavi DW in DWT sem izvedla v dnewubi doméae hiSe udelezenke A,
kjer sem zbrala vse Stiri otroke. Za izvedbo DWDWT raziskave sem izbrala dotea
okolje, da bi se otroci gatili bolj sprogeno in ne pod kakrSnimkoli pritiskom. Intervjuje
sem izvedla na domu vsakega posameznika iz rawsmega razloga kakor tudi zgornji
dve raziskavi. V dom#m okolju se otroci pitijo bolj varno in spra&no.

V televizijskem oglasu za Kindéokolado ima glavno viogo fantek, star okoli sedem |
Oglas se ptine s tekom fantka in njegove sestrice v spalniesSet, kjer skéta na
posteljo starSev, kar je predstavljeno na SlikC6lotna druzina je vseskozi nasmejana in
videti so kot zelo sima in ljubezniva druzina. Fantek v tem prizortere>Zakaj imava s
sestrico vsak svojo soboska in mamica pa morata biti v eni?«
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Slika 6: Izsek iz Kinder televizijskega oglasa stph starSev

r

Vir: OglaSl, Kinder reklama (3), 2015.

Slika 7 prikazuje naslednji prizor Kinder oglasa,sicer Solsko predstavo. Fantek se ob
zakljwku predstave prikloni afinstvu, obl€en v astronavta. V @mnstvu sta tudi njegova
starSa, vendar je poglavitna pozornost osre@oid veséas na mater. Na Sliki 8 je
prikazana reakcija matere ob zaklu predstave. QGfinstvo ob zakljdku predstave
navdusSeno ploska, medtem ko njegova mante jod veselja in ponosa. Tu sledi
nadaljevanje prejSnjega stavka:«In zakaj mai®e jée pa delam vse prav?«

Slika 7: OtroSka predstava

Vir: OglaSlI, Kinder reklama (3), 2015.

Slika 8: Reakcija materé na otroSki predstavi

/.
Vir: OglaSl, Kinder reklama (3), 2015.
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S fantkovim stavkom:»In kako to, da sta lahko taktika?« se ptine zadnji prizor. Na
Sliki 9 se mati in sin igrata v kuhinji, potem kaurje mati dala Kindetokolado. Fantek
skati na kuhinjski pult. Medtem njegova mami odpre oit@rvzame ven Skatlico Kinder
cokolade in jo zlozi na pult. Prizor se zaklji fantkovim stavkom: »Ko bom velik, bom
vse delal drugse. No, neisto vsega.« Slednje se nanasa na Kikd&olado. Sedaj se z
njegovo mami igrata v kuhinji s Kindeéokolado v rokah. Oglas se zakiju»Najlepsi
trenutki naSega Zivljenja,«kar je prikazano naiSlk

Slika 9 : Igra matere ter sina v kuhinji s Kind&kolado v rokah

Vir: OglaSlI, Kinder reklama (3), 2015.

Slika 10: Najlepsi trenutki naSega Zivljenja

Vir: OglaSlI, Kinder reklama (3), 2015.

Cez celoten oglas se v ozadju slisi prijetno glagbppdaja oglasu posebéar. Glasba se
zakljwi z znanim glasbenim zaklfsom Kinder oglasov. Skozi celoten oglas je opaziti
veselo vzdusje, nasmehe in @re ter prijetno druzino. V tem oglasu so trZzenjski
strokovnjaki Zeleli prikazati vliogo matere s singwerspektive. S tem so Zeleli prikazati
odnos med materjo in sinom ter uporakitistva pri doseganju otrok in starSev kot
porabnikov.

3.4.3 Proces raziskave DW in DWT

V Sliki 11 je prikazan proces raziskave metod DWDWT, ki je prirejen, da ustreza
raziskovalnim ciljem raziskave. V nadaljevanju swaki procesa raziskave metod DW in
DWT podrobno opisani.
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Slika11: Proces DW in DWT metode

»Otroci so v sredi&i raziskav.

*Otroci so specitien trg z lastnimi nazc.
(IESIo]oJs M ° Otroci imajo pravico podati svoja mne.
Filozofija

*Podati informacije o raziska

: Potrebna privolitev starSev ter ot
2. stopnja:

Privolitev

»Zahvala za sodelovanije in po#
*Primerno okolje za izvedbo raziski
LRSI I-HIM * Prikaz Kinder televizijskega ogle
Kontekst

*Brezéasovnih omejite
*Prijetno okolje za otrol

4. stopnja:
Kreativnipp]roce: +Pridobiti privolitev za fotografiranje otrokovihsti

*Postopek govora (odprti tip vprase
*Preverjanje interpretac

*Izdelava pisnega kometa
*Opis risb s pomijo pisnega in ustnega dela raziskave, najboljSelikiamtrokovih

6. stopnja: il

Analiza

*Postopek risanja in pisa ]

Povzeto in prirejeno po R. AngéliC. AngellMore than just “Snap, Crackle, and Pop!:"Draw, W&ijtand
Tell”: An innovative resarch method with young children, 2(;, C. Angell,J. Alexande& J.A. Hunt,
»Draw, write and tell« A literature review and mettological development on thdraw and write«
research method, 2015.
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1. stopnja: filozofija: pred préetkom raziskave sem s podtjm teoreténega dela
magistrskega dela raziskala posebnosti pri razeijovz otroki. Pri metodi DWT se
otroka obravnava kot enakovredneffana druzbe. Med raziskavo samo sem otroke
opozorila, da si lahko vzamejéas, kolikor si ga zelijo za ustvarjanje risb. Pred
zatetkom raziskave smo se z otroki na splosno pogaWasj njihovem dnevu in
interesih. S tem zZatnim pogovorom sem poskuSala vzpostaviti stik wkotin
ustvariti spro&eno vzdusje. Glede na teotaii del se z vzpostavitvijo dobrega odnosa
med raziskovalcem in otrokom pa@&emoznost za iskrene in bolj pronicljive odgovore.
2. stopnja: privolitev: pred izvedbo raziskave sem ustno soglasje priddaaka od
starSev kakor tudi otrok. Vsem udeleZzencem semspitga potek raziskave ter jih
obvestila o anonimnosti raziskave. Ponovno sem gaadim prietkom raziskave
otrokom razlozila, kako bo raziskava potekala inbddo njihovi odgovori in izdelki
popolnoma anonimni. Njihove izdelke sem namestoeni ozndila z A, B, C in D.

3. stopnja: kontekst: izbira okolja, v katerem bo potekala raziskava, zgo
pomembna t&ka pri raziskovanju. Pogosto se raziskovalci ogthoza Solska okolja,
kino dvorane ali raziskave na domu, saj predst@virokom poznana okolja, v
katerih se lahko bolj sprostijo. Raziskavo DW in DWsem opravila v abni
Mokronog-Trebelno, na domu ene izmed udelezenje kioznano okolje vsem Stirim
udelezencem raziskave. Vsem otrokom sem se zavdél so pripravljeni sodelovati
in mi pomagati pri raziskavi raziskovalnih vprasasjcimer so otroci spoznali, da
cenim njihovo pomé. Raziskavo sem pla s predvajanjem zgoraj opisanega
televizijskega oglasa Kindetokolade. Otrokom sem omenjeni televizijski oglas
predvajala dvakrat, za primefe kateri od otrok ne bi bil dovolj pozoren pri pnve
predvajanju. Televizijski oglas Kindetokolade sem izbrala, saj se s p®&no
vizualizacije otrokom olajSa podajanje odgovorowblikovanje mnenj (Horstman et
al., 2008).

4. stopnja: kreativni proces: v drugem koraku sem otrokom pokazala sliko loga
Kinder in jim zadala njihovo prvo nalogo, risanf@trokom sem postavila odprt tip
vprasanja: »NariSite, na kaj vas spominja ta logodirja.« Hkrati sem otroke
opozorila, da niso omejeniéasom in naj dobro premislijo, kaj Zelijo narisadinder
logo je ostal vseskozi na vidnem mestu, v pémibokom in raziskovalcu pri raziskavi.
Na Sliki 12 je prikazan Kinder logo, ki sem ga mtdila otrokom. Otrokom sem
priskrbela raztine materiala za risanje, svimke, barvice, vo¥nke, saj ima vsak
otrok razltne preference. V drugi fazi sem otrokom povedada)ahko poleg slike
zapiSejo tudi besede. V primeru, da so otroci Seisngeni, mora raziskovalec to
opraviti za njih. Dva od Stirih otrok sta potrebtavgpoma@ z zapisovanjem Zelenih
besed in stavkov poleg slike, saj sta bila stast B#. S tem se je koala prva
raziskava DW, ki je predhodnica DWT metodi. Ta deliskave je trajal petintrideset
minut. S pomgjo tega koraka raziskave se lahko reSi prvo raziskm vpraSanje na
Studiji primera Kindegokoladice, in sicer, kako je televizijski oglas ival na zaznavo
otrokovega dojemanja blagovne znamke Kinder.
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Slika 12: Kinder logo

Kinder

Vir: Ferrero Trade,Kinder brand logo, 2016.

« b, stopnja: interpretacija: DWT je kreativna raziskovalna metoda, ki poleg $mgh
korakov vkljuuje Se krajSi pogovor z vsakim otrokom posebejr lggoci sam
interpretirajo svoje slike (Angel& Angell, 2013; Angell et al., 2015). Pogovol
vsakim od otrok je trajal v povptl deset minut. Otrokom sem postavljala od|
vprasanja, kot npr.: »A mi lahko opiseS, kaj siis@fa na sliki?« Z otrokovo lastt
interpretacijo se zmanjSa subjektivnost razvalca pri interpretaciji podatkov. N
koncu sem otroke zaprosila za njihovo dovoljenjefatgrafiranje njihovih slik
Otroke sem obvestila, da smejo slike vzeti s seloopov. Dve dekleti sta jih vze
medtem ko sta jih fanta pustila pri meni. Celotaziskava je trajala uro in dvajs
minut in se je izvajala od 16.2do 17.50. Ob koncu raziskave sem vsem otrol
podarila v zahvalo za sodelovanje paket petih Kinabdolad, ki so se jih vsi ze
razveselili.

* 6. stopnja: analiza: pri analizi DWT se naidi pisni komentar, v katerem so zdruZ:
informacije iz vseh treh delov DWT metode, iz rigarbesedila in pogovora z otro
V analizi sem uporabila pisni komentar, ki sem gpalnila s citati otrok. Noben otrc
ni zavrnil sodelovanja v raziskavi in ', razen enega, so bili zelo angazirani predv
za risanje.

3.4.4 Proces intervjuja

Delno strukturiran intervju je oblika intervjujaripkaterem so vpraSanja le okvir
zastavljena, da se lahko raziskovalec v raziskaNagaja situaciji (Cohen & Crdree,
2006). Intervju spada pod klase raziskovalne metode za razliko od DW in DWT rde
ki sta kreativni metodi (Bregar et al., 2005; Arng& Angell, 2013). Pred izvedb
intervjuja sem za sodelovanje v raziskavi, tako gpotmetodi DW in DWT,pridobila
soglasje starSev iatrok. Sprva sem starSem podala informacije o wu@r, o njegoven
procesu, okvirnem trajanju in raziskovalni temi.skaje sem storila popolnoma enako :
otroki in pridobila njihovo soglasje. Pri otrocilera uporabila bg jasen in preprost jezi
ter poskusala nepoznane besede nadomestiti s pr@gnmi izrazi. Intervjuje sem izved
s Stirimi udelezenci, starimi Sest in sedem letak/stervju sem opravila posaimp na
domu vsakega otroka, brez prisotnosti drugih cali starSev. Z vsakim otrokom sem pi
zatetkom raziskave poklepetala o &gnih, vsakodnevnih stvareh¢isner sem skuSala ¢
otrok pridobiti najboljSe in iskrene odgovore zadalgevanje raziskave. Pred g@tkom
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intervjuja sem otrokom ponovno razlozila korakeiskave in jih obvestila o zaupnosti
njihovih odgovorov. Vsakega otroka sem predigtkom raziskave prosila za dovoljenje
snemanja pogovora. Vsi so soglasali in odgovatdijih to ne moti.

Raziskavo s klagno raziskovalno metodo, intervjujem, sentela s predvajanjem Kinder
televizijskega oglasa zskolado, ki sem jim ga predvajala dvakrat. Po zgklj sem jim
pokazala Kinder logo ter jih vpraSals ga poznajo. Sledil je odprti tip vprasanj, s kate
sem poskuSala poiskati odgovore na raziskovalnaSemja Studije primera Kinder
cokolade. V raziskavi so sodelovali otroci, starstSen sedem let, tri dekleta in en fant.
Intervjuji so se odvijali na domu vsakega od udetekv, en intervju se je odvijal v
Krmelju, dva sta bila na Mirni ter eden v Mokronodfakor pri raziskavah DW in DWT
sem otrokom ob koncu raziskave podarila v zahvalsadelovanje paket Kindéokolad,
ki so se ga vsi zelo razveselili. Ker sem uporabiédno strukturiran intervju, sem si
pripravila le okvirna vpraSanja in ostala prilagaddani situaciji oz. odgovorom otrok.
Vsak intervju sem posafno analizirala in kodirala. Potek kodiranja vsakegarvjuja je
predstavljen v Prilogi 2.

3.4.5 Proces primerjave metod

Po izvedbi kreativnih raziskav, DW in DWT metoder tdasine raziskave, delno
strukturiranega intervjuja, sem opravila analizadg®ov, pridobljenih z vsako izmed
metod. S pomgo izdelanega kriterija zacinkovitost raziskovalnih metod in sekundarnih
virov, tako tujih kot doméh ¢lankov in literature, bom primerjalaimkovitost kreativnih
metod glede na klasio raziskovalno metodo in razlike med kreativnimeteodama.

Na podlagi razlinih virov ter lastnega razmisljanja in dognan; seablikovala Tabelo 10,
ki mi je bila v pom@ pri analiziranju izvedenih raziskav. V Tabeli 1€ns predstavila
razlicne kriterije, s katerimi sem raziskave, ki semygorabila v magistrskem delu (to so:
kreativni metodi DW in DWT, klagna raziskovalna metoda, delno strukturiran intgrvju
lahko analizirala.

Tabela 10: Kriterij za ocenjevanje raziskovalnihtote

Ali je izbrana metoda primerna za raziskavo raamskah vpraSanj? Ali metodge
zagotavljajo triangulacijo?

Opis vloge raziskovalca

Ali je analiza raziskave jasno opredeljena: alivsopodatki vzeti v analizo, kako so hili
podatki obdelani oz razlozeni? Ali je analiza rkaie zanesljiva?

se nadaljuje
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Tabela 10: Kriterij za ocenjevanje raziskovalnihtote(nad.)

Ali so rezultati analize verodostojni/zanesiljivi:
So rezultati pridobljeni iz analize ali iz raziskdtevih subjektivnin mnenj, ali j¢
raziskovalec kritino analiziral podatke in njegov potencialni vpliv?

1%

Ali so rezultati analize relevantni: ali se lahkgemajo pridobljenih podatkov pridohi
novo znanje ali razumevanje o raziskovalni temi?

Cas

Stroski

Ocena sodelovanja otrok v raziskavi

Povzeto in prirejeno po Qualitative research andltireworking group, Criteria for evaluating qualifae
studies, 2002.

3.5 Omejitve in mozne napake

Omejitve in mozne napake pri raziskavi preverjamgakovitosti kreativnih raziskovalnih
metod DW in DWT za razliko od klasie raziskovalne metode, intervjuja, so vsebinske,
¢asovne in metodoloske.

Vsebinske omejitve sem v tem magistrskem delu zaznazkim naborom sekundarnih
virov podatkov s podkga prakttno izvedenih raziskav gledetiokovitosti kreativnih
metod glede na klagsie metode. V@na analiziranih sekundarnih virov podatkov je
temeljila na Ze predpostavljenih prednostih in adih. S pom&o sekundarnih virov sem
sestavila kriterije za ocenjevanjé&nkovitosti teh treh metod.

Casovne omejitve se nana3ajo na lastno izvedensksas. lzvedla sem tri razfie
raziskave. DW in DWT sem izvedla v enem dnevu sndtiotroki, starimi med Sest in
osem let. Intervju sem opravila pos&nuo, prav tako s Stirimi otroki, ob razhih dnevih.

MetodoloSke omejitve se nanaSajo na sam procedemie raziskav kakor tudi na analizo
pridobljeninh podatkov. Pri kreativnih raziskovalninetodah, kakor tudi pri klasii
raziskovalni metodi, so bile mozne ovire pri konkadiji z otroki, saj je tezko popolnoma
izlociti raziskovatev vpliv na odgovore otrok. Poslédd se povéa moznost za napake
pri merjenju podatkov. Morala sem vzeti v obzir mogt, da otroci iz razlnih razlogov
ne bi odgovarjali iskreno, @mer bi bili podatki nezanesljivi. Druga ovira, && mi je pri
delu pojavila, je mozna subjektivnost pri analijrapridobljenih podatkov. Pri DWT sem
to oviro izlctila, saj otroci sami interpretirajo svoje izdelke.
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3.6 Analiza podatkov

Pri analizi podatkov, pridobljenih z razhimi metodami, sem ta del magistrskega dela
razdelila na tri dele. Opravila sem analizo podatkpridobljenih z DW in DWT
raziskavama, analizo podatkov, pridobljenin z iwjgr, ter analizo dinkovitosti
kreativnih metod. V priloge sem podala potek kageapodatkov, pridobljenih z vsemi
metodami. V nadaljevanju sem pridobljene podataielila na pridobljene kategorije s
poma:jo kodiranja.

3.6.1 Analiza podatkov pridobljenih z raziskavama OV in DWT

Pri analizi podatkov, pridobljenih s pojo DW in DWT, sem opisala slike ter napise
otrok na sliki. Ob koncu sem dodala pisni komentdraterega sem vklfila vprasSanja in
citirane odgovore otrok. Vse podatke sem kodiraladolctila kode 1. in 2. reda ter
zdruzila kode v kotne kategorije. Vse analizirane podatke, ki sem gifdobila z
metodama DW in DWT, sem predstavila v Prilogi Inddaljevanju sem zdruzila kodirane
podatke glede na kategorije in vsako podrobno tpisa

V Tabeli 11 in 12 sem opisala risbe otrok ter njiamapise ob sliki.

Tabela 11: Opis risb vsakega otroka, pridobljenimetodama DW in DWT

Opis risb

Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D

Kinder jagek, pobarvan | Risha udelezenke BNa prvirishi je narisal | Risba sonca, pobarvanega
rdece s¢rnim napisom | predstavija njo v Kinder jagek, pobarvan | v vegini z rumeno barvo
Klnder._Dekhc_a AJe_ trgovini, kier opravija rdece__brez napisa. Na_ ter modr_q in rdé_;o_barv_o.
uporabila za risanje in . ) zadnji strani risbe pa je | Na zadnji strani risbe je
pisanje vo&nke. nak-up Kinder jajka z narisal nasmejan séek. | napis Kinder z modro
vozickom. vo&enko. Na dodatni
risbi je narisan Kinder
jajéek in napis z modro
barvo Kinder.

Tabela 12: Napis na risbah vsakega otroka, pridetfily z metodama DW in DWT

Napis na risbah

Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D

Kinder me spomni na Sla sem v trgovino kupit Kinder jagek. Sortek. Sonce sije in na songu
Kinder jagek. | jajcka;vozicek z jagki. jem. Kinder jafek me
Najveckrat mi ga kupi spomni natokolado.

mami. Me pa spomni,
ker dobim najvékrat od
mami Kinder¢okolade.
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Pri vseh Stirih otrocih je bil primarni motiv nakslh Kinder jafek. Oseba A je narisala
zelo lep Kinder jajek, popolnoma obarvan na t@ein s¢rnim napisom Kinder. Zanimivo
je, da kljub prikazanemu logu Kinderja, ki je papaina rdé in so ga imeli pred seboj ves
¢as, ni uporabila rade barve tudi za ta napis<io je, da je Kinder jagk pri njej pogost
izdelek, saj lahko riSe po spominu svojo zaznavadir jagka. Poleg slike je zapisala, da
najpogosteje je Kinder j&k, le asih tudi Kindekokolade, ki ji jih obéajno kupi mami.

Oseba B je narisala sebe v trgovini, kjer oprambaup. Na sliko je dodala va@ek, ki je
poln rdeih Kinder jagkov. Na sliki se je narisala nasmejano, kar seerpnetirala, kot da
uziva v nakupu Kinder jakov. Brez nadaljnjih vprasanj bi razumela, da zasapravlja
nakupe Kinder izdelkov oziroma sladkarij in da gria stopnji samostojnih nakupov. To
pa se je izkazalo za naj interpretacijo, saj ji najpogosteje mati atedkupita zelene
izdelke. Poleg risbe je zapisala le krajSo obraduzda je na sliki ona, ko kupuje Kinder
jajéka v trgovini.

Otrok C je narisal risbo na obeh straneh papirja.pi strani je narisal rdekrog brez
napisa, kar je kasneje z zapisom pojasnil, da prelis Kinder jagek. Na hrbtno stran
papirja je narisal rumeno, nasmejano sonce.

Otrok C je najmlajSi fant v raziskavi, star 6 l&fled raziskavo sem opazila, da je
pogledoval k starejSemu fantu v skupini, otrokukDje ravno tako narisal sonce. Kljub
opozarjanju, da nobena slika ne more biti dapain naj vsak nariSe, kar si sam zeli, je
imel ogitno otrok D velik vpliv na mlajSega fanta, otroka

Narisano nasmejano sonce sem razumela, da prgdstagelje otroka in toplino, ki jo
obXuti, ko je Kinder izdelek. Otrok D je prav tako isal sliko na obe strani papirja. Na
prvo stran je narisal sonce, ki ga je pobarval &inte rumeno barvo. Dodal je tudi nianso
modre in rdée barve. Na hrbtno stran slike je napisal z maknkiami in z modro
vo&enko besedo kinder. Opazila sem, da je nalogojasapravil zelo hitro, kar moge
pojasniti, da ni napisal Kinder, saj je Zelghprej kortati nalogo. Interpretacija slike brez
poma:i pogovora z otrokom je zelo teZzka.

Kakor pri otroku B sem sonce interpretirala kotalgsin toplino, ki jo obutita do Kinder

izdelkov. Otrok D je po pogovoru Zelel narisati dedatno sliko. Na dodatni sliki je
upodobil Kinder jaiek ter napis z modro barvo kinder. Poleg slike @pizal, da

najpogosteje je Kinder j&gk na soncu ter da ga Kinderdak spominja naiokolado.

Njegova prva asociacija je Kinder dak, ki pa ga spomni né&kolado. Brez nadaljnjih
vprasanj bi interpretirala ta stavek, kot da jeppajembnejSi atribut Kinder jga okus

cokolade ne pa igtka v njem.

50



V Tabeli 13 sem vkljtila kode, ki sem jih povezala s kategorijo, ki sgnpoimenovala
asociacija.

Tabela 13: 1. kategorija pridobljena z metodama DVIDWT: asociacija

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Narisala je Kinder | Na sliki je ona, ko Kinder jagek ga| Kinder izdelek
jajcek. (1) kupuje Kinder spomni nal

jajeka. (1) cokolado (11)

Spomni ga na Sortek ga spomni | Sonce, ki sije. (1) | Sonce

sortek, ker je iste | na Kinder jajek. Sonce sije in je

oblike kot Kinder | (1) toplo. (2)

jajcek. (10) Sortek se smeje, | Te barve vidi, ko

ker nidezjainni | pogleda v sonce in

oblakov.(2) potem v ¢okolado,
kar ga spomni na
Kinder. (5)
Spomni se izleta 7 Opis izleta

o¢etom v mesto, ka
je jedel sladoled z
okusom Kinder.(6)
Zelo dober
sladoled in bil je
sreien.(7)

Pri kategoriziranju odgovorov s strani vseh Stotlok pri izvedbi raziskave DW in DWT
sem dolgila prvo kategorijo, asociacijo. Vsi Stirje otras izjavili, da jih Kinder spomni
na Kinder jafek, kljub temu da sem jim predvajala oglas o Kindlgtoladi, s¢imer je
ocitno, da pri teh Stirih otrocih oglas ni vplival zaznavo otrok do blagovne znamke
Kinder. Tri izmed Stirih otrok je Kinder spominjaldi na sonce. Vsi so izjavili, da jih
sonce spomni na Kinder @k zaradi podobne oblike.

Otrok D pa je razlozZil, da se spomni na sonce zdrar/, ko je Kinder izdelke. Sonce je
otrok D pobarval rumeno, vendar je dodal barvi nddrrdeo, ki sta poleg bele, osnovni

barvi Kinder izdelkov, predvsem Kinder ¢&p. Pri otroku D sem opazila, da imata
embalaza in barva izdelkov pomemben vpliv na zaasavnega izdelka.

Otrok C se je ob Kinder logu spomnil na dozZivetj@¢etom. Opisal je izlet, ki sta ga
imela, ter svoje alutke, ko je jedel sladoled z okusom Kinderja. Dagolvne znamke
Kinder ima otrok C zelo pozitiven odnos in st&iSNa otroke v raziskavicdno oglas ni
imel velikega vpliva na njihovo zaznavo blagovneamke, saj v&na otrok asociira
Kinder s Kinder jaikom. Kinder jagek je pri otrocih zelo priljubljen izdelek, saj soded
izdelke, ki obljublja nekaj we Obitajno otroci, ki kupijo ali dobijo ta izdelek, zlojoi
gokolado, le da bi prisli do igtke v njej (Zizek, 2010).
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V Tabeli 14 so podane izjave otrok, ki sem jim @diokategorijo, ki sem jo poimenovala
kupec izdelka.

Tabela 14: 2. kategorija pridobljena z metodama DVDWT: kupec izdelka.

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Najpogosteje ga | Najveckrat gre z Mami pa tudi ati| Najpogosteje ga | Druzina
kupi mami. (2) mami kupit Kinder | vgasih. (8) kupi mami. (6)

jajéka v trgovino. Tudi sam hrani Sam

(2) denar, da lahko

V¢asih gre tudi z sam kupi, ko mami

ocetom kupit nima denarja ali

jajcka. (4) zeljie.(7)

NajpogostejSi kupec izdelkov otrok je druzina. \&irje otroci so izjavili, da jim
najpogosteje izdelke kupi mati. Otroka B in C gfavila, da jima ga&asih kupi tudi ¢e,
vendar je Se vedno najpogostejSi kupec mati. OBgleafant, star osem let, ki je izjavil, da
si wasih tudi sam kupi kakSen izdele})¢ mu ga mati ne Zeli ali ne more. Glede na
McNeal-ovo (1992) razdelitev stopenj otrokovegavoga kot porabnika, je otrok D Ze na
stopnji samostojnih nakupov, na stopniji, kjier sevija odnos do denarja in zaznavanje, da
lahko z nakupom otrok zadovolji svoje potrebe iljeze

Tabela 15 zdruzuje kode, ki sem jih zdruzila v gat§o zaznava izdelka.

Tabela 15: 3. kategorija pridobljena z metodama DMDWT: zaznava izdelka.

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Jagek ima slikico v Notri ima igratko
sebi. (3) in to ga razveseli. Kinder jagek
(5)
Zelo vesela (3) Veselje

Nasmeh na obrazu,
ko kupuije jafka.
(5)

Sretna je v trgovini
in ko dobi Kinder
jajcek. (6)

Kinder jo spomni Pisane barve,
na pisane barve, mavrica
mauvrico. (4)
Takrat je vesela,
ker je vse mavino
in so to njene
najlijubse barve. (5

Sortek stopi Sonce sije in se my VSenost
¢okolado. (3) ¢okolada stopi v

roki, kar mu je

v3e&.(4)
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Ob vpraSanju, zakaj so se spomnili na Kindefejgj sta otroka A in C rekla, ker vsebuje
Kinder jagek polegcokolade tudi igréko, kar ju razveseli. Oseba B &l zelo veliko
veselje in zadovoljstvo ob samem nakupu Kindeikgjkakor tudi kasneje pri odpiranju in
uporabi izdelka. Na risbi se je oseba narisala egsm pri nakupu Kinder j&ov v
trgovini.

Otroka C in D sta izjavila, da jima je zelo ¥3#kus stopljen€okolade, kar pojasni, zaradi
c¢esa sta na sliki narisala tudi sonce. Otroka A p_d& spomni na pisane barve in
mavrico. Izdelki Kinder so zelo barviti, prav taj@na Kinder jajku ve: motivov, ki jih
podjetje spretno prilagaja otrokom in trenutnemendiu. V ¢asu priljubljenosti risanke
Ledeno kraljestvo so na Kinder gljh upodobili motiv glavnih karakterjev risanke,sB|
Anno ter snezaka Olafa. Med drugimi upodabljajoi tBdidermana, rumene Minionse,
Hello Kitty in druge.

V spodnji Tabeli 16 so zdruZene izjave otrok, kinsgh povezala v kategorijo zaznava
oglasa.

Tabela 16: 4. kategorija pridobljena z metodama DVIDWT: zaznava oglasa

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Oglas ji ni bil Ocena oglasa
zanimiv. (8)
Spomni  jo na Ne ve. Na| Predstava
nastope s pevskim predstavo, kjer igra

zborom ter ng fantek. (8)
zakljucke v Soli.
(7) Pa na pesmicp
in da mami od
fantka jate. (9)

Prvi prizor, otroka, | Prvi prizor, Kkjer Prvi prizor
kiteceta v sobo k | desek in sestrica

starsema. (9) teceta k starSemad.

(9)

NajmlajSa dva otroka, otrok B in C, sta si iz oglasjbolj zapomnila prvi prizor, kjer
detek tefe s sestrico k starSema in se medtem spraSuje}, ina&ta onadva vsak svojo
sobo, medtem ko si starSa delita eno samo. Otrgia &glas ni bil zanimiv, kljub temu da
vsebuje otrokom privime atribute. Otrok D si je najbolj zapomnil predstakjer je déek

v vlogi astronavta.

Otrok A je izjavil, da ga je oglas spomnil na pewsiastope in Solske zakike. Njegovo
asociacijo sem interpretirala, da si je najboljaapil prizor, kjer déek igra v predstavi in
slednjega je spomnila na njegovo osebno izkusnjmkA si je zapomnil tudi pesmico in
odziv matere na predstavi. Po nadaljnjih vprasaegm izvedela, da je odziv matere
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pravilno interpretirala, €imer sem zakljtila, da je po Piagetovi teoriji Ze na stopnji
konkretnih operacij.

V Tabeli 17 je prikazana kategorija, ki sem jo peimavala naklonjenost..

Tabela 17: 5. kategorija pridobljena z metodama DMDWT: naklonjenost

Kode 1. Reda Kode 2.reda

Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D

Kinder jagek in| Najpogosteje je Pogostost uporabe
tudi cokoladice (7) | Kinder jagek v

avtomobilu in to
ima zelo rad. (4)

NajrajSi ima VSeinost
Kinder jagek. (6)

Cokolado je Uporaba
najpogosteje v trav
zunaj. (3)

Otroka B in C sta izjavila, da od Kinder izdelkoajpogosteje jesta Kinder {mk. Otrok A

je prav tako izjavil, da ima najrajSi Kinder dak izmed vseh Kinder izdelkov. Otrok D,
najstarejSi fant, je povedal, da najpogosteje uKiwaler cokolado, medtem ko je zunaj.
Otrok C pa najpogosteje uziva Kinder’gl, kadar se vozi v avtomobilu. To interpretiram,
kot da ima otrok C zelo pozitivho stai&do Kinder jajka in v primeru, da je poleg pri
njegovem nakupovanju, je nestrpen in takoj potegjoszeljo po izdelku.

Tabela 18 predstavlja kategorijo razpolozenije.

Tabela 18: 6. kategorija pridobljena z metodama DMDWT: razpolozenje

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Danes se ni gautil | Patutje
dobro.

Misli, da ni dober
umetnik. (10)

Otrok D je zelo hitro kokal svojo risbo, pri kateri sem ocenila, da se niryshl po
najboljSih m@eh. Po pogovoru z otrokom D sem izvedela, da seds, ko sem izvedla
raziskavo DW in DWT, ni dobro @atil. Imel je slab dan v Soli, saj je pri likovnzgoji
dobil slabo oceno. Izjavil je celo, da misli, dadaber umetnik. Po krajSem pogovoru je
izrazil zeljo in me prosil¢ge lahko ponovno nariSe Se eno dodatno sliko. Vk&olhe bi
opravila pogovora z njim, bi interpretirala njegosiiko in njega, kot da si zedimprej
korcati zastavljeno nalogo.
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Tabela 19 zdruzuje izjave otrok zdruzene v katggpretekla izkustva.

Tabela 19: 7. kategorija pridobljena z metodama DVIDWT: pretekla izkustva

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Oglas o Kinderl Se ne spominja. Ne pozna drugih | Pozna oglas ¢ Poznavanje
jajeku (10) (11) oglasov.(10) Kinder jaigku. | oglasov
Tam, ko je igréka
notri.(9)

Otroke sem vpraSal&e poznajo kakSen drug televizijski oglas blagovnanazke Kinder.
Dva izmed otrok, B in C, se nista spomnila nobendgmega oglasa, medtem ko sta se
otroka A in D spomnila oglasa o Kinderdkij. Otroku D se je posebej vtisnilo v spomin,
da ima v oglasu prav tako kot v resnici Kindetgdj v sebi igrako.

3.6.2 Analiza podatkov pridobljenih z intervjuji

Za analizo intervjujev otrok sem za lazjo in n&tsjSo obdelavo podatkov intervjuje
posnela na diktafon. Pred snemanjem sem prosi&etudi za dovoljenje ter med samim
intervjujem opazovala¢e bi koga diktafon motil. Pri analizi intervjujeers priela s
transkripcijo vsakega izmed Stirih intervjujev. Rranskripciji sem dobesedno zapisala
odgovore otrok. Kolikor je bilo potrebno, sem odpia le veje slovntne napake.
Vsakega izmed intervjujev sem nato odprto kodirdeasem pridobila kame kategorije.
Potek kodiranja vsakega intervjuja sem predstavPailogi 2. V nadaljevanju analize sem
intervjuje zdruzila glede na izdelane kategorijetako izdelala interpretacijo intervjujev.
Rezultate sem utemeljila tudi s pofjwmrazlicne teorije.

Tabela 20 predstavlja kategorijo, ki nosi naslowcescija, v katero so zdruzene izjave
pridobljene z intervjuji.

Tabela 20: 1. kategorija pridobljena z intervjufisociacija

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba Ul Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4
Narisal bi Kinder| Narisala bi Kinder| Pomisli na Kinder| Pomisli na jajka. | Kinder izdelki
Pinguin. (9) ¢okolado. (12) jajéek. (1) (2)
Spomni se, da muPomisli na Kinder Pomisli na| Cokolada
je vse& Kinder | ¢okolado. (1) ¢okoladice. (1)
¢okolada (1) in tudi Najpogosteje j€
leSnikova Kinder ¢okolado.
¢okolada. (2) (13)

Na koncu oglasa sp

bile ¢okolade in jo

je spomnilo. (23)

se nadaljuje
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Tabela 20: 1. kategorija pridobljena z intervjugisociacija( nad.)

Narisala bi sebe if
Kinder jagek. (15)
V  trgovini z

n Narisala bi sebe
trgovini, ko kupuje
Kinder jagek. (11)

Ona in Kinder

izdelek

ocetom. (16)

Vsakemu otroku sem predvajala oglas o Kindekoladi dvakrat pred pfetkom
intervjuja. Z vpraSanji sem zelela izvedetéim asociirajo blagovno znamko Kinder in al
ima oglas, ki sem ga predvajala, vpliv na njihoearzavo blagovne znamke Kinder. Oseba
Ul je sprva odgovorila, da jo Kinder spominja nad@rc¢okolado, vendar je po dodatnih
vprasanjih kasneje izjavila, da bi narisala KinBarguing¢e bi morala narisati sliko. Prva
misel osebe U2 ob omembi blagovne znamke Kind#&lineer ¢cokolada. Ob pojasnitvi je
dodala, da se je nmkolade spomnila tudi zaradi oglasa, saj séd@lade prikazale na
koncu. Otrok U3 se je naprej spomnil na Kindakolade, vendar je po krajSem
premisleku spremenil svoj odgovor v Kindercglf. Otrok U4 je asociiral Kinder s Kinder
jajckom. Prav tako bi otrok U3 in U4 narisala sebenakupovanju Kinder jéka. Oseba
U3 bi pri risanju upodobila tudiceta, izc¢esar lahko sklepam, da je njetemajpogostejSi
kupec izdelka, kar sem z nadaljnjimi vpraSanjiiptervjuju tudi potrdila. Oseba U4 pa je
sprva omenilatokolade, po kratkem premisleku pa je svoj odgoywemmenila v Kinder
jajcek. Kinder oglas o Kindefokoladicah sem vsakemu izmed otrok predvajala étakr
trije otroci so v prvem trenutku asociirali blagavanamko Kinder s Kindefokoladami.
Sele kasneje so svoje odgovore spreminjali. Peijeefe zaznavanje in interpretiranje
sveta okoli nas s ponmjjm ze obstojéega znanja (Bagozzi, Gurnhan-Canli, Priester, 2002)
Ocitno je, da je oglas o Kindeéokoladi na otroke pri intervjuju ndao vplival. K njihovi
prvi asociaciji je mogée vplival tudicas, kar je slabost izvedbe intervjujev z otrokj,\sa
nasprotju z DWT metodo nimajo pred pogovordasa za razmislek in ureditev svojih
misli.

V Tabeli 21 so zdruzene izjave otrok v kategorgamrava izdelka.

Tabela 21: 2. kategorija pridobljena z intervjupaznava izdelka

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba Ul Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4
Zelo ima rad Zelo rada ima NajrajSi ima Najrajsi ima V3etnost
Kinder Kinder ¢okolado. Kinder jagek. (10) | Kinder jaigek. (9)
Pinguin.(11) (18) Igracka je notri v Notri ima igrako.
Zelo ima rad Dobracokolada jajéku. (11) (10)
Kinder ¢okolado. (21) Dobracokolada Ja, v3é (18)
(16) (12)
Zbira igra&ke v | Zbiratelj
Kinder jagku. (12)
Ima jih veliko. (13)

56




Otroku Ul in U2 je zelo v&eKinder cokolada, saj jima je obema zelo y&kus. Otrok Ul
dodaja, da ima rad tudi leSniko¥okolado, ki sicer ni v ponudbi Kinder. Otroku U3 té4
je najbolj vseé Kinder jagek, saj se v njem skriva preseéanje, igréka, prav tako pa jima
je vse& okuscokolade. Vsem otrokom so Kinder izdelki zelo &Seekaterim zaradi okusa
cokolade, drugim zaradi igkk, ki jih dobijo poleg primarnega izdelka. Ferraraleluje
Kinder jagka od leta 1974. Zadnji podatki kazejo, da soitelali Ze veé kot 30 milijard
(VKJ, 2014).

Otroci so vizualna bitja in predvsem otroci, mlagsi sedem let, najprej opazijo vizualne
elemente razinih izdelkov, oglasov in drugih promocijskih matdov. Prav tako zelo
radi zbirajo razline izdelke, pricemer jim je kvantiteta pomembnejSa od kvalitete. V
primeru otroka z oznako U4, igtke, ki jih dobi v Kinder jajku, tudi zbira, kar pripomore

k pogostejSim nakupom tega izdelka. Otroci imaph @esené&enja v obliki skrite igrée

v Kinder jagku ali druge posebne elemente. NavduSeni so nach,vkar je novo in
drugano, kar je lahko prednost in slabost tega segmeajae otrokovo navdusSenje lahko
spreminja konstantno (Acuff, 1997; Vithek, 2000a).

Tabela 22 prikazuje kategorijo pridobljeno z infajiy ki sem jo oznaéila kot naklonjenost.

Tabela 22: 3. kategorija pridobljena z intervjujiaklonjenost

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba Ul Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4
Najpogosteje je Najpogosteje je V¢asih je tudi Tudi drugi Kinder| Kinder izdelki
Kinder Pinguin in | Kinder Kinder Pinguin (8) | izdelke so ji vs&
Kinder jagek. (3) | ¢okolado.(3) tudi druge izdelke. | (23)
9) Tudi te izdelke ji
kupijo. (24)

Babi kupi velik Najpogosteje je Izbira izdelka
Kinder Pinguin, Kinder jagek. (7)
dedek pa manjSega.
12)

Ne je pogosto Pogosto je Kinder | Ne  ve, zakaj| Uporaba izdelkov

Kinder¢okolade. | jajcek. (2) pomisli na Kinder

(2) Veckrat mu ga jajcke.(3)

kupijo.(6) Najpogosteje je
Kinder jagek. (4)

Doma imajo druge Drugi izdelki

sladkarije. (9)

Najpogosteje je

lizike in bombone.

(10)

Sestra ima rada le

bombone. (11)

Oseba U1 najpogosteje jé izdelke Kinder PinguiKimder jagek, ki mu jih njegova stara

starSa kupita razinih velikosti. Oseba U2 ne jé pogosto Kinder izdelkie pa jih, je to

Kinder ¢cokolada. Doma imajo ¥edrugih sladkarij, kot so lizike in bomboni. Oséi in

U4 najpogosteje jesta Kinder jak, Wasih pa tudi druge Kinder izdelke, kot sta Kinder

Pinguin in Kinder Bueno. V raziskavi Borradaileatt (2009) so raziskovalci ugotovili, da
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otroci v trgovini z Zivili najpogosteje izberejops in ostale sladkarije, v manjSi meri pa
kupijo razliéna peciva, sladoled in Z&itne gumije.

Tabela 23 zdruzuje izjave otrok, ki sem jih pridakz intervjuji ter sem jih zdruzila v
kategorijo poimenovano kupec izdelka.

Tabela 23: 4. kategorija pridobljena z intervjukiupec izdelka

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba A Oseba B Oseba C Oseba D
Oce (4) StarSa ne kupita O¢i kupi (3) tudi V¢asih tudi mami| Druzina
Babi in dedek (10) | Kinder izdelkov.| dedek (4) (6) Babi (5)
(8) Oce kupi jagek,
(13), mami ne
kupi. (14)
Najpogosteje Prijatelji

prijatelji prinesejo
¢okolado. (4)
Samo prijatel;i
kupijo Kinder
¢okolado.(5)
Skupno druZenje s
prijatelji (6)

V¢asih¢okolado Znanci
prinese soseda.(7)

Z vpraSanji in kategoriziranjem odgovorov otrok sewedela, da je najpogostejSi kupec
izdelkov otrokom druzina. Trem izmed Stirih otrolpjo Kinder izdelke starSi ali stari
starSi. Otrokoma U1l in U3 pogosto kupijo Kinderal#ice a@e ali stara starSa, medtem ko
osebi U4 izdelke kupita le mati ali babica. Le &ttd2 je izjavil, da mu starSi teh izdelkov
nikoli ne kupijo, ampak obajno dobi sladkarije s strani prijateljev ali sosed

Otroci predstavljajo velik trzni segment, na katgree osredota ogromno podjetij. Samo
v ZDA oglaSevalska podjetja vlagajoc¢vkot 1,6 milijard dolarjev letno v trzenje hrane in
pijac otrokom (Andrusial & Donahoo, 2009). Otrokov vpha nakupne odtatve starSev
se spreminja s starostjo otroka. Otrokom do drugetm starosti starSi najpogosteje
uresntijo vse Zelje, kar pa se po drugem letu déastizmanjSa na le polovico uredemih
Zelja. (McNeal, 1999).

V Tabeli 24 so zdruzene izjave otrok, pridobljeaitintervjuji v kategorijo imenovano
nakupna odlaitev.

Tabela 24: 5. kategorija pridobljena z intervjujiakupna odleitev

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba U1l Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4

Mami nar@i ocetu. Narasilo matere
(6)

se nadaljuje
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Tabela 24: 5. kategorija pridobljena z intervjujiakupna odléitev (nad.)

Priden je. (7)

Ko je pridna. (7)

ObnaSanje otroka

Starsi so dobre
volje in jim on
rece. (8)

Spodbuda otroka

(8)

Tudi brez razloga Brez razloga

Razlogi za nakup izdelkov so se razlikovali, verstarotroka Ul in U4 izjavila, da dobita
Kinder izdelke, ko sta pridna ali pa so starSi @olwlje in jima kupijo. Otrok U1 je izjavil,
da tudi sam va&uje denar, da lahko sam kupi izdelke, ki so mw & mu starSi tega ne

Zelijo kupiti. Otrok U1 je star sedem let in ravpo starosti med pet in sedem let otroci

najpogosteje opravijo svoje prve samostojne nakkipso ob&ajno v obliki sladkarij ali
sladkih pij& (McNeal, 1992). Otrok U4 dobi izdelke brez posafmeazloga, le kot man;jsi
prigrizek, ki ga dobi najpogosteje od svoje babice.

Kategorija, ki sem jo pri intervjujih poimenovalaznava oglasa, je predstavljena v Tabeli

25.
Tabela 25: 6. kategorija pridobljena z intervjuiaznava oglasa

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba U1l Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4
Predstava, kjer je Predstava (20) Predstava
detek astronavt.
(13)
Izjava deka Jokaja&a mati (16) Izjava jokaj®
materi, naj ne jée. materi
(14)

Oglas je bil o Cokolada

Kinder ¢okoladi.

(14)

Dobra c¢okolada

(21)

Brat in sestra vsak Bratec in sestrica Zakaj imava S Prvi  prizorvsak

svojo sobo, star§
pa si delita eno

aimata vsak svojq
sobo. (19)

sestrico vsak svoj
sobo, starSa pa |

b svojo sobo, stars
Fle eno.

(15) eno? (14)
Predvajani oglas ji Predvajani oglas j| VSenost
je vie.(24) je vie. (18)
Ni vedela,ocem je Kinder jagek
oglas potekal.(17)
Oglas je bil o
Kinder jagku. (18)
Ko bo velik, bo| zadnji prizor -

delal vse drugs.
(15)

izjava deka, da bo
delal vse drugse.
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Dva otroka sta si zapomnila prizor, kjerédke nastopa v predstavi kot astronavt. Trem
izmed Stirih otrok se je najbolj vtisnil v spominvpprizor, kjer dé€ek in njegova sestrica
teceta v sobo starSev ter setek sprasuje, zakaj imata s sestrico vsak svojo,sibsa pa
si delita eno. Osebi Ul in U2 sta si zapomnili tddikovo mater, ki joka po predstavi.
Zanimivo je, da je oseba U3 izjavila, da je bilgwrajani oglas od Kinderja oglas za Kinder
jajcek ne za Kindetokolade. Zapomnila pa si je besedilakie ki tee s sestrico v sobo
starSev. PredSolske otroke in otroke, ki so stdrito do osem let najbolj privédo
televizijski oglasi, ki imajo zanimive animiranengke ter veliko zvénih winkov. Zvaeni
ucinki so zelo pomemben aspekt trzenjskega oglaSevadg¢lkov, saj v primeru, da otroci
ne gledajo prizgane televizije, zanimivi zvoki lahkzbudijo njihovo radovednost in
pridobijo pozornost. Nenehno ponavljanje oglasoskpioi, da si otroci predvajani oglas ali
rime, pesmi in slogane oglasa bolje in hitreje rapigo. Ponavljanje oglasov se je
izkazalo za uspeSendia doseganja starejSih otrok, ki so bolj odpornramicna trzenjska
komuniciranja (Calvert, 2008).

V Tabeli 26 je predstavljena kategorija, ki senogmaila kot pretekla izkustva.

Tabela 26: 7. kategorija pridobljena z intervjugiretekla izkustva

Kode 1. Reda Kode 2.reda
Oseba Ul Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4
Pozna samo ta Oglas o Kinder| Ko bom velik, bom| Ze nekajkrat videld Poznavanje
oglas s televizije. | ¢okoladi je poznalg vse delal drugge, | na televiziji. (19)
a7 Zze od prej, ¢ ampaknevse.(25)Pozna oglas za
televizije. (22) Kinder jagek. (20)
Pozna tudi oglas 0 Pozna tudi druge Kinder izdelki
Kinder jagku. (19) izdelke, ¢okoladice
in Kinder
jajcek.(22)
Vsebuje Presengenje %
presengenje v jajcku

sebi. (20)

Deklica in deek | Opis oglasa
odpreta Kinder
jajcek in  potem
sledi igra. (21)

Dva izmed otrok, osebi U2 in U4, poznata tudi draggase blagovne znamke Kinder.
Poznata oglas o Kinder §&u, ki vsebuje presetenje in oseba U4 je oglas tudi
podrobneje opisala. Oseba U1l se v pri izvedbi wug ni spomnila nobenega drugega
oglasa blagovne znamke Kinder, medtem ko je osebgdhovila besede, ki so bile
izrecene ob koncu ogledanega oglasa za Kikddkolado. Dol@ene raziskave kazejo, da je
v primeru, ko otroci gledajo televizijske oglaselamaem okolju, povprasSevanje po teh
izdelkih vetje, kot v primeru, da otroci tem oglasom niso izpeeni (Calvert, 2008).
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Tabela 27 zdruZuje izjave otrok, pridobljenih zmjuji in so zdruzZeni v kategorijo, ki se
imenuje stopnja kognitivhega razvoja.

Tabela 27: 8. kategorija pridobljena z intervjugtopnja kognitivhega razvoja

Kode 1. Reda Kode 2.reda

Oseba Ul Oseba U2 Oseba U3 Oseba U4

Mati je bila vesela | Mati je bila veselg Bila je vesela. (21)| Bila je vesela. (17) Custva matere
in ponosna.(15) in ponosna. (17)

Lepa predstavi

154

Ocena predstave

(22)
Fantek je lepo Ocena igre
igral. (23)
Da ne bo ¢&isto | Razlaga prizora
vsega dela
drug&e. (16)
Poleti, jeseni, Spomladi (5) Interpretacija

pozimi (5)

Po Piagetu obstajajo Stiri stopnje kognitivnegavoge otroka.Custva matere so vsi otroci
pravilno interpretirali. Pri osebi U4 sem ugotoyitéa na primeru interpretacije besedila
decka, da ne baisto vsega delal druge, ni razumela, na kaj so trzniki apelirali besadil
in sicer, da bo Se vedno uporabljal Kindekolade. Oseba U4 je besedilo razumela le
dobesedno, kar lahko namiguje, da je kljub stasetiem let Se na predoperativni stopnji
kognitivnega razvoja.

Presoja otroka na tej stopnji je Se vedno neusiregaj ne razume globljega pomena
trzenjskega komuniciranja (Komparc et al., 2012;A\ster & Cornwell, 2010; Calvert,
2008). Pri transkripciji intervjujev sem opazilaa dem storila napako pri postavljanju
vprasanj, iz katerega razloga kupijo starSi otrokGimder izdelke. VpraSala sem jih, kdaj
jim starSi kupijo izdelke namesto zakaj. Dva izmmdok sta na vprasSanje dobesedno
odgovorila, saj sta odgovorila z letnigasi (spomladi, jeseni, pozimi).

3.6.3 Analiza uéinkovitosti kreativnih metod

Pri preverjanju tinkovitosti kreativnin metod DW in DWT ter interyju sem doloila
dolocene téke, v katerih so se metode razlikovale, ter jih kietmo podprla s pondm
narejene analize podatkov, pridobljenih z fa®ini metodami, ter razinih teorettnih
Virov.

e Triangulacija. Triangulacija pomeni »uporabo razlih metod pri protevanju
raziskovalnega problema« (Vogrinc, 2008). Davisl(®0meni, da imajo raziskave, pri
katerih se uporablja ¢eaziskovalnih metod za préevanje raziskovalnega problema,
ve¢ moznosti za pridobitev boljSih informacij s strastrok. Pri DW metodi sta bili
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uporabljeni dve metodi za raziskovanje raziskovakprasanj, risanje in pisanje. Pri
metodi DW sem na podlagi risb ter besedila poskusaterpretirati, kaj so Zelel

spor@iti. Med raziskavo sem opazovala otroke in njihanterakcijo ter si poskuSala
zapisati svoja opazanja. Pri DWT metodi sem na gmdbtrokovih risb in besedil

opravila z vsakim otrokom Se pogovor, s péjodkaterega je vsak sam interpretiral
svojo risbo. Med celotno raziskavo sem zapisovatgasopaZzanja in na koncu strnila
vse Vv pisni komentar, pridobljen iz vseh treh delaziskave in citatov otrok,ki sem si
jih zapisovala med pogovori. Pri kl&si raziskovalni metodi sem izvedla lahko le
delno strukturiran intervju. Vse intervjuje sem mada, s cimer sem naredila

transkripcijo intervjuja.

Z uporabo DW metode sem ugotovila, da obstaja megarsubjektivne analize
raziskave, saj otrok sam ne interpretira svojilb,riemve to opravi raziskovalec. Z
DW metodo so bili podatki v nekaterih primerih né&pa interpretirani, kar sem
preverila s pomgo DWT metode. Tako je na primer otrok B narisabese

nasmejanega, v trgovini, ko kupuje Kindekika. V kolikor bi sliko interpretirala brez
pogovora, bi jo opisala, kot da otrok Ze sam opaavakupe v trgovini. Z nadaljnjimi
vprasanji pa sem izvedela, da je najpogostejSi &kigte izdelkov mati, atasno pa tudi

oce. Napé&no interpretacijo risb sem naredila tudi pri otrdRy saj je izjavil, da se
spomni na Kinder j&gk, ta pa ga spomni ngokolado.Ce z njim ne bi opravila
pogovora, bi njegovo risbo razumela, kot da je zajpolj priviaten atribut Kinder

jajcka okus cokolade, ne pa igthka, ki je v skrita v njem. Poslegio se lahko

povzamem in strnem z ugotovitvijo, da sta zanasdjivin verodostojnost pri uporabi
DW metode zelo vprasljivi.

Pri tej raziskavi, kakor tudi pri DWT, obstaja mo&t, da lahko raziskovalec vpliva na
rezultate, in sicer ne toliko z vidika raziskovakw ostalih otrok. Na 2&tku so otroci
namre& drug drugega sprasevali, kaj bo kdo narisal. Ko gle opozorila, naj vsak sam
nariSe, karkoli si on/ona sam/a Zeli, ter da nivipméh in nap&nih risb, so se vsi
posvetili risanju in ni bilo veliko govora med njinNajbol;j izrazito se je vpliv pokazal
pri najstarejSem, osemletnem fantu (otrok D). Sigdmamre& vplival na najmlajSega,
Sestletnega fanta (otrok C), saj sta oba narisatges Kljub temu pa je vsak izmed
njiju podal razléno pojasnilo risbe.

Pri intervjuju se je izkazalo, da so trije otrocsoaiirali Kinder logo s Kinder
cokoladami v prvem trenutku. Z vpraSanji sem poskugstrditi njihovo prvotno
zaznavo do Kinder blagovne znamke, vendar sem aljnfchi vpraSanji pridobila
razlicne, nekonsistentne odgovore. Svoje odgovore s@asu intervjuja otroci
spreminjali. Tako je otrok Ul izjavil, da se spomma Kindercokolade, vendar je
kasneje izjavil, da se najbolj spomni na KinderdRin. Prav tako je otrok U4 sprva
izjavil, da se spomni na Kindetokolade, kasneje pa spremenil odgovor v Kinder
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jajcek. Tu sem opazila, da pomanjkanje triangulacijepieverjanje odgovorov z
drugimi metodami povzkata tezave pri interpretaciji in verodostojnostilatikov.

Vizualizacija. Gaunlett (2004) trdi, da so slike v veliko payqrairokom pri razvijanju
njihovih misli in custev. Medtem ko je slabost kl&sih raziskovalnih metod ta, da
otroci nimajoc¢asa za razvijanje misli in premisljenih odgovordw pa pomeni, da
podajajo odgovore, ki sicer niso reprezentativioleB tega obstaja moznost, da se
pocutijo, da morajo podati odgovore zelo hitro, karjipalahko popolnoma ohromi in
ne morejo podati nobenih odgovorov. To sem opdadapri izvedbi intervjuja, saj sta
otroka Ul in U4 svoje odgovore spreminjala. To @lplojasnim s tem, da so mago
imeli premalocasa za razvijanje svojih misli ali pa sta séytita, da morata podati le
odgovor, kakrSenkoli gge.

Pri DW in DWT metodi so imeli otroci neomejéas za ureditev svojih misli, saj so v
prvem koraku risali svoje misli. Pri izvedbi DWIWT so se vsi Stirje otroci spomnili
na Kinder jafek, ki so ga narisali, ali pa so narisali sonce degje kasneje izkazalo, da
jih zaradi oblike spominja na Kinder ¢ak. Kljub temu da sem ji predvajala oglas o
Kinder ¢okoladi, so si otroci vzeltas za razmislek in narisali svojo asociacijo na
Kinder logo. @itno je, da oglas o Kindetokoladi ni vplival na njihovo zaznavo o
Kinder blagovni znamki. Pri intervjuju pa so triigmed Stirih otrok izjavili, da se
spomnijo na Kindetokolado, vendar so kasneje spreminjali svoje odgavo

Edini konstantni odgovori pri intervjujih so bilidgovori otroka U2, saj je bila njena
prva asociacija Kindetokolada, ki mu je zelo v8e Zanimivo pri tem je, da ne jé
Kinder izdelkov temve druge sladkarije. Ostali otroci so pogosto spréaiirsvoje
odgovore. Medtem ko je bila njihova prva asocia&jjader ¢cokolada, je otrok Ul
spremenil svoj odgovor v Kinder Pinguin, ki ga tmdijpogosteje jé. Otroka U3 in U4
pa najpogosteje jesta Kinderdkf, saj je obema v&epresenéenje, ki se nahaja v
njem. Ugotovila sem, dacno risbe ali druga oblika vizualizacije zelo payago
otrokom pri organiziranju njihovih misli. Odgovokj sem jih pridobila z intervjuji, bi
bili lahko bolj verodostojni in relevantni tudi ®mccjo risb.

Dostop do otrok. Pridobiti privoljenje s strani otrok in starSev/#&i Sole je zahtevna
naloga (Shaw, Brody & Davey, 2011; Vighek, 2000c). Pri DWT metodi sem
pridobila privoljenja zelo hitro tako s strani dtrkakor njihovih starSev. Pri tej metodi
so vsi vpleteni brez wgh razmislekov privolili v sodelovanje v raziskaWsi otroci so

bili zelo navdusSeni, da bodo lahko risali, kar sexmbrala iz njihovega obnaSanja, saj
so vsi imeli nasmehe na obrazu. Prav tako pa swwijiodgovori potrjevali mojo
domnevo. Otrok B je izjavil: »Se zelo veselim, kgaj lahko Ze pridem?« »Ali lahko
kako risbico nariSem Ze danes?« UpoStevati je potredace bi DWT metodo izvedla

v Soli, bi bilo casovno daljSe, saj menim, da je v tem primeru tpE@obiti soglasja
vseh vpletenih. DWT metoda je bitasovno obseznejSa od intervjujev, saj sem jo
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morala izvesti z vsemi otroki naenkr@e bi se odldila za veji vzorec, bi potrebovala
poma: dodatne osebe, ki bi ¥asu pogovorov z vsakim izmed otrok slednja lahko
zabavala in ohranjala pozornost ostalih otrok.

Pri izvedbi DWT metode so bili otroci ¥asu poteka raziskave zelo spms, zato
lahko pritrdim, sta DW in DWT metodi zelo zanimiwi privlacni za izvedbo raziskav
z otroki. Vsak otrok je zelo dobro opisal svojdonsin vsi skupaj so bili zelo ponosni
na svoje izdelke. Deklici sta jih nesli tudi domew®j sta jih Zeleli pokazati starSem. Pri
otroku D se je izkazalo, da je imel slab dan v,Sadr je dobil negativno oceno pri
likovni vzgoji in je celo izrazil, da misli, da miober umetnik. Kasneje pa je na svojo
lastno pobudo Zelel narisati Se eno risbo, na &géebil zelo ponosen in je povedal, da
mu je ta risba bolj v&eod prve, ki jo je narisal. Tovrstna @lija bi zelo tezko
ugotovila zgolj z izvedbo intervjuja, saj bi ocelatko podala le na podlagi njegovih
odgovorov in lastnih opazanj njegovegadaja.

Pri kreativni metodi sem imela v pothaisbe in opazanja pri risanju, na podlagi
katerih sem zastavila vpraSanja, s katerimi seradela razloge zaradi njegove hitrosti
pri risanju risb. Pri DW in DWT raziskavi sem opazida je bilo tezko animirati
otroke, medtem ko sem opravljala pogovor z vsakisepej. V tentasu sem jim dala
na razpolago razlne igre in dodatne liste za barvanje. Kljub temeden izmed otrok
prisel do mene, medtem ko sem opravljala pogovdrugim otrokom, gimer je za
trenutek zmotil osredotenost tako otroka kakor tudi raziskovalca.

Pri intervjujih prav tako pri v@ni ni bilo negativih odgovorov s strani starSewoinok,
saj sem le enkrat dobila zavrnitev za izvedbo ujigat s strani enega starSa in zato
poiskala drugega otroka. Pri otroku U4 je mati elela je prisotna pri izvedbi
intervjuja, zato sem |ji razlozila, da je v takSnpnmeru rezultat lahko ogrozen in je
boljSe,¢e intervju opraviva sama z otrokom. Pojasnila segjce ima Se vedno Zeljo
po prisotnosti, pa lahko prisostvuje intervjujuogombo se je strinjala in intervju je
potekal zasebno.

Otroci so bili sprva pri intervjujih bolj zadrzargaj sem morala pri vseh postaviticve
podvpraSanj. Vzeli so si tudi dalgs za razmislek pri podajanju odgovorov. Tukaj je
bila prednost, ker so bili intervjuji izvedeni posi&no in ni bilo vpliva drugih otrok.
Otroci so bili dobro osredoteni do konca intervjujaCeprav so bili na zZgtku bolj
zadrzani, so se s pogovorom in nadaljevanjem ipi@\pokazali, da se gatijo bolj
prijetno. Samo ena udeleZzenka je bila zelo sraimeazh je kljub temu na koncu dejala,
da se je péutila zelo prijetno.

Vrednotenje podatkov.S pomda@jo vseh raziskovalnih metod sem lahko odgovorila na
raziskovalna vpraSanja na primeru Kindekolade. Kljub temu so rezultati, ki sem jih
pridobila s strani kreativnih metod, bolj verodgsiokakor s klasino metodo. S
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pomaijo raziskovalnih metod lahko ocenim, ali je bil gvajani oglas primeren za
otroke in¢e so ga le-ti zaznali, kakor so trzniki Zeleli. @qjo DW in DWT metode

sem ugotovila, da otrokom oglas ni oblikoval zazmaki so jo imeli do Kinder

blagovne znamke Ze predhodno oblikovano.

Vsi Stirje otroci povezujejo Kinder jggk z blagovno znamko Kinder. 1z oglasa sta si
otroka A in D zapomnila predstavo, v kateri igraték astronavta. Otrokoma B in C se
je vtisnil v spomin prvi prizor, kjer otrokadeta k starSema v posteljo. Otrok B je celo
izjavil, da mu oglas sploh ni bil zanimiv. Prav ¢éaka dva izmed otrok ne poznata
drugih oglasov ali drugih oblik trzenjskega komuw@nja s strani blagovne znamke
Kinder. Otroka A in D poznata oglas o KinderJaj, ki sta ga tudi opisala, in sicer sta
si z oglasa o Kinder j&u najbolj zapomnila, da jedro vsebineciag predstavlja
igracka. Za trznike je pomembno tudi, ali so otroci $pleazumeli trzenjsko
komuniciranje, v tem primeru Kinder oglas. OtrokeAizjavil, da si je zapomnil odziv
matere na igro d&a v predstavi. Njen odziv je pravilno interpretiiisaj je ugotovil, da
je mati ponosna na dea.

Z intervjuji sem postavila zakljek, da je oglas oblikoval njihovo zaznavo do Kinder
blagovne znamke, saj so se trije izmed Stirih otsplomnili na Kinderéokolade.
Kasneje so spremenili svoje odgovore v Kinderégkj in Kinder Pinguin. Iz
predvajanega oglasa so trije izmed Stirih otrokolotU2, U3 in U4, izpostavili prvi
prizor, v katerem otroka deta k starSema v posteljo in se fantek spraSuiaj raata s
sestro vsak svojo sobo, medtem ko si starSa detita Otrok Ul pa si je najbolj
zapomnil prizor, v katerem dek nastopa v predstavi, ter nadaljevanje prizovagke
detek materi, naj ne je. Prizor predstave se je vtisnil v spomin tudokdr U3, ki je
tudi izjavil, da mu je bil oglas v8eVsi otroci, s katerimi sem opravila intervju, so
pravilno interpretirali odziv matere na predstavendar pa otrok U4 pri interpretaciji
detkovega stavka, da ne liesto vsega delal druge, ni razumel, kaj so trzniki s tem
mislili. Sporailo je bilo, da bo tudi, ko odraste, kupoval in g¢Kinder cokolado.
Otrok U4 pa je stavek interpretiral dobesedno.

Trzenjski strokovnjaki bi lahko na podlagi pridaijh analiziranih informacij tako s
pomaijo DW, DWT in intervjuja, preoblikovali in prilagold svoje trzenjsko
komuniciranje otrokovim kognitivnim zmoznostim. Kia pridobljene podatke bi
morali potem preveriti na ¥gm vzorcu, saj so v tem magistrskem delu v vzaegeti
le Stirje otroci pri kreativnih metodah in Stirje zvedbi intervjuja.

Trajanje in stroski. DW metodo sem izvajala petintrideset minut, medkensem za
metodo DWT potrebovala eno uro in dvajset minusdpeezni intervju sem opravljala
od deset do petnajst minut. Za metodi DW in DWT darpila vogenke, barvice,
svincnike in papir. Ob zakljgku raziskave sem vsakemu otroku dala nagrado za
sodelovanje v obliki Kindetokolade. Kreativni metodi sem izvedla enkrat z visem
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Stirimi otroki hkrati na domu ene izmed udeleZelmkervjuje sem izvedla posa&mo,
kar pomeni, da je bil stroSek prevoza sevedd kakor pri kreativnih metodah.

3.7 Predstavitev ugotovitev

Z analizo @inkovitosti raziskovalnih metod sem ugotovila, @akyeativna metoda DWT
ucinkovitejSa kot delno strukturiran intervju. Vzoradrok, ki sem jih vzela za obe
raziskavi, sta med seboj primerljiva tako glederostme strukture kakor tudi spolne
strukture. Velika prednost DWT metode je triangijgapodatkov, saj so bile uporabljene
tri razlicne raziskovalne tehnike, risanje, pisanje in pogowoedtem ko je bila pri
intervjuju uporabljena le metoda sprasevanja. Rodatsem jih pridobila z DWT metodo,
so zelo zanesljivi ravno zaradi tega, ker sem uplardriangulacijo in interpretacijo risb s
strani otrok. Otroke sem pri raziskavi DWT zeloaffd v delo, saj so bili zelo veselili, da
bodo risali, ze pred 2Zatkom raziskave. Ugotovila sem, da je metoda DWTo ze
priljubljena metoda pri otrocih, medtem ko so bitioci pri intervjujih sprva bolj zadrzani.

Raziskavi DW in DWT sem izvedla v dnevni sobi démaiSe ene izmed udelezenk,
medtem ko sem intervjuje, ki so potekali posamj izvedla na domu vsakega otroka, zato
lahko z vidikacasa potrdim, da sta si metoda DWT in intervju prijiv@. Intervju sem z
vsakim otrokom izvajala v povpije petnajst minut (izvedeni so bil Stirje internfJuDWT
metodo sem uporabila le enkrat s Stirimi otrokjeitrajala eno uro in dvajset minut. Zelela
bi opozoriti, da jetas trajanja DWT metode v celoti odvisen od otr@g,rsso omejeni s
c¢asom pri risanju. Tudi glede stroSkov sta si mefomtiobni. Pri DWT metodi je glavni
stroSek predstavljal material potreben za raziskagpsem za otroke priskrbela ¥egke,
barvice, svignike in papir, medtem ko sem pri intervjujih imed&roSek prevoza na
razlicna mesta, kjer sem izvedla intervjuje.

Pomembna razlika med intervjujem in DWT metodauji ¥ ¢asu, ki si ga otroci vzamejo
za razmislek in oblikovanje svojih mnenj in stali®ri intervjuju so si otroci vzeli mnogo
manjc¢asa za razmislek kot pri DWT metodi. Pri intervjugio otroci odgovore podali zelo
hitro, medtem ko so otroci pri DWT metodi imeli greogovorom Ze premislek, saj so
risali risbe. S tem so si Ze sami oblikovali da&pa miSljenja in stalg do Kinder
blagovne znamke, &mer je bil pogovor z otroki lazji za razliko odtémvjuja. To sem
potrdila tudi z analizo obeh metod, saj so bili @dyi otrok, pridobljeni z intervjuiji,
nekonsistentni. Otroka Ul in U4 sta svoje odgovskezi intervjuja zelo spreminjala,
njuna prva asociacija je bila Kindéokolada, z nadaljnjimi vpraSanji pa sta odgovore
spremenila v Kinder jagk in Kinder Pinguin. Pri kreativnih metodah jedbtb povsem
drugae, in sicer so si otroci vzetias za razmislek, saj so v prvem koraku metode svoje
misli narisali. Njihove izjave so bile skozi celotpotek raziskave konsistentne.

Z analiziranjem vseh metod sem odgovorila na pamskovalno vpraSanje emginega
dela in postavim lahko trditev, da obstajajo razlikned kreativnimi in klagnimi
raziskovalnimi metodami. lzpostavila sem pet poighal tock, v katerih se raziskave

66



razlikujejo. Kot sem zgoraj omenila, je prva raalikiangulacija podatkowemur sledijo
vizualizacija, dostop do otrok, vrednotenje podattar trajanje in stroski vsake raziskave.
V primeru uporabljenih raziskovalnih metod lahkoklp&im, da se je metoda DW
pokazala kot najSibkejSa metoda, saj bi brez zgdnioraka, pogovora z vsakim izmed
otrok, napano interpretirala risbe in napise otrok. DWT metegm ocenila za najboljSo
izmed uporabljenih metod, saj so odgovori, ki $ogodali otroci, ponujali boljSi vpogled
v njihova miSljenja in stali&. Pri otroku C sem lahko le s pofjmpogovora izvedela, da
asociira Kinder s svojo osebno izkusnjo, saj jesalpizlet z detom, Kjer je jedel sladoled z
okusom Kinderja. Intervju se je, kljub temu da spaad klasine raziskovalne metode,
izkazal za boljSo raziskavo kot DW, vendar slabdoIXWT. Kljub temu da pri intervjuju
ni triangulacije niti vizualizacije, so lahko polgatki jih pridobijo raziskovalci z intervjuiji,

v vetjo poma@ potencialnim podjetijem, ki bi se odhli, kako reagirati na pridobljene
podatke, kakor podatki, ki jih pridobijo le z DW tdo. Z DW metodo so bili pridobljeni
podatki tudi napéno interpretirani. Menim, da je interpretacija sbkstrani otrok zelo
mocan aspekt DWT raziskave, saj se lahko le tako prewadi so podatki pravilno
interpretirani in zaznani. Kljub temu se moramo egati, da so lahko podatki, ki jih
pridobimo z intervjuji, prav tako nap@o interpretirani, saj ni uporabljene triangulacije
podatkov.

Za raziskavo drugega raziskovalnega vprasSanja,izanatazlik med kreativhima
raziskovalnima metodama, sem uporabila metodo DWijeémo naslednico DWT. DW
metoda se je izkazala za SibkejSo metodo od DWTolMata si pri izvedbi sicer podobni,
vendar DWT vsebuje dodaten korak v raziskavi, aeispogovor z vsakim od otrok, kjer
sami interpretirajo in obrazlozijo svoje izdelkeri Raziskavi DW sem nagao
interpretirala dve risbi, saj sta fanta narisalacgo Sonce sem interpretirala kot veselje in
toplino do Kindercokolade. Za nagao interpretacijo sem izvedela z izvedbo DWT
metode, ko sta otroka pojasnila razloge za risaojaca. NajstarejSi fant, osem let, je
pojasnil, da najpogosteje je Kinderdek na travniku, ko sije sonce in je toplo, saj irad
okus stopljen€okolade. Njegova asociacija ni bila Kind&kolada, kot sem predvidevala
z DW metodo, temveje bil Kinder jagek. Drugi fant, star Sest let, pa je izjavil, da ga
Kinder jagek spomni na sonce, saj imata podobno obliko. pné¢acija risb je kljtinega
pomena, saj se z nam interpretacijo pridobi popolnoma nezanesljiven@verodostojne
rezultate. DW metoda je trajala petintrideset mimM/T metoda pa je bila petinstirideset
minut daljSa, saj je celotna raziskava trajala ermin dvajset minut. Kljub vsemu pa je
¢as trajanja odvisen od otrok, saj niso omejetiasom pri risanju. To pa pomeni, da je
lahko ta del raziskave zelo kratek ali pa mnoggsdakot je bil pri primeru Kinder
¢okolade. Zakljdim lahko z ugotovitvijo, da je navkljub daljSentasu trajanja z metodo
DWT v primerjavi z DW, metoda DWT boljSa od meto@&V, saj brez pravilne
interpretacije risb in besedila otrok obstaja \elikevarnost za naf@ interpretacijo in
napa&ne rezultate raziskave.

67



SKLEP

Otroci nastopajo na trgu v vlogi pametnega, neatbga in materialisthega porabnika, z
lastnim denarjem (McNeal, 1992). Predstavljajo kigie vreden vé milijard dolarjev in
na katerega se osred&djo mnoga podijetja (Calvert, 2008). Nakupnarotrok pa ni le
direktna, temve tudi indirektna, saj otroci vplivajo na okoli 80#%@kupnih odlgitev v
gospodinjstvu (Morgan, 2014). Skozi obdobje zadijéh desetletij se je njihova kupna
mo¢ podvojila 0z. celo potrojila. Raziskovalci menijda kupna mé otrok, skupaj z
njihovim vplivom na nakupne odidve v gospodinjstvu, predstavlja okoli 1,2 bilipn
dolarjev vreden trg le v ZDA (Almeida & Agante, &)1Packaging Digest Staff, 2013;
Morgan, 2014).

Podjetjiem so pri uspeSnem doseganju tega trga \opdrrenjske raziskave. Z njihovo
pomaijo se podjetiem zmanjSa stopnja tveganja, saj phoovidik v trg, v preference
otrok in v njihovo obnaSanje (Wrenn et al., 200T)jzenjsko raziskovanje izvajajo
raziskovalci v Sestih stopnjah, in sicerépejo z opredelitvijo problema. Pomembno je, da
dobro izdelajo nat raziskave, zbirajo potrebne informacije, naredipalizo pridobljenih
informacij, ustrezno predstavijo ugotovitve in rafagi le-teh sprejmejo kéne odl@itve
(Kotler, 2004). Trzenjske raziskovalne metode dikdaklastne raziskovalne metode in
kreativhe raziskovalne metode. Med kéa® raziskovalne metode uvano intervjuje,
ankete, opazovanja in eksperimente. Nekatere pezkagativhe raziskovalne metode so
DW, DWT, igranje vlog, fotografiranje, slikovni kaii ter igranje z lego kockami (Angell
& Angell, 2013). S kreativnimi metodami raziskoviabtnogaiajo otrokom dodatntas pri
odgovarjanju na vprasanja, izoblikovanjem idej imemja (Angell & Angell, 2013).

Otroci zahtevajo kot porabniki posebno obravnavosteni podjetij in trzenjskih
strokovnjakov. Za uspesSno trzenjsko komuniciran@ay ponudniki poznati psihologijo
otrok, saj se le tako lahko samo trzenjsko komuange &inkovito prilagaja kognitivnim
stopnjam razvoja otrok (Calvert, 2008). Pri raziskgu z otroki je pozornost potrebno
posvetiti stvarem, kot je pridobitev soglasja samtrstarSev in otrok. V kolikor so
raziskovalci izbrali za okolje raziskave Solo, morpotrebno soglasje pridobiti tudi z
njene strani. Najpogosteje se agjo za raziskave v Solah, kino dvoranah ali déem
okolju. Izbrati morajo okolje, ki predstavlja otrmk prijeten in varen prostor, v katerem se
pocutijo sprogeno (Videnik, 2000c; Shawn et al., 2011; Fargas-Malet et 20.10).
Pogovor z otroki mora potekati v jasnem jeziku, pagosto otroci nimajo tolikSnega
besednega zaklada kakor odrasli. Pripenm je, da uporabljajo preproste besede in krajSe
stavke (Cameron, 2005; Punch, 2002). Pred raziskevajo raziskovalci otrokom podati
informacije o zaupnosti njihovih odgovorov in sk jpformirati 0 anonimnosti raziskave
(Shawn et al., 2011; Cree et al., 2002; Fargas-Mlel., 2010). Pred izvedbo raziskave se
zahteva kritna obravnava etnih pomislekov (McNeal, 1990).

V magistrskem delu sem uporabila dve kreativnigleavalni metodi, DW in DWT, ter
klasicno raziskovalno metodo, delno strukturiran intervigs njimi sem analizirala
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ucinkovitost kreativnih raziskovalnih metod z otrala primeru trzenjskega komuniciranja
Kinder cokolade. Raziskovala sem, ali obstaja razlika meshtivnimi raziskovalnimi
metodami in klagino raziskovalno metodo pri raziskovanju z otro&r, kakSne so razlike
med dvema kreativnima metodama, DW in DWT. Z aocaligake raziskave sem naredila
analizo @inkovitosti metod. DW raziskovalna metoda se jeagmtrskem delu izkazala za
najmanj uspesno, saj pomanjkanje interpretacijetranis otrok pusa prevelik vpliv
raziskovalca na rezultate raziskave. NajboljSaskamialna metoda je DWT, saj tu otroci
sami ponudijo interpretacijo. Vse tri dele DWT nagorisbe, zapise in pogovor z vsakim
otrokom sem strnila v pisni komentar, v kateregan ssjela tudi citate otrok. Metoda
intervju se je izkazala za boljSo od metode DWah% od metode DWT.

Zelela bi svojo ko#no ugotovitev strniti s citatom McNeala (1999), miavi: »Biti
porabnik je pravica; biti trznik je privilegij.« @ici imajo pravico biti skupina porabnikov,
kljub njihovim pomanjkljivostim. Za uspesno in@&to korektno raziskovanje z otroki je s
strani podjetij in trzenjskih strokovnjakov potr&mrnanje o vseh posebnostih raziskav z
otroki.
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PRILOGA 1: Analiza slik in informacij iz raziskave DW in DWT

Slika 1: Izdelek otroka pod oznako A, dekle, stalet

KINDER = M
KINDER JAJGE &
GA

MAMI,

KUPI o

£ SPOMNe
. NA/J

o ME

VA
VECKRAT M|
PA FomMwi

Tabela 1: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka A

Risba Kinder jajek, pobarvan na rde s¢rnim napisom Kinder. Deklica A je uporabila za
risanje in pisanje va&nke.

Napis na risbi »Kinder me spomne na Kindetglj Najve&krat mi ga kupi mami. Me pa spomni ker
dobim najveékrat od mami Kindetokoladice.«

Pisni komentar Kode 1.reda Kode 2. Reda Kategorije
Otrok pod oznako A je dekle, staro sedem let. Pbthrisala je Kinder
prvo nalogo risanja asociacij na Kinder je narisal@i¢ek. (1) Kinder izdelek | Asociacija

njihov znan izdelek Kinder j&¢k (slika 1).
Narisala ga je popolnoma rEga Sérno pisavo
Kinder. V pogovoru sem ji postavila vprasanje,
mi, prosim, razloZi, kaj je narisala na risbi.
spraSevanjem je odgovorila, da_je narisala Kin
jajéek, ker ga njena mami najpogosteje kupi in i
sliko v jaiku. Izjavila je, da jo Kinder spominj
na«pisane barve, na mavrico«.»Takrat sem ve
ker je vse maviino in so moje najljubSe barv
Kinder jagek pa imam najraj€. Ko sem jo
vpraSala, kaj si je zapomnila iz oglasa, je rekiea
oglas me spomni ha nastope, ki jih imam s pevs
zborom ali pa na zakliike.«Po krajSem premislek
pa je Se dodala, da se spomni na pesmice in

mami od fantka jokala. Prosila sem ¢& mi lahko
razlozi, zakaj misli, da je mami od fantka jokal
Odgovorila mi je:«Ker ji je bila predstava ¥Sm
je fantek lepo igral, pa je bila ponosna nanj.«

Najpogosteje ga kupi
mami. (2)

naj

Sajek ima slikico v

deebi. (3)

rT]%nder jO spomni na
apisane barve,

Selfarvico. (4)

Takrat je vesela, ker

je vse mavkino in so
I(n
u
dadNggrajSi ima Kinder
jajcek. (6)

aSpomni se na nastop
s pevskim zborom tef

jene najljubse barve.

Druzina

Kinder jagek

Pisane barve
in mavrica

Pisane barve,
marvica

Vsegnost

e
Predstava

na zakljike v Soli. (7

Kupec izdelka

Zaznava izdelka

Naklonjenost

Zaznava oglasa

se nadaljuje



Tabela 1: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka A

(nad.)
Dekle sem vpraSalé&e pozna Se kakSen oglas, kijje
od Kinderja. Odgovorila je:« Ammm, ja, enega,| KPesmice in odziv Interpretacija | Stopnja
se gre o jajku Se.« matere(8) custev kognitivnega
Dekle A si je vzelo dalj&as za risanje in se je zelo razvoja
potrudilo pri svoji risbi. Pri pogovoru z njo jeli Razlagaiustev
zaznati veliko ponosa na risbo in Zelje [pmatere(9)
sodelovanju. Po koncu raziskave je vzelo risbo tudi Pretekla
s seboj, saj jo je zelelo pokazati starSem. Oglas o Kinder jaku | Poznavanje | izkustva
(10) oglasov

Slika 2: 1zdelek udelezenke B, dekle, staro Sest le

e ———————

Tabela 2: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka B

Risba
vozickom.

Risba udelezenke B predstavlja njo v trgokjerr opravlja nakup Kinder j&ov z

Napis na risbi

»Jaz; Sla je v trgovino kupitja;voziek z jagki.«

Pisni komentar

Kode 1. reda

Kode 2.reds

Kategorije

UdeleZenka raziskave B je na nalogbtasiSite,na
kaj se spomnite, ko vidite Kinder logo,rarisala
sliko sebe, kjer opravlja nakup v trgovi8lika 2).
Ko sem jo vprasSalate mi lahko razlozi, kaj s
dogaja na rishi, je povedala, da je na njej owwa
kupuje Kinder jatke.

Dodala je Se: «Najw&rat grem z mami kupi
jaj¢ka v trgovino in takrat sem zelo vesela

Na sliki je ona, ko
kupuje Kinder jajke.
1)

2 Najveckrat gre z
hami kupit Kinder
jajéka v trgovino. (2)

[
Zelo vesela (3)

Kinder izdelek

Druzina

Veselje

Asociacija

Kupec izdelka

Zaznava izdelkal

se nadaljuje



Tabela 2: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka B
(nad.)

V kasnejSem pogovoru je povedala Se, da
véasih tudi z »atijem« kupit jgka. Katere izdelke
najpogosteje jé od Kinderja, je odgovorila:«Kind
jajcéek...pa asih tudicokolade« Na risbi_se je
narisala nasmejando sem jo vpraSala zakaj

nasmejana, je odgovorila, da je &ra, ko gre V
trgovino in dobi Kinder jajek.

Tudi njena asociacija na Kinder je bila Kind
jajécek in ne c¢okolada, navkljub oglasu. N
vprasanje, kako to, da nigeisar narisala iz oglas
je odgovorila: »Ne vem. Ni mi bil tak
zanimiv»Nato sem ji zastavila vpraSanje si je
kaj zapomnila iz oglasa.Sprva je rekla,_daRe.
krajSem premisleku pa je dejala: «Spomnim se
sta otroka tekla k mami inciju.« Postavila sem j
vpraSanje, na kaj dodatno jo spominja Kinder ir
odgovorila:«Na_safek, ker je iste oblike ko
Kinder jagek «

Na vpraSanje¢e se spominja Se kakSnega drug
oglasa od Kinder blagovne znamke, je odgovo
da ne ve oziroma se v tem trenutku ni spom
nobenega. UdeleZenka raziskave pod oznako

je zelo potrudila pri risanju risbe in si je vzeald

vseh najvé casa in z&etnega premisleka. Po

kon¢ani raziskavi je tudi vzela svojo risbo domg

gv&asih gre tudi z
atijem kupit jagka.

e

Nasmeh na obrazu,
&o kupuije jafka. (5)

Sre&na je v trgovini
in ko dobi Kinder
zjyaj\jéek. ©6)

A,

b Kinder jagek in
¢okoladice (7)

8R1as ji ni bil
zanimiv. (8)
je

t Otroka, ki sta tekla k
starSema. (9)

?%abominja gana
iI3orsek, ker je iste
nikblike kot Kinder
Rjajgek. (10)

Se ne spominja. (11)

V,

ker jo je Zelela

Druzina

Veselje

Pogostost
uporabe

Ocena oglasa

Prvi prizor

Sonce

Poznavanje
oglasov

Kupec izdelka

Zaznava izdelka

Naklonjenost

Zaznava oglasa

Asociaicja

Pretekla
izkustva

Slika3: Sprednji in zadnji del slike otroka C, fantaargiga Sest let




Tabela 3: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka C

Risba Na prvi risbi je narisal Kinder §ak, ki ga je pobarval rde in je brez napisa. Na
zadniji strani risbe pa je bil narisan nasmejartskn
Napis na risbi »Kinder jagk. Sortek.«

Pisni komentar

Kode 1.reda

Kode 2. re

da Kategorije

Sliko 3 je narisal fant, pod oznako C, ki je stasts
let, in sicer jo je narisal na obe strani papilj&
prvo stran je narisal Kinder jgk, na drugi stran
pa nasmejan sdek. Na vprasanje, zakaj je naris
sortek, je odgovoril:«Sofek me spomni na
Kinder jagek. Sortek se smeje, ker ni deZja in

oblakov»

Povedal je: «Safek stopiéokolado, ki jo jem.
Najpogosteje jem Kinder j&k v avtomobilu in to
imam zelo radk Zakaj je narisal Kinder j&gk, je
odgovoril: » Ker ima notri g in to me
razvesek.

Ko sem ga vpraSalée je Se karkoli, kar ga spom
na Kinder, je povedal, da se spomni dneva, k
Sel z atijem v mesto in je jedel sladoled z okus
Kinder. Rekel je:»Bil je zelo dober in sem K
srefen«

Na vpraSanje, kdo mu najpogosteje kupi izdg
Kinder, je rekel, da mu ga najleat kupi_mami,
véasih tudi @e.

VpraSala sem ga, kaj si je najbolj zapomnil
oglasa in je ponovil besede iz prvega prizg
»Zakaj imava s sestrico vsak svojo sobdi io

mami pa end«

Nazadnje sem ga vpraSake pozna moge Se
kakSen oglas od Kinderja. Vzel si je malo daigs
za premislek in na koncu odgovoril, da ne ve

nobenega

C je bil sprva bolj zadrZzan in opazila sem, dg |

pogosto pogledal k sosednji mizi, za katero je Is¢
najstarejSi fant, star osem let. Oba sta na ka
predstavila risbe, ki so bile narisane na o
straneh papirja, prav tako je bil pri obeh mg
sonca. Ob koncu raziskave svoje risbe ni odn
domov, temve jo je pustil meni.

Sortek ga spomni na
Kinder jagek.(1)

1 deZja in ni oblakov. (2)
ni

Sortek stopi¢okolado.

©)

Najpogosteje jé Kinde
jajéek v avtomobilu in
to ima zelo rad. (4)

ni
P Nfotri ima igratko in to
Offd razveseli. (5)

il

”épomni se izletaz
ocetom v mesto in ko
je jedel sladoled z
okusom Kinder. (6)
iz
r&ladoled je bil zelo
dober in bil je sr&en.

(7)
Mati in oce (8)

Fyvi prizor, kjer déek
in sestrica t&eta k
setaréema. (9)

pde

nide pozna drugih
hé&glasov. (10)

tiv
esel

6éonv:ek se smeje, ker nj

r

Sonce

Vsetnost

Pogostost
uporabe
Kinder

jajéek

Opis izleta

Druzina

Prvi prizor

Poznavanje
oglasov

Asociacija

Zaznava izdelkal

Naklonjenost

Zaznava izdelka

Asociacija

Kupec izdelka

Zaznava oglasa

Pretekla
izkustva




Slika 4: Spredniji in zadnji del slike udelezencddnta, starega 8 let

k
Slika 5: dodatna slika udelezenca D
rﬁ”””!—:"' e ne 9Poy wi
yA CAXe Lapo
Tabela 4: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka D
Risba Risba sonca, pobarvanega §iniez rumeno barvo ter modro in relebarvo. Na zadnji

strani risbe je napis kinde z modro vesko.(Gitno mu je zmanjkalo prostora za r, kiar
pa ni opazil). Na dodatni risbi je narisan Kingigtek ter napis z modro barvo kinder.

Napis na risbi

»Sonce sije in na soncu jem; Kindeglf me spomni n&okolado.«

Pisni komentar

Kode 1.reda Kode 2.reda  Kategorije

UdeleZzenec D je fant, star osem let. Ko sem
otrokom postavila vprasanje, na kaj pomislijo, [k§once, ki sije. (1)
vidijo Kinder logo, si je ta udeleZenec vzel zelo

Sonce Asociacija

se nadaljuje



Tabela 4: Analiza slik in informacij pridobljenihraziskavama DW in DWT od otroka D
(nad.)

kratek premislek in narisal sonce ter na zad
stran napisal Kinder (Slika 4). Ko sem ga pros
naj razlozi, kaj je narisal na risbi, je najpreket
«Sonce, ki sije< Naprej sem ga vprasala, zakaj
je odlctil za sonce. Takrat je izjavil:«Ker sije in
toplo. Pa najvékrat jemcokolado v travi in poten
sonce sije in potem se rékolada stopi v roki in
to imam zelo radk Na vpraSanje, zakaj je v son
dodal Se rdé in modro barvo, je najprej odgovo
Z »ne vem«. Kasneje je pojasnil: «Ker se mi zdi
vidim te barve, ko pogledam v soncedokoladico
in_ se mi te barve pokaZejo prednt in me to
spomni_na Kindex VpraSala sem ga, kd
najpogosteje kupi Kinder j&k ali ¢cokolado, na
kar je odgovoril, da mu_najgkrat kupi mami
potem pa dodal:«<Ampak jaz Se sam Sparam.
lahko sam kupim, ko mami ¢e, da nima denatrj
ali pa ko samo n@ kupiti« Postavila sem m
vpraSanje, kaj si je najbolj zapomnil
predvajanega oglasa, na kar je odgovoril: <«
vem...Na predstavo, kjer je ta fantek igral notri.«
Naslednje vpraSanje, ki sem mu ga postavila, je
bilo, ¢e se spomni moge kakSnega drugega
oglasa, ki je tudi od Kinderja. Odgovoril je, da
pozna Se tistega o Kinder d&i, ko je igr&ka
notri. VpraSala sem ga, kako da je tako hitrodain
z risanjem. Odgovoril je: »Ne vem. Danes se ne
pocutim tako dobro. Mislim, da nisem dober
umetnik« Po nadaljnjem spraSevanju sem izved
da je na dan raziskave pri likovni vzgoji dobiltstal
oceno. Kasneje se je odil da bo narisal Se eno
risbo (Slika 5), kjer je ponazoril Kinder ik,
poleg pa napisal, da ga Kindergglk spomni na
¢okolado.Ob koncu raziskave svojih risb ni vzel

nfonce sije in je toplo.

i162)

Cokolado je
%?ajpogosteje Vv travi
€zunaj.(3)

Sonce sije in se mu

| Cokolada stopi v roki,

"” ar mu je vsa. (4)

d@ barve vidi, ko
pogleda v sonce in
potem v¢okolado, kar

o9a spomni na Kinder.

(%)

Najpogosteje ga kupi
Bemi.(6)

A
JTudi sam hrani denar,
. da lahko sam kupi, ko
1Zmami nima denarja ali

Nelje.(7)

Ne ve. Na predstavo,
kjer igra fantek. (8)

Pozna oglas o Kinder
jajcku. Tam, ko je
igracka notri. (9)

Danes se ne gati
nldobro. Misli, da ni
' Gober umetnik. (10)

Kinder jagek ga
spomni na
¢okolado.(11)

D

seboj domov.

Uporaba

VSetnost

Sonce

Druzina

Sam

Predstava

Poznavanje
oglasov

Pcutje

Kinder
izdelek

Naklonjenost

Zaznava
izdelka

Asociacija

Kupec izdelka

Zaznava
oglasa

Pretekla

izkustva

RazpolozZenje

Asociacija




PRILOGA 2: Analiza transkripc

ij intervjujev

Tabela 1: Transkripcija in analiza intervjuja odroka Ul

Transkripcija intervjuja z osebo Ul Kode 1.reda Kotk 2. Reda | Kategorije

Povej mi, na kaj te spomni Kinder Spomni se, da sta mu e

logo?Kaj je tvoja prva misel, ko pomislis tako Kindercokolada (1) kot| Cokolada Asociacija

na Kinder? tudi leSnikovatokolada. (2)

Da mi je_vSé Kinder¢okolada pa_leSnikova

cokolada

Kaj najpogosteje jeS od Kinderja? Najpogosteje je Kinder Kinder izdelki | Naklonjen

Kinder Pinguin in Kinder jajek. Pinguin in Kinder jajek. (3) ost

Kdo ti Kinder Pinguin in Kinder jaj ¢ek Oce (4) Druzina Kupec

najpogosteje kupi? izdelka

Kdaj pa ti tvoj o ¢e to kupi? Poleti, jeseni, pozimi (5) Interpretacija | Stopnja

Poleti, jeseni in pozimiTakrat, ko_mami Mami nar@i oc¢etu. (6) Narctilo kognitivne

narcai, naj ai kupi. matere ga razvoja
Nakupna
odlcgitev

Zakaj pa ti to kupi? A je mogoce zadaj Priden je. (7) ObnaSanje

kak3en poseben razlog? StarSi so dobre volje in jim | gtroka Nakupna

Ko sem priderali pa_so dobre volje, ker sem on r&e. (8) Spodbuda odloitev

priden bil in jim réem,da bi jedel to P

¢okolado. otroka

Kaj bi najprej narisal, ko zagledas Kinder | Narisal bi Kinder Pinguin. | Kinder izdelki | Asociacija

logo? 9)

Kinder Pinguin.

Zakaj pa bi najprej narisal Kinder | Babiin dedek (10) DruZina Kupec

Pinguin? izdelka

Ker mi babi in ati dajet&inder Pinguin.

A imas Kinder Pinguin rad? Zelo ima rad Kinder Vsernost Zaznava

Ja, zelo Babi mi velikega kupi, dedi paPinguin. (11) izdelka

majhnega Babi ca kupi velik Kinder Izbira izdelka

E’{g;}u|n, dedek pa manjSega. Naklonjen

ost

A mi lahko poves, kaj si si najbolj zapomnil | Predstava, kjer je dek Predstava

iz predvajanega Kinder oglasa? Otem je | astronavt. (13) Zaznava

oglas potekal? _IZJ:ewaldfka materi, naj ne oglasa

O predstavi, kjer je on astronavh potem je oce. (14) Izjava jokaj@i

rekel mami, naj ne jee. materi

A mogoe ves, zakaj je mami v tem dely Mati je bila vesela in Custva matere| Stopnja

oglasa jokala? ponosna. (15) kognitivn_e

Ker je bila_vesela in ponosna nanj garazvoja

Imas$ potem rad Kinder ¢okolado? Zelo ima rad Kinder Vsesnost Zaznava

Ja, zelo ¢okolado. (16) izdelkov

A poznas Se kak oglas od Kinderja? Pozna samo ta oglas s Poznavanje Pretekla

televizije. (17) izkustva

Ne, samo tega s televizije




Tabela 2: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U2

Transkripcija intervjuja z osebo U2 Kode 1.reda ’Kode 2. Redd Kategorije
Povej mi, na kaj te spomni Kinder| Pomisli na Kinder| Cokolada Asociacija
logo?Kaj je tvoja prva misel, ko pomisli§| ¢okolado. (1)

na Kinder?

Pomislim na Kindetokolada

Ali pogosto je$ Kinder ¢okolade? Ne je pogosto Kindef Redko je Naklonjenost

Ne tolikokrat. ¢okolade. (2) Kinder

izdelke.
Kaj najpogosteje jes od Kinderja? Najpogosteje je Kinder izdelki | Naklonjenost
Kinder ¢okolada Kinder ¢okolado. (3)
Kdo ti Kinder &okolado najpogosteje kupi? | Najpogosteje Prijatelji Kupec izdelka
Prijatelji mi jo prinesejo. prijatelji prinesejo

¢okolado. (4)

A ti Kinder <¢&okolado kupijo kdaj tudi | Samo prijatelji| Prijatelji
starsi? kupijo Kinder
Ne, samo prijateljiPa jo potem skupajjemo,cokolado. (5)Skupna Druzenje S
pa se igramoV¢asih jo dobim tudi od sosededruzenje s prijatelji| prijatelji Kupec izdelka
Mami pa @i pa je ne kupitaDoma imamo| (6) V¢éasih ¢okolado
druge sladkarije. prinese soseda.DruZina

(7)StarSa ne kupita

Kinder izdelkov. (8) | Drugi izdelki :
L Naklonjenost
Doma imajo druge
sladkarije. (9)
Kaj pa najpogosteje je$ izmed sladkarij? Lizike in bonbone| Drugi izdelki Naklonjenost
Lizike pa bomboneMoja sestrica ima rada pa(10)
samo bombone Sestra ima rada le
bombone. (11)
Kaj bi najprej narisala, ko zagledas Kinder | Narisala bi Kinder| Cokolada Asociacija
logo? ¢okolado. (12)
Kinder ¢okolada
Zakaj pa bi narisala Kinder ¢okolado? Najpogosteje jg NajpogostejSa| Asociacija
Ker to najveékrat jem. Kinder ¢okolado. (13)| uporaba
A mi lahko poveS, kaj si si najbolj| Oglas je bil o Kinden Kinder
zapomnila iz predvajanega Kinder oglasa? éok?ladi. (14k)Brat i cokolada
. 5 sestra vsak svojp . .
gclz?dJ:rzgf;;dﬁtegzlgta bratec in sestrica(sjopo’ sarsa - pa ;iPrVI pleOlf Zaznava oglasa
elita eno. (15) vsak  svojo

imela vsak svojo sobh@di pa mamica pa end
Pa da se je mami jokala.

jokajoca mati (16)

sobo, starSa l¢
eno.
Jok matere

A mogoe ves, zakaj je mami v tem dely
oglasa jokala?
Ker je bila vesela in ponosna.

Mati je bila vesela in
ponosna. (17)

Interpretacija
custev matere

Stopnja
kognitivhega
razvoja

Imas rada Kinder ¢okolado potem?
Ja, zelo.

Zelo rada ima Kinder
¢okolado. (18)

Vseinost

Zaznava izdelkov

se nadaljuje




Tabela 2: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U2 (nad.)

A poznas Se kak oglas od Kinderja?
Ne. Ja, Se tistega od Kinderdeq, ker
presen&enje dobiS notri in je zelo dobra
¢okolada

Pozna tudi oglas
Kinder jagku.
(19)Vsebuje
presen&enje v sebi.
(20)

b Kinder jagek

Presené&enje v
jajcku

Zaznava oglasa

Dobracokolada (21) | VSecnost
Si poznala ta oglas, ki sva ga pogledaliOglas o Kinder Poznavanje Pretekla izkustva
skupaj, Ze prej? cokoladi je poznala | oglasa

Ja, s televizije.

Ze od prej, s
televizije. (22)

A si se spomnila na Kinderéokolado zaradi | Na koncu oglasa so | Cokolade(prav| Asociacija
oglasa, ki si ga pogledala? bile cokolade in jo je | tako zaznava,
Ja. Na koncu so biléokoladice, pa me je spomnilo. (23) da.selniso .
spomnilo. pojavile prej)

Tabela 3: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U3
Transkripcija intervjuja z osebo U3 Kode 1.reda Kode 2. reda Kategorije
Povej mi, na kaj te spomni Kinder| Pomisli na Kinder| Kinder izdelki | Asociacija
logo?Kaj je tvoja prva misel, ko pomisli§| jajcek. (1)
na Kinder?
Na Kinder jagek.
A mi lahko razlozi§, zakaj pomisli§ na| Pogosto je Kinder Uporaba Naklonjenost
Kinder jaj &ek?Ali jih pogosto je3? jajcek. (2) izdelkov
Ja, ga jem w&krat.
Kdo ti pa Kinder jaj ¢ek najpogosteje kupi? | Oci kupi. (3) Druzina Kupec izdelka

Mami. Ne, @i mi ga vekrat kupi, ko greva \
trgovino. Pa tud' ata mi ga je enkrat kupil.

Tudi dedek (4)

Kdaj pa ti Kinder jaj éek najvetkrat | Spomladi (5) Interpretacija | Stopnja
kupijo? Vetkrat mu  ga| Uporaba kognitivnega
Ko je pomlad. Pa w&rat mi kupi. kupijo.(6) izdelkov razvoja

Ali jeS najpogosteje Kinder jajéek ali | Najpogosteje jg Uporaba Naklonjenost
kakSen drug izdelek od Kinder? Kinder jagek. (7) izdelkov

Jagek.

Ali jeS Se kakSen izdelek od Kinder-ja? V¢asih je tudi Kinder Kinder izdelki | Naklonjenost
Kinder pingvin pa ...vse. Pinguin  (8)in tudi

druge izdelke. (9)
Kaj pa ima$ najrajSi od Kinder? NajrajSi ima Kinder | V3etnost Zaznava izdelka
NajrajSi imam pa Kinder jagk. Takle (in je| jajéek. (10)
pokazala z rokami obliko).
Zakaj pa imas najrajSi Kinder jaj ¢ek? Igratka je notri v| VSeinost Zaznava izdelka
Ker je notri igr&ka. jajéku. (11)
Kaj pa ¢okolada, jo imas tudi rada? Dobracokolada (12) | VS&ost Zaznava izdelka

Ja, dobra je.

se nadaljuje




Tabela 3: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U3 (nad.)

Kdaj ti najpogosteje kupijo jaj ¢ek?
Samo @i kupi jajéek, mami mi ga ne pusti.

Oce  kupi jagek.
(13)Mami ne Kkupi.
(14)

Druzina

Kupec izdelka

Kaj bi najprej narisala, ko zagledas Kinder
logo?

Sebe pa Kinder jagk pa da sem v trgovini
atilem in mi ga kupi.

Narisala bi sebe in
Kinder jagek. (15) V
ztrgovini z aetom
(16)

Ona in Kinder
izdelek

Asociacija

A mi lahko poveS, kaj si si najbolj| Ni vedela,0 éem je| Kinderjagek | Zaznava oglasa
zapomnila iz predvajanega Kinder oglasa? ©9las potekal. (17)
O ¢em je oglas potekal? O Kinder jagku(18)
Ne vem. Ne spomnim se. Slo se je o Kinder
jajcku.
Kako je potekal oglas, a mi ga lahko Bratec in sestrica Prvi  prizor,| Zaznava oglasa
obnovis? imata vsak svojqg kjer imata
»Zakaj imava sestrica in jaz vsak svojo sobosobo. (19) bratec in
se je zaelo. ...Pa predstava je bila. Predstava (20) sestrica  vsak
s0jo sobo
Predstava

A se spomni§ predstave iz oglasa? KajBilaje vesela. (21) | Custva matere| Stopnja

misli§, zakaj je mami v tem delu oglasd Lepa predstava (22) | Ocena kognitivnega
jokala? Fantek je lepo igrall predstave razvoja

Ker je bila vesela, ker je bila predstava zek23) Ocena igre

lepa in je fantek lepo igral.

A ti je ta oglas v3€? Predvajani oglas ji je VSeinost Zaznava oglasa

Ja, mi je bil vS& Pa ta oglas je tud' n
televiziji.

avset. (24)

A poznas Se kak oglas od Kinderja?
(Pricela je govoriti): »Ko bom velik, bom vs
delal drugae, ampak ne vse.«

(Drugih se pa ne spomni.)

Ko bom velik, bom
evse delal drugse,
ampak ne vse. (25)

Nepoznavanje
(ponovitev
tega oglasa)

Pretekla izkustva

Tabela 4: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U4

Transkripcija intervjuja z osebo U4 Kode 1.reda Kode 2. reda Kategorije
Povej mi, na kaj te spomni Kinder| Pomisli na| Cokolada Asociacija
logo?Kaj je tvoja prva misel, ko pomisliS| ¢okoladice. (1) ) _ )
na Kinder? Pomisli na Kinder izdelki
Mmm, nac¢okoladice. Na jajke. jajéka. (2)
A mi lahko razlozi§, zakaj pomisli§ na| Ne ve, zakaj Najveikrat je Naklonjenost
Kinder jaj ¢ek?A jih pogosto jes? E‘_)rg'S“ na| Kinder jagek
Ne vem. Najvékrat sem jedla jéke. finder
] J JaK jajéka.(3)
Najpogosteje je
Kinder jagek.
4

10

se nadaljuje



Tabela 4: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U4 (nad.)

Kdo ti pa Kinder jaj ¢ek najpogosteje kupi?| Babi (5) Wasih tudi| Druzina Kupec izdelka
Babi. Pa ¢asih tudi mami. mami (6)
Kdaj pa ti najveckrat Kinder jaj éek | Ko je pridna. (7) Pridnost
kupijo? Tudi brez razloga Nakupna odloitev
Kadar sem pridna, pa tudi tako. (8) Brez razloga
Kaj pa imas najrajsi? NajrajSi ima Kinder | VSeinost Zaznava izdelka
Kinder jagek. jajéek. (9)
Zakaj pa imas najrajSi Kinder jaj ¢ek? Notri ima igrako. | VSeinost Zaznava izdelka
Ker ima notri igr&ko. (20)
Kaj bi najprej narisala, ko zagledas Kinder | Narisala bi sebe Yy Ona v | Asociacija
logo? trgovini, ko kupuje| trgovini, ko
Kinder jagek, da sem v trgovini pa da g&inder jagek. (11) | kupuje
kupujem. Kinder
jajéek
Kaj pa naredi$ z igratkami? Zbira igratke v
Zbiram jih. Jih imam Ze zelo veliko! Kinder jagku (12)| zbiratelj Naklonjenost
Ima jih veliko (13)
A mi lahko pove$, kaj si si najbolj| Zakaj imava s Prvi prizor~ | Zaznava oglasa
zapomnila iz predvajanega Kinder oglasa? sestrico vsak svojo ysak svojo

O ¢em je oglas potekal?
Ko je rekel, zakaj imava s sestrico vsak sv
sobo, mami pad pa eno.

sobo, starSa pa |
ogEno (14)

Esobo, starsa
le eno.

|

Pa ti je bilo Se kaj zanimivo? Ko bo velik, bo| Zadnji Zaznava oglasa
Da, ko bo velik, bo delal vse druga delal se drugg | prizor -
(15) izjava
detka, da bo
delal vse
drug&e.
Fantek je Se dodal, da ne bafisto vsega| Da ne bo d&isto | Razlaga Stopnja kognitivhegal
delal drugate. Kaj pa je mislil s tem? vsega delal druga | prizora razvoja
Da ne baisto vsega delal druga kot mami. | (16)
A se spomni$ predstave iz oglasa? KajBila je vesela (17) | Custva Stopnja kognitivnhega
misliS, zakaj je mami v tem delu oglasd matere razvoja
jokala? Ja, ker je bila vesela.
A ti je vSef ta oglas? Predvajani oglas j| VSeinost
Ja, sem ga Ze ene parkrat videla na televizijije v3&. (18) Ze
nekajkrat ga jd Poznavanje | Pretekla izkustva
videla na televiziji.| oglasa
(19)
A poznas Se kak oglas od Kinderja? Ja, pozna oglas zaPoznavanje | Pretekla izkustva
Ja, za Kinder j&ek. Tam se gre, da ptka | Kinder jagek (20) | oglasa
pa fantek odpreta Kinder fak in potem se Deklica in deéek
igrata z igrékami. odpreta Kinder
jajécek in  potem| Opis oglasa

sledi igra (21)

11

se nadaljuje



Tabela 4: Transkripcija in analiza intervjuja odroka U4 (nad.)

A poznas Se kaksne izdelke od Kinder?
Ja,¢okoladice pa Kinder jagk.

Pozna tudi
druge izdelke,
¢okoladice  in
Kinder

Cokolada
Kinder jagek

in

Pretekla izkustva

jajeek(22)
Kaj pa Kinder Pingvin ali pa Kinder | Tudi drugi | VSeinost Naklonjenost
Kinder izdelki

Bueno?
Ja, te imam tudi rada in mi jih tudi kupijo.

S0 ji vS&. (23)
Tudi te izdelke
ji kupijo. (24)
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