ISTRAZIVANJA ® 1 mw.

Djeca 1 hrana: borba
1zmedu (ne)zdravih
polrosackih navika

Ruzica Brecic

Nerijetko smo svjedoci ili cak sudionici “borbe” izmedu
roditelja i djece pri odabiru prehrambenih namirnica u
prodavaonicama. U takvim situacijama roditelji cesto
navode racionalne argumente (npr. ovo ima previse
secera, ve¢ si danas jeo/la sladoled, pokvarit ¢es zube tim
bombonima) ili pokusavaju pregovarati (npr. dobit ¢es
lizalicu ako pojedes varivo) pa cak pribjegavaju i ucjenama
(npr. ako ne prestanes, necemo i¢i u igraonicu). Dijete se
tada osjeca tuzno ili ljuto, roditelj nemoc¢no, ali na kraju
se ili pobjedonosno donosi zeljena lizalica na blagajnu, ili
cijela obitelj razocarano napusta prodavaonicu. Koliku
odgovornost pritom imaju poslovne organizacije i njihovi
strucnjaci za marketing?
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Prehrambene organizacije prepoznaju znacajan
ekonomski potencijal u djeci kao ciljnom trzistu.
Procjenjuje se da potrosnja djece iznosi 180 mili-
jardi eura godisnje. StoviSe, djeca dodatno utjecu
na jos 180 milijardi eura potrosnje kroz indirektno
izrazene potrebe ili zZelje. Djeca se smatraju sa-
stavnim dijelom poslovanja, predstavljaju sljede¢u
generaciju potrosaca Cije se sklonosti prema hrani
i markama proizvoda mogu oblikovati u ranom
djetinjstvu. Marketinske strategije prehrambene
industrije Cesto se kritiziraju zbog oglasavanja
“nezdrave” hrane (tj. hrane siromasnog nutritiv-
nog sastava) te poticanja pozitivnih stavova medu
djecom prema takvoj hrani. Medutim, marketing
je vazna poslovna funkcija koja ima mo¢ preobli-
kovati ovaj narativ. Marketinski stru¢njaci mogu
ucinkovito potaknuti pozitivne stavove djece
prema zdravoj hrani, Sto u konacnici moze dove-
sti do win-win situacije: odabira zdravije hrane i

poboljsanja poslovnih rezultata.

Zabrinjavajuci porast djece s loSim prehrambenim
navikama u svijetu ima ozbiljne implikacije na
njihovu dugorocnu dobrobit. Prema podatcima
Svjetske zdravstvene organizacije, danas ¢ak 18%
djece diljem svijeta u dobi od 5 do 9 godina ima
prekomjernu tjelesnu tezinu, dok je njih 7% klasi-
ficirano kao pretilo. Kako isticu Ujedinjeni narodi,
to predstavlja vise od deseterostrukog povecanja u
posljednjih 40 godina. Stoga menadzeri i kreatori
politika u razli¢itim sektorima trebaju prepozna-
ti vaznost djec¢jih prehrambenih navika i njihov
utjecaj na javno zdravlje, zdravstvene sustave i
gospodarstvo. Proaktivno rjeSavanje ovoga pro-
blema kljucno je iz nekoliko razloga.

Prvo, djeca imaju znacajan utjecaj na odluke ku-
¢anstva o kupovini, posebice kada je rijec o hrani.
Istrazivanja pokazuju da djeca utjecu na oko 80%
obiteljske kupovine hrane. Roditelji sve vi$e uva-
zavaju zelje najmladih te time djeca u sve vecoj
mjeri aktivno oblikuju nacin potrosnje hrane u
kucéanstvu. Kao rezultat toga, menadzeri i marke-

tinski strucnjaci u prehrambenoj industriji trebaju

razumjeti kako se mijenjaju djecje potrebe i Zelje
te razviti strategije s kojima ¢e obje strane (i djeca
i roditelji) biti zadovoljni poticuéi pritom zdravije
prehrambene navike. Primjerice, ako se zna da
djeca biraju slatkise umjesto voc¢a za uzinu, mogu
se kreirati privlacna pakiranja vo¢ne uzine koja
su prakti¢na za djecu, kao i pokretati promotivne
kampanje koje naglasavaju prednosti konzumira-

nja voca.

S druge strane, kreatori politika mogu odigrati
klju¢nu ulogu uvodenjem propisa i provedbom
inicijativa koje potiCu proizvodnju i dostupnost
opcija zdrave hrane posebno namijenjene djeci.
Primjerice, mogu donijeti normative i uspostaviti
programe Skolskih obroka koji ukljucuju veéi udio
voca, povrca i cjelovitih zitarica te smanjiti udio
nutritivno siromasnih namirnica. Mogu i poticati
edukaciju o zdravoj prehrani u vrti¢ima i Skolama
kako bi djeca stekla veca znanja o hrani i poboljsa-
la prehrambene navike. Osim toga, kreatori politi-
ka mogu donijeti zakone koji reguliraju oglasava-
nje nezdravih namirnica usmjerenih prema djeci
te poticati razvoj programa koji promicu tjelesnu
aktivnost medu djecom.

Drugo, s obzirom na ubrzani nacin Zivota, djeca su
danas redoviti posjetitelji supermarketa i pre-
hrambenih prodavaonica. Ova aktivna ukljucenost
naglaSava potrebu za stvaranjem okruzenja koje
podrzava i promice zdrav izbor hrane. Trgovacki
lanci hrane, ponajprije oni najveci, kao primjer
drugima mogu usvojiti strategiju koja nutritivne
opcije ¢ini privlacnijim djeci. Primjerice, promoci-
ja konzumacije voca i povrcéa koja privlaci po-
zornost djece poput “zdravoljubaca” pokazala se
obostrano korisnom. Isto tako, u restoranima se
mogu nuditi djecji obroci koji su vizualno atrak-
tivni i prilagodeni djec¢jim ukusima, kao Sto su
Sarene vocne salate, tjestenine zanimljivih oblika

ili djec¢ji meniji koji ukljucuju vise povrca.

Trece, vaznost dje¢jeg izbora hrane nadilazi
samo kratkoro¢nu brigu za zdravlje. Nezdrave



prehrambene navike steCene u djetinjstvu mogu
se zadrzati u odrasloj dobi, a pracene su nizom
dugoroc¢nih zdravstvenih problema i pove¢anim
troskovima zdravstvene zastite. Zanimljiv je i
podatak, koji navodi OECD, da svaki euro potro-
Sen na prevenciju pretilosti donosi Sesterostruki
ekonomski povrat. Drugim rije¢ima, poticanje
zdravog odnosa prema hrani od najranije dobi
moze imati dugotrajan pozitivan uc¢inak na op¢u
dobrobit djece, kvalitetu zivota i njihovu buduc¢u
radnu produktivnost.

Sto kaZzu roditelji?

Ne mozZe se precijeniti uloga roditelja u oblikova-
nju prehrambenih navika svoje djece. Naime, oni
su ti koji ne samo da svjesno utjecu na ono sto
djeca biraju, ve¢ se na njih ona ugledaju, cak i kad
toga nisu svjesni. Stoga, roditeljsku percepciju
takoder treba pomno prouciti i uvaziti.

Roditelji opcenito pokazuju istinsku brigu za
prehrambene navike svoje djece i daju prioritet
zdravlju. Paradoksalno je, medutim, da upravo
roditelji Cesto pribjegavaju nezdravoj hrani kao

“nagradi” pa slatkisS postaje poticaj za konzumaciju
povrca. Jasno je da takva ponasanja utjecu na dije-
te, zbunjuju ga (prijevod djeteta: ako nesto nije
dobro za moje zdravlje pa ne bi me valjda roditelji
nagradivali time) te odvracaju dijete od zdravijih
prehrambenih opcija.

Nadalje, medu roditeljima postoje uvrijezeni ste-
reotipi o tome kakvu hranu djeca (ne)prihvacaju.
Brojne majke i ocevi vjeruju da djeca inherentno
ne vole zdravu alternativu. Medutim, u istrazi-
vanjima na povrsinu izlaze razli¢ite percepcije
roditelja, pri cemu neki izrazavaju frustraciju zbog
djecje sklonosti prema slatkoj, energetski bogatoj
hrani, dok drugi isticu da njihova djeca viSe vole
voce nego poslastice. Ova dihotomija potaknu-
la nas je na istrazivanje razvoja djecjih stavova
prema zdravijim opcijama prehrane. U primarno

istrazivanje ukljucili smo 1.412 djece u Republici
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Hrvatskoj u dobi od 5 do 9 godina. Cilj je bio ot-
kriti kako djeca dozivljavaju razlicite vrste hrane i
kakve su razlike u njihovim stavovima.

Sto kaZu djeca?

Istrazivanje ukljucuje analizu dvaju razlicitih
vrsta stavova: eksplicitnih i implicitnih. Eksplicit-
ni stavovi odnose se na svjesno dostupna uvjere-
nja koja djeca imaju o nutritivnim prednostima
odredene hrane. Naime, djeca mogu sama iskomu-
nicirati te stavove. S druge strane, implicitni su
stavovi viSe automatski, podsvjesni i odrazavaju

emocionalne ili osjetilne reakcije na hranu.

Kako bismo prikupili podatke, proveli smo indi-
vidualne testove s djecom u “mirnoj” sobi. Svako
dijete bilo je u pratnji odraslog voditelja i dobilo
tablet sa zaslonom osjetljivim na dodir. Prije
pocetka testiranja objasnili smo studiju i upoznali
djecu s testom opisujuci ga kao igru koju ¢e igrati
na tabletu.

Implicitne stavove djece o hrani mjerili smo
prilagodenim testom implicitnih asocijacija (engl.
Implicit association test IAT) u kojem su djeca
uparivala razliCite vrste hrane s rijeCima koje
odrazavaju negativan ili pozitivan stav prema hra-
ni (npr. “ukusno”, “neukusno”). Pretpostavljalo se
da Ce se brze upariti pojmovi koji su usko povezani
s djetetovim stavom (npr. “kolac¢” - “ukusno”) pa
je brzina bila mjera automatskog (implicitnog)
stava. Eksplicitne stavove mjerili smo upitnikom u
kojem su djeca ocjenjivala koliko vole jesti povrce.

Roditelje vjerojatno nece zacuditi da su eksplicitni
stavovi djece bili pozitivniji u odnosu na nezdravu
hranu u usporedbi sa zdravom alternativom. Me-
dutim, iznenaduje da su implicitni stavovi djece
bili pozitivniji prema zdravoj hrani. Ova dvostru-
ka perspektiva naglasava slozenost djecjih stavova
i nudi nove perspektive za menadzere i organi-
zacije koje Zele promicati izbor i konzumaciju

zdravije hrane. Primjerice, prehrambena industri-
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ja moze iskoristiti implicitne stavove djece prema
zdravoj hrani stvaranjem atraktivnih promotivnih
kampanja zdrave hrane na nacin koji privlaci
djecu. Isto tako, mogu potaknuti razvoj novih pro-
izvoda koji ukljucuje kombinaciju zdravih sastoja-
ka s elementima koji su privlacni djeci, kao $to su

Sareni ili zanimljivo oblikovani meduobroci.

Nadalje, otkrili smo da su i implicitni i eksplicitni
stavovi prema zdravoj hrani postajali sve povolj-
niji kako su djeca napredovala kroz osnovnu skolu.
To pokazuje da se pozitivni pomaci u stavovima
prema zdravim opcijama dogadaju kako djeca sa-
zrijevaju i naglasava vaznost ciljanja intervencija i
marketinskih strategija na razlicite dobne skupi-
ne.. Znacajno, djeca koja imaju pozitivnije stavove
prema zdravoj hrani vjerojatnije ¢e odabrati i kon-

zumirati vise zdravih namirnica (vidi sliku 1.1 2.)

Slika 1. Srednje vrijednosti eksplicitnih

stavova djece prema hrani
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Voli nezdravu hranu Dob (godine)

Vazno je isto tako napomenuti da je istrazivanje
otkrilo utjecaj okoline djece na njihove stavo-

ve. Oni koji su vise gledali televiziju pokazali su
povoljnije stavove prema nezdravoj hrani i na
svjesnoj i na automatskoj razini. Ovo otkrice
naglaSava utjecaj medija i naglasava potrebu da
organizacije razmotre odgovorne prakse oglasava-
nja i promicu zdraviju alternativu putem razlicitih

medijskih kanala.

Promjena stavova prema hrani mogla
bi promijeniti ponasanje prema hrani

Razumijevanje trendova u potrosnji djecje hrane
kljucno je za menadzere i kreatore politika zbog
znacajnog utjecaja na javno zdravlje, obrasce
potrosnje u kuc¢anstvima i dugorocnu dobrobit.
Prevalencija djecje pretilosti naglasava hitnost

Slika 2. Srednje vrijednosti implicitnih

stavova djece prema hrani

Zdrava hrana = Ukusno
Nezdrava hrana = Neukusno
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rjeSavanja nezdravih prehrambenih navika i pro-
micanja zdravijih izbora. Pritom roditelji i dalje
imaju kljucnu ulogu u oblikovanju djecjih stavova
prema hrani. Oni trebaju biti svjesni paradoksa
nagradivanja djece nezdravim opcijama hrane.
Dodatno, marketinske strategije mogu se koristiti
za poticanje pozitivnih stavova prema zdravoj

hrani djece (potrosaca) i samih roditelja (kupaca).

Istrazivanje eksplicitnih i implicitnih stavova
prema hrani kod djece doista otkriva intrigan-
tne nalaze. Dok eksplicitni stavovi daju prednost
nezdravoj hrani, iznenaduje da implicitni stavovi
pokazuju vecu sklonost zdravim opcijama. Ova
dvostruka perspektiva naglasava sloZenost djecjih
stavova i pruza nove uvide menadzerima, organi-
zacijama i marketinskoj struci koji nastoje promi-
cati izbor zdravije hrane.

IZVORI | PREPORUKA
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Ukljucivanjem djece u procese donos$enja odluka

i stvaranjem okruzenja koje olaksava zdravi izbor
hrane, mozemo potaknuti zdravije navike. Kljuc-
no je rano se posvetiti tim navikama jer one se
zadrzavaju i u odrasloj dobi te pridonose dugoroc-
nom zdravlju. Davanjem prioriteta prehrambenom
ponasanju djece, menadzeri, marketinski struc-
njaci i kreatori politika mogu pridonijeti smanje-
nju prevalencije kronic¢nih bolesti i poboljSanju
opceg blagostanja buducih generacija. Postizanje
ovoga cilja zahtijeva suradnju izmedu razlicitih
dionika i zajednicki napor da se djeca osnaze u
svakodnevnom odabiru zdrave hrane. |2

e Bragg, M. A.,Roberto, C. A., Harris, J. L., Brownell, K. D. i Elbel, B. (2018). Marketing food and beverages to
youth through sports. Journal of Adolescent Health, 62(1), 5-13.

 Brecic, R., Gorton, M. i Cvencek, D. (2022). Development of children’s implicit and explicit attitudes toward
healthy food: Personal and environmental factors. Appetite, 176,106094.

» Food attitudes (video na engleskom jeziku), https://www.youtube.com/watch?app=desktop &v=0TOrcQdbGa-

¢ Hunter, B. T. (2002). Marketing foods to kids: Using fun to sell. Consumers’ Research Magazine, 85(3), 16-19.

* OECD (2019). Tackling obesity would boost economic and social well-being, https://web-archive.oecd.or-
g/2019-10-10/532672-tackling-obesity-would-boost-economic-and-social-well-being.htm

» Web stranica projekta “Ispitivanje stavova djece u Hrvatskoj o matematici: razvoj marketinskih strategija za
vecu uspjesnost kurikularne reforme”, Hrvatska zaklada za znanost, https://www.math-attds.eu/

* World Health Organization (2021). Obesity and overweight, https://www.who.int/news-room/fact-sheets/de-

P Ruzica Brecic je izvanredna profesorica Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu. Podrucja
njenog interesa su marketing malih i srednjih poduzeca, marketing hrane i djeca kao potrosaci.
Aktivno sudjeluje u medunarodnim i nacionalnim znanstveno-istrazivackim projektima.



