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Sazetak

U radu se analiziraju nacini na koji marketinski strucnjaci iskoriStavaju kognitivne
pristranosti u svrhu marketinske komunikacije i time utjeCu na izbor potrosaca. Definiraju
se teorijski aspekti u vezi s ponaSanjem potrosaca I ¢imbenika koji utjeCu na takvo
ponasanje. Daje se uvid u podloznosti potroSaca heuristikama i pristranostima prilikom
odluke o kupnji te prikazuju moguénosti iskoriStavanja kognitivnih pristranosti u
marketingu. Rezultati provedenog istrazivanja anketnim upitnikom pokazali su da tvrtke
iskoristavaju kognitivne pristranosti u marketinske svrhe s ciljem saznavanja i dobivanja
uvida u novije oblike marketinskog manipuliranja potroSacima. Na kraju je izveden

sveobuhvatan zakljucak rada.

English:

This paper analyzes the ways in which marketers exploit cognitive bias for the purpose of
marketing and thus affect consumer choice. It defines the theoretical aspects related to
consumer behaviour and the factors affecting influence. It gives an insight into the
susceptibility of consumers heuristics and biases regarding purchasing decisions and shows
the possibilities of exploitation of cognitive biases in marketing. Research findings have
shown that companies exploit cognitive bias in marketing with the aim of finding and
gaining insights into new forms of consumer manipulation. At the end comprehensive

conclusion of work is derived.

Kljuéne rijeci: heuristika, kognitivna ogranic¢enja, manipulacija, potrosaci, tradicionalna
ekonomija, bihevioralna ekonomska teorija, racionalnost, iracionalnost i ogranicena

racionalnost, Herbert Simon, Amos Tversky, Daniel Kahneman, satisficing, anketa

Key words: heuristics, , manipulation, consumers, the difference between traditional and
behavioral economic theory, rationality, irrationality and limited rationality, Herbert

Simon, Amos Tversky, Daniel Kahneman, satisficing, survey
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1. Uvod

U posljednjih nekoliko godina istrazivanja u podrucju bihevioralne ekonomije utjecala su
na promjene u nacinu na koji poduzeéa rjesavaju probleme s kojima se susreéu u
poslovanju. Primarni izvor bihevioralna ekonomija pronalazi u psihologiji, a najvise se
primjenjuju radi kvalitetnijeg razumijevanja potroSaca s posebnim naglaskom na trenutke
donoSenja odluka. Sagledamo li dublje teorije i1 pristupe relativno nove znanstvene
discipline, bihevioralne ekonomije te kognitivne psihologije i psihologije li¢nosti, mozemo
prouciti koji su to ¢imbenici koji modeliraju potrosacevo ponaSanje te kako se oni
primjenjuju u podrucju marketinga, komuniciranja s potrosacima razli¢itim kanalima te s
kojim se izazovima marketinske agencije suo€avaju prilikom manipuliranja korisnicima i u
koje svrhe. Nadalje, mozemo prouciti postoji li i u kojem obliku eticka dilema u otkrivanju
obrazaca, pravilnosti u potrosacevu ponasanju s ciljem realisti¢nije slike potrosaca, zatim u
kojem se obliku manipulacija suoCava s personaliziranom uskladenosti prilikom kreiranja
oglasa u komunikacijske i marketinske svrhe. Takoder je vazno prouditi na §to bi se kao
pojedinci trebali osloniti, s obzirom na ,,bolovanje* od sindroma kognitivnih pristranosti te
mozemo li djelovati na klasifikaciji provizornih pravila koje olakSavaju teret donosenja

odluka.

Razmatranjem i analizom dosada$njih istraZivanja o postojanju znacajnih razlika izmedu
dosadasnjega gledista i suvremenoga glediSta na ,,ekonomskog Covjeka analizirat ¢e se
nadini na koji marketinski struénjaci iskoriStavaju kognitivne pristranosti u svrhu

marketin§ke komunikacije i time utjec¢u na izbor potroSaca.

Cilj je ovog rada predstaviti komponente podsvjesnog i pruziti uvid u podloznosti
potroSaca heuristikama 1 pristranostima prilikom odluke o kupnji te predstaviti mogucnosti
iskoriStavanja kognitivnih pristranosti u marketingu u vidu pridobivanja potrosaca za
kupnju proizvoda tvrtki. Na temelju provedenog istrazivanja anketnim upitnikom /
intervjuom odabrano je pet najreprezentativnijih kognitivnih pristranosti u nekolicini
nasumi¢no odabranih tvrtki s ciljem stjecanja uvida u iskoriStavanje kognitivnih

pristranosti kod potrosaca s naglaskom na svrhu — manipulacija.



Anketiranjem/intervjuiranjem nasumic¢no odabranih marketinskih tvrtki provest e se
istrazivanje o iskoriStavanju kognitivnih pristranosti u marketinSke svrhe s ciljem

saznavanja i dobivanja uvida u novije oblike marketin§Skog manipuliranja potroSacima.

Metode istrazivanja koje su koriStene u radu jesu: metode analize i sinteze, komparacije i
deskripcije, dedukcije i indukcije te anketno istrazivanje. U radu ¢ée se kao izvori podataka
koristiti stru¢ne knjige i znanstveni ¢lanci iz podrucja koje se obraduje u radu. Koristit ¢e

se 1 informacije koje se odnose na predmet istrazivanja ovog rada, a javno su objavljene na

internetu.



2. PonaSanje potroSaca

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potroSaca kao dinamic¢ku
interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni
aspekata Zivota potroSaca. Ta definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i
ponasajuceg aspekta potrosaca povezujuci ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u
ponasanju potrosaca.l

Treba naglasiti da je ponaSanje potroSaca relativno mladi znanstveni predmet unutar
znanstvenog ogranka marketinga koji zahtijeva neprekidno praéenje ponasSanje potrosaca u
njihovoj interakciji s okolinom. Proucavanje ponaSanja potrosaca potjece iz Sezdesetih
godina proslog stolje¢a, no podru¢je ponaSanja potrosaca nije jo§ uvijek dovoljno
istrazeno. Ako se u obzir uzmu lokalne odlike pojedinih potrosaca i specifican odnos
prema odredenim proizvodima pojedinih skupina potrosaca, tada postaje jasno da

ponasanje potro$aca ima §irok spektar problema za znanstveno istrazivanje.?

Prema Kesi¢® ponaSanje potrosaca definirano je kao "proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice.” Ono takoder ukljucuje i1 poslijeprodajne
procese koji obuhvacaju vrednovanje i1 poslijeprodajno ponaSanje. Definicija ponaSanja
potrosaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Prema definiciji ponasanja potrosaca
mogu se izdvojiti tri faze, a u okviru svake postoji jo§ niz podfaza koje Cine cjelinu
ponasanja potro$aca. Prema KneZevié i Bili¢ to su:*

1. faza kupnje

2. faza konzumiranja

3. faza odlaganja.

! Kesié, T., Ponadanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 1

ZKnezevié, S., Bili¢, N., Utjecaj kulture na ponaSanje potrofata prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢ni menadzment, Vol. VI, br. 1, str. 157-164

3 Kesi¢, T., Ponasanje potrodaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 5

4 Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Prakticni menadzment: stru¢ni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 6., No. 1, 2015, str.
157.



Kesi¢® definira kupnju: , Kupnja predstavlja pretposljednju fazu kupovnog procesa, ona
predstavlja fazu pravnog ili fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca.“ U fazi kupnje
razmatraju se ¢imbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga. Najveci dio proucavanja
ponasanja potroSaca bavi se upravo tom fazom ponasanja potroSaca. Faza konzumiranja
bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustvom dok faza odlaganja predstavlja
odluku potrosaca o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom ili onim §to je ostalo od

njega.’

2.1. Teorije ponasanja potrosaca

Pri proucavanju ponaSanja potrosaca marketari polaze od pet osnovnih nacela i teorija

prema Kesi¢':
1. potroSac je suveren
2. motivi ponaSanja potroSaca se mogu identificirati
3. na ponasanje potroSaca moze Se utjecati
4. utjecaji na potroSaca moraju biti drustveno prihvatljivi
5. ponasanje potroSaca dinamican je proces.

Potrosa¢ je suveren — nacelo je koje podrzava zakljucke teorije i prakse da se potroSa¢em
ne moze manipulirati ve¢ moze mu se samo prilagodavati. PonaSanje potroSaca uvijek je
orijentirano cilju. Stoga su proizvodi ili usluge prihvacene ili odbijene na osnovu njihove
uskladenosti s ciljevima potroSaca. PotroSaci postaju sve obrazovaniji i informiraniji o
svemu §to se dogada i §to se nudi. Oni na osnovi koli¢ine dostupnih informacija i vlastitog
rasudivanja odabiru ono §to je uskladeno s njihovim ciljevima. To §to ciljevi u najve¢em
dijelu nisu racionalni, ne zna¢i da su manje znaéajni i pozeljni za suvremenog potrosaca.
Motivi ponasanja potroSaca mogu se identificirati — istrazivanje usmjereno na pojedine
elemente ponaSanja potroSaca i njihovu medusobnu povezanost ima za cilj pojasniti sam

proces donosenja odluke i nacina te jadinu utjecaja pojedinih varijabli u tom procesu.®

5 Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca. Zagreb: Naklada Opinio, 2006. str.16.
6 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 2

" Kesié T.: »Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5

8 Ibidem

® Ibidem



Na ponasanje potroSaca moze se utjecati stoga marketari mogu pronalaze nacine kako
utjecati na njegovo ponasanje, tako S§to ¢e elemente marketinskog spleta prilagoditi
potrosacevim potrebama. Prema Kesi¢, uspjeh se uvijek postize ako potrebe postoje ili ako
su latentne i proizvoda¢ ih pokrene proizvodom Kkoji potrosa¢i svjesno ili podsvjesno
trebaju.l® Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — potrebe i motivi
potrosaCa stvarni su i stoga njihovo zadovoljenje pravim i korisnim proizvodima
predstavlja korist za potrosac¢a kao i za drustvo u cjelini.!! Ponasanje potrosaca dinamican
je proces — pojedinac, grupe s kojima je u neprestanoj interakciji i drustvo u trajnom su
procesu promjene $to je od krucijalnog interesa za proucavanje potroSaca kao polazista za

donogenje marketinskih strategija.?
Od teorija ponasanja potrosaca valja izdvojiti sljedeée:'®

1. Teorija radne vrijednosti — ta teorija istice da je vrijednost proizvoda odredena

koli¢inom rada koji je utroSen za proizvodnju tog proizvoda.

2. Teorija subjektivne vrijednosti — ta teorija navodi da osobna vrijednost za svakog kupca
opredjeljuje vrijednost proizvoda.

3. Kardinalne teorije korisnosti — teorija je mjerenja vrijednosti uz koristenje posebno
razvijene jedinice mjere za korisnost, tzv. UTIL (Teorija granicne korisnosti). Teorije
granicne korisnosti — U prvom slu¢aju moguce je utvrditi koliko korisnosti potroSacu

donosi potrosnja svakog dobra. Iznos korisnosti mjeri se UTILIMA.

Vrijednost robe ovisi o korisnosti koju pruza svojim potro$a¢ima, a korisnost, kao osnova
objasnjenja prometne vrijednosti i ponasanja potrosaca. Sukladno, vrijednost robe odreduje

se korisno$éu zadnje jedinice robe kojom se maksimizira zadovoljenje potrebe kupca.'*

10 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 2

1 1bidem

12 1bidem, str. 4

18 Daci¢, L., Teorije ponasanja potrosaca, Vjezbe iz predmeta Mikroekonomija — predavanja, VjeZba 4.
14 Dacié, L., Teorije pona$anja potro$aca, Vjezbe iz predmeta Mikroekonomija — predavanja, Vjezba 4.



4. Ordinalna teorija korisnosti — navedena teorija naglasava da se ne moze eksplicitno
mjeriti vrijednost proizvoda nego se proizvodi mogu medusobno usporedivati po korisnosti

(proizvodi se rangiraju po redoslijedu).



3. Cimbenici ponasanja potrosaca

PonaSanje potroSaca vrlo je zanimljivo podruéje izucavanja jer su svi ljudi, osim
mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potrosaci od svog rodenja.
Stoga ljudi u ulozi potrosaca, iz vlastitog iskustva, mogu izvesti niz zakljucaka i samim tim
bolje razumjeti koncept i teorije ponasanja potrosaca. Prema Kesi¢, detaljno proucavanje
ponasanja potroSaca vrlo je kompleksno zato $to velik broj varijabli interaktivno reagira i
utjeCe jedna na drugu i kona¢no na ponasanje potroSaca. Ponasanje potrosaca pod
utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u

tri skupine:®®
1. drustveni ¢imbenici
2. osobni ¢imbenici

3. psiholoski procesi.

3.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponaSanje potrosaca utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni ¢imbenici jer potrosa¢ zivi u okruzju koje utjee na njegovo ponasanje. Prema
Kesi¢, proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je sljedeé¢ih grupa druStvenih

gimbenika:1®
1. Kultura
2. drustvo i drustveni stalezi
3. drustvene grupe
4. obitelj
5. situacijski ¢imbenici

6. osobni utjecaji.

15 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 7
16 1bidem



Kultura u ponasanju potrosaca odnosi se na predmete, ideje i druge potrosacima smislene
simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju i vrednuju kao pripadnici jednog
drustva. Kultura utjeCe na ponaSanje njezinih pripadnika, isto kao S§to pripadnici jedne
kulture utjeCu na kulturu i mijenjaju je. Marketing predstavlja transmitera kulturnih
vrijednosti, a s druge strane utjeCe na promjenu kulturnih vrijednosti, a i na ponaSanje

potrosaca.’

Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti interese i ponasanje.
Oni se diferenciraju prema socioekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg ili
donjeg sloja. Interes marketinga i ponaSanja potroSaca za druStvene slojeve proizlazi iz
¢injenice da pripadnost jednom drustvenom stalezu utjee na izbor marki pojedinih
proizvoda kao i utjecaj na ostale potrosae koji po svom statusu ne pripadaju tom

drustvenom sloju, ali teze k njemu.1®

Utjecaj grupa na ponaSanje potroSaca manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih
grupa. Poseban utjecaj na ponaSanje potrosaca imaju grupe ¢ije vrijednosti, vjerovanja i

norme, potro$aé koristi kao referentni okvir svome ponasanju.®

Obitelj kao temeljna referentna skupina, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem,
ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Vrijednosti i vjerovanja koja se

stje¢u u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju na$a ponasanja tijekom cijelog Zivota.?

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike Sto utjeCu na ponaSanje potroSaca
pripadaju fizicko okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine i cilj kupovine u

vrijeme donogenja odluke o kupovini.?!

Osobni utjecaji — potrosa¢ je pod utjecajem onih s kojima usko suraduje. Taj se utjecaj
moze manifestirati Zeljom da se imitira ponasanje ¢lanova pripadnika referentnih grupa ¢iji
¢lan tek Zelimo postati. U obama slucajevima ponasanje ¢lanova referentne grupe ima

direktni utjecaj na ponasanje potrosaca.??

17 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 8
18 Ibidem

19 Ibidem, str. 9

20 |bidem

2L |bidem

22 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 9



3.2.  Osobni ¢imbenici
Pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponasanje potroSaca. Prema Kesi¢,
to su:%

1. motivi i motivacija

2. percepcija

3. stavovi

4. obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota

5. znanje.

Prema Kesi¢, svaki potrosa¢ u proces donosenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloziva

resursa, to su:?

1. vrijeme

2. novac

3. sposobnost prihvacanja i procesiranja informacija.

Motivi i motivacija — velik broj istrazivanja posvecen je otkrivanju motiva kupovine
pojedinih proizvoda 1 pokretanju potroSaceve psihicke i fizicke energije k odredenom
ponasanju usmjerenom cilju. Motiv usmjerava ponasanje k odredenom cilju. Postoji

mnogo klasifikacija motiva.?®

emocionalne. Kasnije je u tu podjelu ukljuéen pojam simbolizma koji utjece da se ta ¢vrsta
podjela priblizi potrosacu te da racionalni motivi u pojedinim situacijama svojim
simbolima utjeCu na emocije i kupnju proizvoda i obratno. Motivacija predstavlja proces
pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Ona je determinirana stupnjem psiholoske

ukljucenosti kupca u proces kupovine. Na stupanj ukljuCenosti utjeCe veliki broj

2 |hidem
2 |bidem
% 1bidem, str. 10



¢imbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini (rjeSavanje problema),
modificiranoj kupovini (srednji stupanj ukljucenosti) ili rutinskoj kupovini (niski stupanj

ukljuéenosti).?

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije. Stavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije potrosaca i
stoga ih je teSko mijenjati. Marketari moraju nastojati istraziti i razumjeti stavove
potros$aca da bi marketinSke strategije prilagodili postoje¢im stavovima. Marketari se mogu
odluciti 1 na promjenu postojecih stavova, ali ¢e to zahtijevati dulje vrijeme 1 znacajnije

napore.?’

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota — obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti
potroSaca koje utje¢u na njegovo ponasanje na trziStu. Drustvene vrijednosti predstavljaju
»ispravne® nacine ponasanje s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge
strane, osobne vrijednosti predstavljaju oblike ponaSanja sukladne osobnim vrijednostima
potrosaca. Stil zivota predstavljen je aktivnostima, interesima i mi$ljenjima koji utjecu na
nacin troSenja vremena novca svakog pojedinca. U osnovi stil Zivota kao zajednicki kriterij
za izdvajanje segmenata na nacionalnoj ili globalnoj sceni postaje sve kompleksniji. To

znaéi da se veéi broj pojedina¢nih varijabli uzima kao osnova za segmentiranje trzista.?

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potroSaca. U svezi S
ponasanjem potrosa¢a to mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda, moguéim
mjestima kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje itd. Posebno mjesto u formiranju
zeljenog znanja ima marketinska komunikacija koja razlic¢itim oblicima pribavlja

informacije potroSacu 1 stvara zeljene razine svijesti 1 znanja o proizvodima ili uslugama.

3.3.  Psiholoski ¢imbenici

Marketari ne mogu imati utjecaja na potro$aca ako ne spoznaju proces prerade informacija

i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja. Prema Kesi¢, upravo u dijelu

2 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 10
27 |bidem
28 |bidem
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psiholoskih procesa mogu¢i su najveéi utjecaji marketinSkih aktivnosti na ponasanje

potrogaca. Psihologki procesi obuhvaéaju:?

1. preradu informacija

2. ucenje

3. promjenu stavova i ponaSanja
4. osobne utjecaje.

Prerada informacija — komunikacija predstavlja temelj ponaSanja svakog ¢ovjeka, a time i
potrosaca. Znacenje komunikacije na ponaSanje potroSaca tim je veca Sto je marketinsSka
komunikacija u cijelosti koncipirana tako da utjeCe i usmjerava ponasanje potrosaca. Stoga
su marketari oduvijek bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potrosa¢ prima, procesira
i smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva. Svakog marketara zanima koliko
kakvih i kojim medijima prenijeti informacije da bi proces komunikacije bio uspjesan, to
jest da bi potencijalni potrosa¢ prihvatio komunicirane sadrzaje i ponasao se prema
njima.*

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva. Budu¢i
da je rezultat u€enja trajna promjena znanja, ono u najveéem dijelu utjece na ponaSanje
potrosaca. Svatko tko zeli izazvati promjenu u ponasanju, Svjestan je da mora
komunikacijom 1ili iskustvom pokrenuti proces ucenja (prihvacanja novih sadrzaja
komunikacijom ili iskustvom) koji ¢e u zavrsnici rezultirati u promjenu stavova, misljenja i

na kraju ponasanja potrosaca.3!

Promjena stavova i ponaSanja krajnji je cilj marketinskih aktivnosti. Budu¢i da su stavovi
relativno stabilni, teSko ih je promijeniti te se marketari koriste svim raspolozivim
znanjima i tehnikama da bi promijenili stavove potrosaca koji su negativno postavljeni u
odnosu na proizvod ili uslugu. To su prije svega komunikacija (medusobna i masovna), ali
takoder 1 ostali elementi marketinskog spleta koji djeluju na potrosaca u cilju promjene ili

pojadanja stava te stimuliranja Zeljenog ponasanja.?

29 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 11
%0 Ibidem
31 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 11
32 |bidem
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Osobni su utjecaji procesi koji se najcesce odvijaju u primarnim grupama. U osnovi ti
utjecaji temeljeni su na izdvajanju jednog ¢lana grupe koji na osnovi znanja i sposobnosti

utje¢u na ponasanje drugih ¢lanova grupe.®

4. Heuristike i pristranosti

Heuristika ili heuristike (gré. heurisko — pronaci, otkriti) odnosi se na iskustvene tehnike
za rjeSavanje problema, za ucenje i otkrivanje. Heuristicke metode koriste se da bi se
ubrzao proces pronalaZzenja zadovoljavaju¢ih rjeSenja kada je iscrpno pretrazivanje
neprakti¢no. Primjeri te metode ukljucuju ,,pravilo palca“ (tj. provizorno pravilo), upuéeno
nagadanje, intuitivni sud ili zdrav razum.®* Kognitivna pristranost odnosi se na sustavni
obrazac odstupanja od standarda ili racionalne procjene. Te pristranosti uzrokuju da se
zakljucci, zakljuCivanje i pretpostavke o ljudima i situacijama izvode na manje logi¢an
naéin.®® Istrazivanja modela donosenja odluka upuéivala su na to da ljudsko ponasanje
odstupa od razli¢itih modela donoSenja odluka i racionalne prosudbe. Teorijski modeli na
kojima su se temeljila ta istrazivanja nazivaju se ,klasi¢nim teorijama odluc¢ivanja® i
osmislili su ih ekonomisti, statisticari i filozofi, ali ne i psiholozi. Ti modeli odrazavaju
jake strane ekonomskoga gledista poput lakoce razvoja i uporabe matematickih modela, no
ve¢inom pretpostavljaju ono $to ¢e se kasnije nazivati neogranicenom racionalnoscu.
Ljudi ne donose uvijek idealne odluke, u odluke unose subjektivne razloge te nisu uvijek
bezgrani¢no racionalni. lzmedu ostalog, pogreSno procjenjuju vjerojatnosti, traze i
interpretiraju informacije u skladu s postoje¢im vjerovanjima (pogreSka potvrdivanja),
neucinkovito testiraju hipoteze, narusavaju aksiome teorije korisnosti, pokazuju
neprimjerene stupnjeve sigurnosti u uvjerenja i mnogo drugoga. Ipak, svi ti nalazi
ignorirali su se u korist neograni¢eno racionalnog pojedinca kada je pokrenuta prva lavina
istrazivanja ljudske iracionalnosti. Kao okosnicu koja je potaknula velik broj istraZivanja
iracionalnosti uzima se rad na temu kognitivnih pristranosti Kahnemana i Tverskog (1974)

koji je imao Sirok utjecaj na razumijevanje procesa donoSenja odluka i u kojem je prvi put

33 Ibidem

3 Polgek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut dru$tvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 51

3 Comaford, C., Znanost iza losih odluka: Zasto pametni ljudi donose glupe odluke? Sott.net, 2017.
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upotrijebljen termin heuristika.®® Heuristike su definirali kao kognitivne precace koje ljudi
koriste kada su izlozeni neizvjesnosti, a heuristicko procesiranje okarakterizirano je kao

iracionalno pristupanje procesiranju informacija.

Prema Pols$ek i Bovan koriste¢i se heuristickim procesiranjem, ljudi se orijentiraju na mali
broj informacija koje im omogucéuju donosenje odluka. Upravo iz tog razloga kognitivni
precaci stvaraju pristranosti kod odgovora i na nizu zadataka odlucivanja produciraju
razli¢ite rezultate od onih koje bi propisala bayesovska logika ili neki drugi ekonomski
model. Unato¢ tome $to su takve ,,heuristicke* reakcije gotovo normativni odgovori veéine
populacije 1 ocekivana reakcija u Sirokom rasponu situacija, heuristicki odgovori
okarakterizirani su kao iracionalni. Takav pogled na ljudsku racionalnost ipak nije
univerzalno prihva¢en. Neki autori primjerice brane stav da je tolika raSirenost ljudske
iracionalnosti konceptualno nemogucéa, a jedna od zamijeCenih kritika upucuje i na
neprimjerenost stvaranja opéenite slike ljudske iracionalnosti na temelju suboptimalnih
rezultata u rjeSavanju zadataka koji za rjeSenja imaju normativno-statisticke standarde te se
odnose ve¢inom na umjetna laboratorijska testiranja ne uzimaju¢i u obzir ¢imbenike

87 Kljuéni obrat u shvaéanju heuristika i njihove

okoline 1 vremenska ogranicenja.
(i)racionalnosti je da su bihevioralna narusavanja racionalnih — bayesovskih — modela
donosenja odluka ponekad rezultat strategija optimiranih prema okoliSu. Stoga, iako
mozemo prihvatiti tvrdnju da su odredena ponaSanja u laboratorijskim uvjetima
iracionalna, Cesto ne postoje uvjerljivi dokazi da bi implementiranje optimalne strategije iz
laboratorija u objektivne Zivotne situacije bilo u€inkovitije u postizanju Zivotnih ciljeva.
Taj nacin razmisljanja postao je osnova koncepta koji nazivamo ekoloskom racionalnoséu.
Taj koncept negira ljudsku iracionalnost per se i nastavlja se na ideju ograni¢ene
racionalnosti koja prepoznaje da se ljudi samo djelomi¢no ponasaju racionalno, a da je veci
dio ponaSanja emocionalan i iracionalan, 1 koja uzima obzir ograni¢enja ljudskog uma 1
okolinu u kojoj um djeluje, prije atribuiranja iracionalnosti ljudskom ponasanju.*®

Odlucivanje u uvjetima ogranicene racionalnosti Cesto se provodi zbog nedostatka

% |bidem, str. 362

37 Polgek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut dru$tvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 363

3 |bidem
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informacija, vremena i nemoguénosti bivanja racionalnim u potpunosti. Tada se donose

zadovoljavajuée odluke (dovoljno dobre pod danim uvjetima).*

4.1.  Pristranost dostupnosti

Postoje situacije u kojima ljudi utvrduju ucestalost klase, vjerojatnost nekog dogadaja
prema lako¢i kojom im pojave ili slucajevi dolaze u um. Primjerice, netko bi mogao
utvrditi rizik od srcanog udara u populaciji sredovjec¢nih ljudi na temelju ucestalosti te
pojave medu svojim poznanicima. Jednako tako mogla bi se utvrditi i vjerojatnost da ¢e
neka tvrtka propasti na temelju zamisljanja razlicitih teSko¢a na koje moze naici tijekom
poslovanja. Ta se heuristika miSljenja naziva dostupnost. Ona predstavlja korisno sredstvo
za utvrdivanje ucestalosti ili vjerojatnosti s obzirom na to da je sluc¢ajeve klasa znatno lakse
brze prizvati u um, za razliku od slu¢ajeva manje udestalih klasa.*® Heuristika dostupnosti,
poput svake druge heuristike misljenja, zamjenjuje jedno pitanje drugim: Zelite procijeniti
veli¢inu kategorije ili ucestalost dogadaja, ali govorite o dojmu lako¢e kojom su vam
odredeni slucajevi pali na pamet. Zamjena pitanja nuzno dovodi do sustavnih pogresaka.
Kako heuristika dovodi do predrasuda, moze se ustanoviti prate¢i jednostavan postupak:
napraviti popis ¢imbenika koji olakSavaju pojavu sluc¢ajeva u umu, a koji nemaju veze s
njihovom ucestalos¢u. Svaki od tih ¢imbenika bit ¢e potencijalni izvor predrasude. Evo

nekih primjera:*!

e [staknut dogadaj koji privlaci pozornost bit ¢e lako prizvati iz pamcenja. Razvodi
medu poznatim ljudima iz Hollywooda i seksualni skandali medu politi¢arima
privlate mnogo pozornosti i slucajevi koji govore o njima vrlo lako ¢e se pojaviti u
umu. Stoga ¢emo biti skloni pretjerivati u procjeni ucestalosti holivudskih razvoda i

politickih seksualnih skandala.

e Dramatican dogadaj privremeno povecava dostupnost svoje kategorije. Pad
zrakoplova koji privuce pozornost medija privremeno ¢e promijeniti na§ odnos

prema sigurnosti letenja. Isto tako, prometne nesrece ugnijezdit ¢e se u umu nakon

39 Mundar, D., Odlu¢ivanje, FOI, Zagreb, 2010.
40 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 465
41 Ibidem., str. 146
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Sto ugledamo zapaljen automobil pokraj ceste. Svijet ¢e neko vrijeme izgledati

opasnije.

e Osobna iskustva, slike 1 zivopisni primjeri dostupniji su od incidenata koji su se
dogodili drugim ljudima, bilo da su izrazeni rije¢ima, ili statisticCkim podatcima.
Sudska pogreska koja utjeCe na nas potkopat ¢e vjeru u institucije pravne drzave

vise nego vrlo slican incident o kojem smo ¢itali u novinama.

Jedno od najboljih istrazivanja dostupnosti govori da svijest o predrasudama moze dovesti
do mira u braku i vjerojatno do uspjeha u drugim zajedni¢kim projektima. U slavnom
istrazivanju pitali su supruznike: ,,Gledano u postocima, koliki je vas doprinos u
odrZavanju urednosti stana?“ Odgovarali su i1 na sli€no postavljena pitanja o tome tko
iznosi smece, tko poti¢e drustvene aktivnosti i tome sli¢no. Hoce li samoprocijenjeni
vlastiti doprinos iznositi 100 %? Vise? Ili manje? Kao Sto se moglo ocekivati, procjene

vlastitih doprinosa premasile su 100 %.%

Objasnjenje je jednostavno — pristranost dostupnosti: svatko od supruznika jasnije se sjeca
svojih pojedina¢nih napora i doprinosa nego napora i doprinosa drugoga, a razlika u
dostupnosti tih slucajeva dovodi do razlike u procjeni ucestalosti. Predrasuda nije nuzno
sama sebi svrhom: supruznici precjenjuju vlastite doprinose i zato da bi izazvali svadu,
iako u manjoj mjeri nego onda kada njihovi doprinosi rezultiraju pozeljnijim ishodima. Ista
predrasuda pridonosi uobi¢ajenom opazanju da mnogi ¢lanovi tima koji nesto zajedno rade
imaju dojam da su radili viSe nego §to su trebali i misle da drugi nisu primjereno zahvalni

zbog njihova individualnog doprinosa.*?

Perceptualni efekti istaknutosti i spontane voljne paznje imaju svoje nali¢je u procesiranju
apstraktnijih stimulansa. Primjerice, recenica ,,Momc¢ad A pobijedila je momcad B* i
,Momcad B izgubila je od momcadi A“ sadrze istu informaciju. No buduéi da svaka
navedena refenica usmjerava paznju na razlicite subjekte, dvije verzije dostupnima Cine
razli¢ite misli. Dostupnost takoder ovisi o privremenim stanjima ,,pripreme* (priming) i
asocijativne aktivacije, kao i o trajnim funkcionalnim karakteristikama perceptualnog i
kognitivnog sustava. Primjerice, spomen poznate socijalne kategorije privremeno pojacava

dostupnost karakteristika koje su povezane s tom kategorijom ili stereotipom, a na to

42 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 147
3 1bidem
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upucuje smanjeni prag za prepoznavanje manifestacija tih obiljezja. ,,Vru¢a® stanja vrlo
emocionalnih 1 motivacijskih pobuda bitno povecavaju dostupnost koje su povezane s

neposrednom emocijom ili potrebama te istodobno smanjuju dostupnost drugih misli.*

Dostupnost objasnjava postojanje privida povezanosti. Procjena toga koliko ¢e se Cesto dva
dogadaja istodobno pojaviti moze se temeljiti na snazi njihove asocijativne veze. Kada je
asocijacija jaka, osoba ¢e vrlo vjerojatno zakljuciti da se dogadaji Cesto zbivaju u isto
vrijeme. Stoga ¢e snaznije asocijacije dovesti do zakljucka da se takvi dogadaji odvijaju s
vecom ucestaloscu. Prema tom pogledu na stvar privid povezanosti izmedu sumnjicavosti i
specifinog oblika o¢iju ima veze s Cinjenicom da se sumnjicavost u znatno vecoj mjeri
poistovjeéuje s odima, za razliku od ostalih dijelova tijela. Zivotno iskustvo ué¢i da se
slucajevi ve¢ih klasa, opcéenito, prizivaju bolje i brze u odnosu na slucajeve manje ucestalih
klasa, da se vjerojatni dogadaji lakSe zamiSljaju od nevjerojatnih i da asocijativna
povezanost dvaju dogadaja postaje jaca ako se dogadaju u isto vrijeme. Zbog svega toga
ljudima je na raspolaganju mentalna procedura (heuristika dostupnosti) kojom mogu
utvrditi brojnost klase, vjerojatnost dogadaja ili ucestalost njihova istodobnog pojavljivanja
prema lako¢i izvrSavanja mentalnih operacija prizivanja (odnosno prisjecanja),
konstrukcije ili asocijacije. Medutim, ta vrijedna procedura podlozna je sustavnim

pogreskama.* To su:*®

Pogreske koje nastaju zbog teskoca u prizivanju pojedinih sluc¢ajeva. Kada se veli¢ina
klase utvrduje na temelju dostupnosti njezinih slu¢ajeva, tada ¢e se klasa ¢iji se slucajevi
mogu jednostavno prizvati u€initi brojnijom od klase istovjetne ucestalosti ¢ije je slucajeve

teze prizvati.
Pogreske koje nastaju zbog ucinkovitosti pretrazivanja odredenog skupa.

Pogreske koje nastaju tijekom zamisljanja. Ponekad je neophodno utvrditi ucestalost klase
¢iji se slucajevi ne nalaze u sklopu paméenja, nego ih treba generirati u skladu sa zadanim
pravilom. U takvim se situacijama obi¢no generira nekoliko slu¢ajeva i utvrduje njihova
ucestalost ili vjerojatnost prema lako¢i kojom se relevantni slucajevi mogu konstruirati u

umu.

4 Polsek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 299

4 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 468

46 |bidem, str. 466-468
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4.2.  Pristranost sidrenja

Ljudi u mnogobrojnim situacijama procjenjuju informacije tako da uoce neku pocetnu
vrijednost koju onda prilagodavaju sve dok ne dobiju konacan rezultat. Pocetna vrijednost,
odnosno pocetna toCka postavlja se formulacijom problema ili dolazi kao rezultat

djelomiénog izracuna.*’

Heuristiku sidrenja poc¢etno mozemo definirati kao vrstu induktivnog zakljuc¢ka kojom na
temelju proizvoljnog podatka (standarda usporedbe sidra) donosimo partikularnu procjenu
ili generaliziran zaklju¢ak o nekom nesrodnom skupu fenomena. Autori na tom podrucju
definiraju sidrenje kao asimilaciju numericke procjene prema prethodno razmotrenom
standardu.”® U bilo kojem od tih dvaju slu¢ajeva prilagodba je u pravilu nedovoljna.
Drugim rijecima, razliite pocetne tocke stvaraju razliCite procjene koje gravitiraju prema
pocetnim vrijednostima. Tu pojavu nazivamo sidrenjem. Da bi na primjeru pokazali
djelovanje ucinka sidrenja, znanstvenici su ispitanike zamolili da u postotcima procjenjuju
razne brojCane vrijednosti. Za svaku se vrijednost u nazocnosti ispitanika utvrdio broj
izmedu 0 i 100 uz pomoc¢ kola srece. Ispitanici su za svaki izvuéeni broj prvo morali kazati
je li visi ili niZi od njihove procijenjene vrijednosti i potom navedenu vrijednosti procijeniti
pomicanjem kola prema veéim ili manjim brojkama u odnosu na izvuceni broj. Skupine
ispitanika dobile su razliite polazne brojeve, a te proizvoljno odabrane brojke u konacnici
su imale znatan utjecaj na procjene. Primjerice, srednje vrijednosti procjene broja africkih
zemalja u Ujedinjenim narodima bile su 25 i 45 za skupine koje su kao pocetne brojeve
dobile 10, odnosno 65. Naknadno utvrdivanje to¢nih omjera nije ni u kojoj mjeri smanjilo
uc¢inak sidrenja. Sidrenje se ne dogada samo u situacijama kada se ispitaniku zada neka
pocetna tocka nego i u slucajevima kada ispitanik svoju procjenu temelji na nekom

nepotpunom izra¢unu.*®

47 |bidem, str. 468

4 Polsek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 144

49 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 469
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4.3.  Pristranost potvrdivanja

Kognitivne pristranosti ucestali  su obrasci  sustavnog odstupanja od norme ili
racionalnosti prilikom prosudivanja koji mogu dovesti do nelogi¢nih prosudbi.
Najpoznatiji primjer, a ujedno i najrelevantniji za argumentativnu teoriju, jest kognitivna
pristranost poznata pod nazivom pristranost potvrdivanja. Pristranost potvrdivanja
tendencija je pojedinca da trazi, interpretira, favorizira te priziva iz memorije informacije
na onaj nacin koji ide u prilog njegovim ve¢ postoje¢im uvjerenjima i hipotezama
istovremeno posvec¢ujuéi znatno manje paznje informacijama koje su s njima u sukobu.*
Kognitivni znanstvenik Dan Sperber iznio je argumentativnu teoriju rasudivanja u kojoj se
tvrdi da se rasudivanje nije razvijalo da bi se usavrsila vjerovanja, nego ih unaprijedila i
branila protiv drugih. To je zato $to smo socijalni 1 Cesto je isplativo uvjeriti druge u
stvarnost koja nam koristi. !

Rije¢ je o sustavnoj pogresci induktivnog rasudivanja koja se javlja prilikom pretrage,
interpretiranja i prisjecanja informacija. Problem s ovom pristranosti nije samo njezina
neobjektivnost nego i to Sto Cesto ljude navodi da ¢ine pogresne odluke koje im Stete te da
imaju vrlo upitna vjerovanja. Ta pristranost uzrokuje i polarizaciju stavova.>? Zato
posjec¢ujemo internetske stranice koje izrazavaju nasa politika uvjerenja i uglavnom se
druzimo s ljudima sli¢nih pogleda. Tendencija je da nas odbijaju pojedinci, grupe 1 izvori
vijesti zbog kojih nam je nelagodno ili nas ¢ine nesigurnima u nase poglede — §to je
bihevioralni psiholog B. F. Skinner nazvao kognitivnom disonancom.®® Taj preferencijalni
nacin ponaSanja dovodi do potvrde pristranosti — nesvjesnog ¢ina referenciranja onih
perspektiva koje potvrduju nase postojece poglede, dok istovremeno odbacujemo misljenja
koja ugrozavaju na$ pogled na svijet. I, paradoksalno, internet je tu sklonost samo
pogorsao.> Kognitivna disonanca neuskladenost je izmedu informacija o objektu stava ili
pojedinih sastavnica neke vrednote, stava ili navike. Ona je na djelu kada znanje o objektu
stava (kognitivna sastavnica stava) ne podrzava postoje¢i stav (ugodu ili neugodu koju

objekt stava u nama izaziva), odnosno neku naviku (znamo da konzumiranje droge ili neka

%0 Si¢aja, K., Kriticko misljenje — nadilazenje prepreka u prosudivanju, Filozofski fakultet, Zagreb, 2015., str.
14

51 |zvor: http://svafizika.org/2018/03/05/kako-biti-racionalniji-mislilac/ (25. 5. 2018.)

52 Si¢aja, K., Kriticko misljenje — nadilazenje prepreka u prosudivanju, Filozofski fakultet, Zagreb, 2015., str.
14

3 1zvor: http://znano.st/znanost-um-i-mozak/5/12-kognitivnih-pristranosti-koje-vas-sprjecavaju-da-budete-
racionalni/839 (15. 5. 2018)

5 lbidem
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druga ovisnost $kodi, a ne mozemo je se odreci jer izaziva ugodu). Kognitivna disonanca
neugodna je i blokira ili smanjuje ucinkovitost ponasanja. Zato osoba kognitivnu I
osjecajnu sastavnicu (nesvjesno) uskladuje. Obi¢no se uskladivanje provodi tako da se
misljenje o objektu stava uskladi sa stavom ( osjeéajem) prema njemu.>®

4.4. Pristranost uokvirivanja

Kad je rije¢ o donoSenju odluka u uvjetima rizika, teorija izgleda, koju su razvili
Kahneman 1 Tversky, svakako predstavlja vazno podru¢je u bihevioralnoj ekonomiji.
Teorija se temelji na skupu ishoda odredenih vjerojatnosti rizi¢nih opcija koje su prikazane
kao i na lutriji. Nizom su istrazivanja ta dvojica psihologa dokazivala kako se principi
racionalnog odluc¢ivanja narusavaju. Uvodeci u teoriju pojam ,,okvira“, pokusali su opisati
koncepte donositelja odluke o ishodima i djelima koja su povezana s njegovim izborom.
Smatraju da je okvir, koji pojedinac usvoji, djelomi¢no rezultat formulacije samog

problema, a djelomiéno osobnih karakteristika i pristranosti pojedinca.>®

Efekt okvira pojavljuje se u sluéaju postojanja razli¢itih opisa formalno identi¢nih ishoda
odluka koje dovode do razlicitih izbora. Drugim rije¢ima, promjenom okvira mijenja se i
redoslijed preferencija donositelja odluke. Kada je rije¢ o donoSenju odluka u potrosnji,
mnogi smatraju da efekt okvira ima znacajne u¢inke na potro$nju. No suprotno tome Li i
Ling isti¢u da efekt okvira nema velikog ucinka na potrosac¢a i njegovu odluku. To
dokazuje i1 eksperiment Levina i Lianga o proizvodima s govedim mesom 1 digitalnim
kamerama koji je pokazao da ¢e studenti u uvjetima riziénih odluka, radije izabrati
proizvode koji su opisani s gubitkom. Osim toga, dokazali su da studenti s niskom razinom
kognitivne potrebe, koji su pod utjecajem okvira pozitivnih karakteristika, imaju visu
razinu kupovne namjere od studenata koji su bili pod utjecajem okvira negativnih
karakteristika.>” U konaénici, u slu¢aju studentske grupe, efekt okvira nema jasan uc¢inak

na namjeru kupnje i stavove, medutim smatraju da bi u sljede¢im eksperimentima trebalo

55 Pastuovié, N., Liessmannova teorija neobrazovanosti u znanstvenoj perspektivi, napredak 152 (2) 153 —
170 (2011)

% Jovanovi¢, N., Bihevioralna ekonomija i ponasanje potrosaca, Sveudiliste u Zadru, Zadar, 2016., str. 54,
prema Damnjanovi¢, K. M.. Kognitivni faktori efekta okvira u zadacima odlucivanja, Doktorska disertacija,
Filozofski fakultet, Univerzitet u Beogradu, Beograd, 2014., p. 8-9.

57 Jovanovi¢, N., Bihevioralna ekonomija i ponasanje potrosaca, Sveuciliste u Zadru, Zadar, 2016, prema Li,
X. and Ling, W. ,,How Framing Effect Impact on Decision Making on the Internet Shopping", Open Journal
of Business and Management, Vol. 3, 2015., pp. 103-105.
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uzeti u obzir razli¢ite dobi ispitanika jer je potro$nja osobna stvar potrosaca.>® Efekti
okvira nisu ograni¢eni na donoSenje odluka: autori Simon i Hayes dokumentirali su
analognu situaciju na podrucju rjeSavanja problema. Oni su konstruirali niz zagonetki s
transformacijama, koje su sve bile varijante problema Hanojskog tornja, i dosli su do
rezultata da su ti problemski ,jizomorfi ispitanicima predstavljali razli¢ito teske

probleme«.>

Primjerice, pocetno stanje i krajnje stanje opisano je u dvije verzije kao tri ¢udovista koja
drze loptice razli¢itih boja. Stanja pretvorbe prikazana su u jednoj verziji kao promjene
boje loptica, a u drugome kao loptice koje se urucuju od jednog cudovista drugome.
Zagonetka se lakSe rjeSavala kada je bila ,,uokvirena“ kretanjem (a ne promjenom boje).
Autori su zakljucili da su ispitanici mogli potraziti najjednostavniju reprezentaciju, prema
nekom kriteriju prevesti sve takve probleme u jedinstven, kanonicki prikaz, ali ispitanici se
ne koriste takvim alternativnim strategijama, premda su dostupne, ve¢ prihvacéaju prikaz

koji tvori najizravniju pretvorbu.®

Tim neuroznanstvenika sa SveudiliSta u Londonu elegantnim je pokusom kombinirao
istrazivanje o u€incima uokvirivanja i zapise o aktivnostima razli¢itih dijelova mozga. Da
bi se dobilo pouzdano mjerilo za reakcije mozga, pokus je razlozen na mnos§tvo manjih
pokusa. Slika 4.1. ilustrira dvije faze jednog od tih pokusa. Prvo, od ispitanika su zatrazili
da zamisli kao da je dobio neki novac, u ovom slucaju, 50 funti. Ispitanika su potom
zamolili da odabere izmedu sigurnog dobitka ili oklade na kolu srece. Ako se kolo srece
zaustavi na bijelom polju, ,,dobiva* cijeli iznos; ako stane na crnom, ne dobiva nista.
Siguran dobitak nije niSta drugo doli o¢ekivana vrijednost oklade, u ovom slu¢aju dobit od

20 funti.5!

%8 Jovanovi¢, N., Bihevioralna ekonomija i ponasanje potrosaca, Sveuciliste u Zadru, Zadar, 2016., str. 54

% Polgek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut dru$tvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 303

60 Polgek, D., Bovan, K., Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Institut dru$tvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb,
2014., str. 303

61 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 399
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DOBIT

50 FUNTI

ZADRZI 20 IZGUBI 30

Slika 4.1 Pokus

Izvor: Autorski rad (2018.) prema Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga,
Zagreb, 2013., str. 399

Kao §to se vidi, isti sigurni dobitak moZe se uokviriti na razne na¢ine: kao ZADRZI 20 ili
IZGUBI 30. Objektivan rezultat u oba je okvira identi¢an, a oni, koji su ¢vrsto na zemlji i
svjesni stvarnosti koja ih okruzuje, na oba ¢e odgovoriti na isti nacin — odabiru¢i ili siguran
dobitak ili okladu neovisno o okviru u koji su postavljeni, ali mi ve¢ znamo da ljudski um
nije tako ¢vrsto vezan uz stvarnost. Ho¢emo 1i problemu pristupiti ili izbje¢i ga, ovisi o
rije¢ima kojima je opisan pa o¢ekujemo da Sustav 1 bude pristran i odabere sigurnu opciju
kad je ona oznadena rije¢ju ZADRZI i da bude protiv iste moguénosti kad je ona oznagena
rije¢ju IZGUBI. Pokus se sastojao od veceg broja pokuSaja 1 svaki sudionik morao se
suotiti s nekoliko problema u kojima je valjalo odludivati izmedu okvira ZADRZI ili
IZGUBI. Kao S§to se i o¢ekivalo, svaki od 20 sudionika pokazao je da je podlozan ucinku
uokvirivanja: vise su puta odabrali sigurnu opciju u okviru ZADRZI i puno su &escée
odlucivali kladiti se kad je prica bila definirana okvirom IZGUBI. Medutim, nisu svi
postupili isto. Neki medu njima bili su vrlo osjetljivi na uokvirivanje problema. Ostali su
ve¢inom odabirali na isti na¢in bez obzira na okvir, kao $to bi ljudi koji stoje Cvrsto u

stvarnosti i trebali ¢initi.%2

62 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 399
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Autori su dvadeset ispitanika rangirali prema tome kako su odlucivali i tom stupnjevanju
dali zapanjujuci naziv: indeks racionalnosti. Aktivnosti mozga zapisivane su svaki put kad

su ispitanici donosili odluku. Poslije su ti pokusaji bili razdvojeni u dvije kategorije:
1. pokusaji u kojima je ispitanikov izbor bio u skladu s okvirom:

— skloni sigurnom dobitku u verziji ZADRZI

— skloni okladi u verziji IZGUBI
2. pokusaji u kojima ispitanikov izbor nije bio u skladu s okvirom.

Zapanjujué¢i rezultati koji su dobiveni tim istrazivanjem ilustriraju potencijal nove
znanstvene discipline, neuroekonomije. Rije¢ je o istrazivanju koje se bavi onim $to €ini
mozak dok osoba donosi odluke. Neuroznanstvenici su izveli tisu¢e sli¢nih pokusa pa
danas ocekuju da odredeni dijelovi mozga zasvijetle — kad se pokaze rast protoka kisika

koji pokazuje poveéanu neuralnu aktivnost — ovisno o naravi zadaée koja se izvodi.®*

Razli¢ita podru¢ja mozga aktivna su kad pojedinac promatra neki vizualni predmet,
zamislja da udara loptu, prepoznaje lice ili razmislja o kuéi. Druga podrucja zasvijetle kad
je osoba emocionalno uzbudena, kad se nalazi u sukobu ili je usredotoCena na rjeSavanje

nekog problema. Istrazivanje uokvirivanja rezultiralo je trima otkri¢ima:%®

e Podru¢je mozga koje se najces¢e povezuje s emocionalnom uzbudeno$cu
(amigdala) najvjerojatnije ¢e biti najaktivnije kad se ispitanik odluci usuglasiti s
danim okvirom. To je upravo ono $to bismo ocekivali da ¢e se dogoditi kad
emocionalno nabijene rije¢i kao §to su ZADRZI i IZGUBI proizvedu trenutaénu
sklonost odabiru sigurnog dobitka (kad je on uokviren kao dobit) ili izbjegavanju

(kad je uokviren kao gubitak).

e Podrucje mozga koje se najc¢esce povezuje sa sukobom 1 samokontrolom (prednji
rezanj) aktivnije je kad ispitanik ne ¢ini ono §to bi mu bilo prirodnije ¢initi kad
odabire siguran dobitak unato¢ tome S$to je oznacen oznakom IZGUBI. Odupiranje

Sustavu 1 nesto je §to izaziva sSukob u umu.

8 1bidem, str. 400
6 1bidem
85 Kahneman, D., Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013., str. 400-401
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e Najracionalniji ispitanici, a to su oni koji su najmanje osjetljivi na ucinak
uokvirivanja, pokazuju pojaanu aktivnost u prednjem dijelu mozga koji se
povezuje s emocijama i razmisljanjem koje dovodi do odluka. Zapanjujuce je, ali

»racionalni pojedinci nisu oni koji pokazuju najsnazniji neuralni dokaz sukoba.

4.5.  Ekspertna pristranost

Razvoj ekspertnog znanja i visokih stupnjeva ekspertize odvija se u skladu s prirodom
odredenog podru¢ja. U umjetnosti, pogotovo u muzici, postoje razvijeni i prilicno
operacionalizirani postupci i osmisljeni na¢ini uvjezbavanja na putu ovladavanja visokim
nivoima izvodenja i ostvarivanja vrhunskih rezultata. Razvoj ekspertnog misljenja u
znanstvenim disciplinama odvija se postupno, u skladu s epistemoloskim odlikama i
prirodom odredene znanosti, sustavnim obrazovanjem, znanstveno-istrazivackim radom i
dugogodisnjom osmisljenom praksom jer je rije¢ o slozenom, apstraktnom i visoko
specijaliziranom misljenju.®

Ekspertno znanje i ekspertno misljenje odlikuju, izmedu ostalog, specijaliziranost i
fleksibilnost u isto vrijeme. Te odlike ekspertize naroCito su relevantne za izgradnju
ekspertnog znanja, za organizaciju i osmiSljavanje aktivnosti tijekom ucenja, kao i za
obavljanje svakodnevnih profesionalnih aktivnosti. Vazna etapa u procesu razvoja
ekspertize i profesionalnom razvoju stru¢njaka odnosi se na primjenu i upotpunjavanje
akademskog znanja. Te promjene odvijaju se tijekom obavljanja profesionalnih aktivnosti
koje iziskuju povezivanje teorijskih, ,.knjiskih” znanja s praktiénim znanjima. Rije¢ je o
situacijama u kojima se pocetnik, na pragu svoje profesionalne karijere, u okviru
profesionalnih aktivnosti suocava s problemima Ccije rjeSavanje iziskuje povezivanje
konkretnih, specifi¢nih podatka s teorijskim znanstvenim konstruktima izgradenim tijekom
studija. ¢’

Tetlock je iznio model koji diferencirano pokusava objasniti na¢in politickog rezoniranja
masovne publike. Prema tom modelu vjerojatnost izdvajanja neke skupine politickih

pitanja u zasebnu ideolosku strukturu funkcija je razine aktivacije suprotstavljenih

8 Krnjai¢, Z., Rani razvoj ekspertize: uloga studentske prakse, Psiholoska istrazivanja, Vol. XVI1I 1 2015.
331.54 63-75

87 Krnjai¢, Z., Rani razvoj ekspertize: uloga studentske prakse, Psiholoska istrazivanja, Vol. XVIII 1 2015.
331.54 63-75
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vrijednosti priblizno istog stupnja vaznosti. Tako ¢e u slucaju da je neki politicki problem
aktivirao dvije vrijednosti nejednake snage do¢i do manjeg stupnja tenzije, pa ¢e psiholoski
pritisak da se o toj temi razmislja na diferenciran nain biti nedovoljan da se
potakne ideoloSko elaboriranje problema. Ljudi ne proizvode konflikt sami, nego
problem razrjeSavaju negiranjem vaznosti slabije vrijednosne kategorije. Stoga dolazi
do situacije da dominantni idejni element u ideologijskom razmiSljanju postaje sve

dominantniji.®

5. Utjecaj i primjena heuristika i pristranosti u marketingu

Heuristike u prosudivanju ve¢ su definirani kao mentalni precaci kojima se ljudi koriste da
bi brze 1 efikasnije donijeli prosudbe. Stvaraju se na temelju iskustveno ili evolucijski
probabilisticki najefikasnijeg rjeSenja odredenog problema, a na misli i zakljucivanje

djeluju automatski.5®

5.1. Strategija koriStenja heuristika i pristranosti u marketingu

Kao primjer heuristika moze posluziti heuristika usidravanja ili pomaka s uporista,
mentalni precac za koji je karakteristicno pretjerano oslanjanje na prve dobivene
informacije, odnosno razmatranje novih informacija u usporedbi s prije dobivenim. Ako
sami nismo sigurni kolika je vrijednost nekog proizvoda, naSa procjena njegove cijene bit
¢e to¢nija ako uzmemo u obzir procjene drugih ljudi i uprosje¢imo ih s vlastitima. U
marketin§koj praksi heuristika usidravanja koristi se, na primjer, kada se daje nerealno
velika cijena proizvodu koji se namjerava prodati, a na koju se kupac onda usidri. Pomak s
vlastite, prvotno zamisljene, cijene odvija se prema ve¢im vrijednostima. Trgovac potom
takvu nerealno visoku cijenu spusta na pravu vrijednost proizvoda koja se u tom slucaju
potrosacu, zbog dojma dobivenog popusta 1 prilike, €ini prihvatljivijom nego realna cijena
proizvoda bez prvotne ponude na koju se usidrio. Budu¢i da heuristici rezultiraju
optimalnim rjeSenjem samo na probabilistickoj razini, na razini konkretne situacije ne

garantiraju da ¢e ljudi donijeti ispravan zakljucak ili optimalnu odluku. Ponekad se koriste

8 Rimac, 1., Osnovne psihologijske odrednice formiranja politi¢kih preferencija, Filozofski fakultet, Zagreb,
1999., str. 58

8 Jeli¢, N., Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing, JAHR Vol. 5 No. 9 2014.
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heuristici koji su neprikladni za zadatak ili situaciju pred kojom se osoba nalazi, a ponekad
se koriste na krivi nacin. Identifikacija aspekata koji aktiviraju heuristike kod ljudi
omogucuje bihevioralnim ekonomistima da aspekte poruke, povezane sa zakljuccima koji
¢e povecati vjerojatnost prodaje, iskoriste prilikom izrade persuazivne poruke. U tom
slu¢aju navode ljude na koriStenje ve¢ spomenutih, za situaciju neprikladnih heuristika i

djeluju suprotno interesu potrosaca.’®

Primjer heuristike konverzije — digitalni marketing

Navest ¢e se primjer heuristike konverzije u digitalnom marketingu koju su osmislili dr.
Flint McGloughlin i njegov tim iz MECLABS-a. Njihova je poruka da jasnoca pobjeduje
uvjeravanje te se pokusava objasniti da onog momenta kada se relevantna poruka prenese
na jasan nalin, prestaje ikakva potreba za uvjeravanjem potencijalnih klijenata. Opca

heuristika konverzije koju je tim iz MECLABS-a definirao glasi:"

C=4m+3v + 2(i-f) = 2a ©

gdje je:

e C =vjerojatnost konverzije

e m = motivacija korisnika

e V= jasnost vrijednosti ponude (odgovor na pitanje zasto ovo uopée?)
e i =poticaj na akciju (odgovor na pitanje zasto sada?)

o f=-elementi frikcije u procesu

e a=nervoza (opreznost) u vezi s unosenjem podataka (prilikom kupnje ili slicno).

Ta heuristika moze se primijeniti na bilo koji proces konverzije, ali je posebno dobra na
internetu jer tehnologija omogucava testiranje razli¢itih elemenata u realnom vremenu.
Valja istaknuti da ovdje nije rije¢ o matemati¢koj formuli, nego o sklopljenoj

kvazimatematickoj re¢enici koja definira sljedece:

vjerojatnost za konverziju jednaka je zbroju pozitivnih i negativnih impulsa unutar

korisnikova uma koji se sastoje od motivacije za kupnjom, jasnoc¢e vrijednosti koja se

© 1bidem
L Puhalo, N., Marketar & Konverzija — 2018. — https://www.marketar.rs/devet-koraka-email-
marketinga/cetvrti-korak-email-instance/ (15. 5. 2018.)

25



nudi, poticaja na akciju tog trenutka, ali i negativnih elemenata frikcije koji otezavaju
kupovinu u danom trenutku, kao i generalne nervoze (opreznosti) u vezi s kupnjom.
Pritom, motivacija i ponudena vrijednost slabiji su impulsi od urodene nervoze

(opreznosti), a poticaj na akciju jednak je elementima frikcije koji otezavaju kupnju.’

Primjer kupnje tenisica:

m = Svidaju mi se ove tenisice.

o v =Kvalitetne su i dobar ih je brend napravio.

e 1=Ubh, snizene su 15 %!

o f= No moram do prodavaonice, a nemam sad vremena. ..

e a=A,ikraj mjeseca nije blizu, mozda bi ipak trebalo sacekati sljedeci...
U tom je primjeru vjerojatnost konverzije niska.

Modificirani primjer:’3

m = Svidaju mi se ove tenisice.

e Vv = Dobar brend, kvalitetne su... Pritom moZe i na rate!

e 1= Uh, snizene su 15 %, ali samo do kraja tjedna ili dok traju zalihe.
e f=Ali, moram oti¢i do trgovine, a nemam sad vremena...

e a=A,ikraj mjeseca nije blizu, mozda bi ipak trebalo sacekati sljedeéi..
Sada je vjerojatnost kupnje puno veca.

Dr. Flint otiSao je ¢ak i korak dalje definiraju¢i posebnu heuristiku za relevantnost

elektronickih poruka koja glasi:’
eme=rv(of +i)—(f+a) ©

o eme = indeks relevantnosti e-poruke

o rv = koliko je poruka relevantna primaocu

2 Ibidem

8 Puhalo, N., Marketar & Konverzija — 2018. - https://www.marketar.rs/devet-koraka-email-
marketinga/cetvrti-korak-email-instance/ (15. 5. 2018.)

™ 1bidem
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« of = benefit koju poruka nosi (odgovor na pitanje zasto ovo uopée?)
e i =poticaj na akciju (odgovor na pitanje zasto sada?)
o f=-elementi frikcije u procesu

e a=nervoza u vezi s unoSenjem podataka (prilikom kupnje ili slicno).

Moze se primijetiti da su heuristike jako slicne i da se uglavnom razlikuju u tome §to se
mjeri. U prvom slucaju to je bila konverzija (i onda se mozZe koristiti i u

e-porukama), a druga mjeri relevantnost odredene e-poruke korisniku.
Zbog &ega postoji druga heuristika?"®

Kada se posalje e-poruka, onda nije posrijedi samo natjecanje s konkurencijom.
Natjecanje je tada sa svim ostalim e-porukama u korisnikovu inboxu i ostalim aktivnim
aplikacijama/tabovima, ali i s potpuno eksternim utjecajima kao $to su telefonski pozivi,
dijete koje place, voda koji vrije itd. Postoji marketin§ka legenda koja kaze da imate tri
sekunde da uhvatite paznju za subject line, pet sekundi za e-mail body i sedam sekundi za
landing stranu. Zato je relevantnost e-poruka vazna jer od nje zavisi hoée li se tko uopce

pokrenuti da pogleda e-postu.

Iako postoji nekoliko razli€itih strategija korisStenja heuristika 1 pristranosti u marketingu 1
oglasavanju, dostupnost heuristike jedan je od popularnijih mentalnih precaca koje
oglasavaci i trgovci zele iskoristiti. Ruud Hein, autor Search Engine People, savjetuje
Klijente da na mreZnoj stranici obvezno otvore blog na kojem se piSe o problemima koje
njegov proizvod ili usluga rjeSava. Osim toga, on predlaze dokazivanje primjera rezultata
vaseg proizvoda ili usluge da bi se potencijalnim kupcima olaksalo zamisliti ishod koji bi
oni mogli posti¢éi ako bi odlucili uloziti u klijentov proizvod ili uslugu. Dajuéi
potencijalnim klijentima ,,0kus* onoga §to bi mogli dozivjeti od proizvoda ili usluge, ne
samo da uzbuduje mastu potrosaca nego takoder utjelovljuje pozitivnhu povezanost izmedu
Klijentova proizvoda i potrosaca koji ocekuje brzo i uspjesno rjeSavanje svojeg problema.
Hein takoder savjetuje postavljanje proslih uspjeha poduzec¢a na vrh pocetne mrezne
stranice da bi se impresionirali posjetioci. Time se postize osjecaj vjerodostojnosti, uspjeha

I sposobnosti vlastitog proizvoda ili usluge. Cam Secore, internetski poduzetnik, takoder

> Puhalo, N., Marketar & Konverzija — 2018. - https://www.marketar.rs/devet-koraka-email-
marketinga/cetvrti-korak-email-instance/ (15. 5. 2018.)
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potice tu strategiju postavljanja citata i izjava prethodno zadovoljnih korisnika. Strateskim
postavljanjem recenzija potroSaca bit ¢e znaCajno povecane vjerojatnosti da ce se
posjetitelji prilikom donoSenja odluke o kupnji odluciti upravo za klijentov proizvod ili

uslugu.®

Primjer heuristi¢kog profiliranja

Adam Lean, osniva¢ RollerSkateNation.com, pomoc¢u heuristickog profiliranja povecao je
broj dolazaka na svoje mrezne stranice. Velik dio njegovih kupaca jesu roditelji koji
kupuju klizaljke za svoju djecu. Ako se kupe klizaljke pravilne veli¢ine za dijete, roditelji
¢e morati kupiti novi set u roku od 6 mjeseci. Adam Lean taj je savjet redovito davao
roditeljima kada je obavljena kupovina preko telefona, tj. savjetovao ih je da kupe one koje
su ipak malo vece. Takoder je preporucio da kupe i dodatne carape da bi nadoknadili
razlike u veli¢ini. Kad god je imao takav prodajni nastup, vjerojatnost prodaje znatno se
povecala. Odlucio je koristiti te informacije na mreznoj stranici i provesti testiranje da bi
bio siguran da je u pravu. Savjete koje je davao preko telefona, ,,umetnuo® je na mreznu

stranicu i poveéanje mrezne prodaje bilo je za ¢ak 69 %."’

6 Kurose, M., The Availability Heuristic: How It Can Improve Your Marketing Strategy, 19.01.2017.,
https://www.startuprounds.com/availability-heuristic-can-improve-marketing-strategy/ (15.05.2018.)

" 1zvor: https://www.crazyegg.com/blog/using-heuristics-to-increase-conversion-rate/ (15. 5. 2018.)
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Izvor: https://www.crazyegg.com/blog/using-heuristics-to-increase-conversion-rate/

5.2. Manipulacija potrosacima

Kada govorimo o utjecanju na neSto, potrebno je definirati razliku koja manipulaciju

izdvaja od poznatih metoda kontrole ponasanja, to su sljedeée Ginjenice:’®

a) Manipulacija je ,,bezbolno uvjeravanje koje ni pojedinci ni javnost u cjelini nisu

svjesni jer ne osjecaju prinudu.

b) Manipulacija se temelji na znanstvenom poznavanju covjeka (psihologija, psihijatrija,

sociologija, neurologija, neurolingvistika, semantika, sociolingvistika i sl.).

8 Tanta, |., Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, VVol. 1, No. 2, 2007.
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¢) Prosirene su dimenzije moci (masovni mediji — novine, televizija, radio, internet),

suvremene komunikacijske tehnologije (mobiteli, intranet).

d) Ovisnost pojedinaca posredno ili skupine, odnosno javnosti kao cjeline izravno od
moc¢nih organizacija i institucija koje imaju monopol na informacije — globalno ili lokalno
(CNN, EPH).

e) Podjela rada i specijalizacija funkcija sprecavaju pojedince da steknu cjelovitu sliku o

onome Sto se dogada u drustvu pa su prisiljeni preuzeti informaciju od onih koji ju nude.

f) Manipulacija nije institucionalizirani oblik moci i zato onaj tko ima tu moc¢, ne mora
objasnjavati kada, kako, zasto i s kojim ce ju ciljem upotrijebiti, zato javnost ostaje

zakinuta za stvarnu namjeru koja ostaje tajna.

Iako je moguce uociti tehnike manipulacije jos iz anticke knjizevnosti, Aristotela, Platona
do Kvintiljana, Cicerona, pa sve do suvremenih djela o uvjeravanju masa ljudi su oduvijek
manipulirali jedni drugima, ali znanost o manipulaciji po¢inje u proslom stoljecu. Pojam
manipulacije javlja se u znanstvenom rje¢niku 60-ih godina proslog stolje¢a, dok u punu
primjenu ulazi 70-ih.

Rije¢ manipulacija latinska je sloZenica od rije¢i manus — ruka i pulare — ugladiti, glacati,
prevlaciti rukom, pripravljati, namjestati, dodirivati, pipati. Kao takvo, prvo znacenje
rije¢i odnosilo se na obradu nekog predmeta rukama te ukoliko je osoba bila vjesta 1
spretna u toj tehnickoj disciplini nazivao se manipulant ili rukovatelj, a s vremenom je
znacenje dovelo do rukovoditelja ili rukovodilaca. Jo§ danas, unato¢ Cinjenici da su nas
rukovodioci napustili, a zamijenili su ih menadzeri, rukovodeca radna mjesta i dalje Zive.
Rije¢ manipulant razvilo se vremenom te je tako oznacavalo svako pronicljivo vjesto i
spretno, odnosno stru¢no rukovanje ili upravljanje stvarima ili ljudima da bi se ostvario
zajednicki cilj. Manipulacija danas preteZito je optere¢ena negativnim slojevima znacenja
te predstavlja odnos medu ljudima u kojem nastoji ostvariti osobni ili skupni interes, npr.
kada politiari manipuliraju glasacima. U Websterovu rje¢niku manipulirati, uz ostalo,

znadi: mijenjati ili krivotvoriti, varka, opsjena, prijevara, podvala.”

" Tanta, |., Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, Vol. 1, No. 2, 2007.
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Tanta navodi kako je manipulacija pojmovno evoluirala, te u ekonomiji ona predstavlja
oblik reklame prema potrosa¢ima, ekonomske propagande, dok u politici ona predstavlja
manipulaciju biraCima. Upravo ta manipulacija bira¢ima najvidljivija je u predizborno
vrijeme. Dok u obrazovanju ona preuzima oblik indoktrinacije, u iskoriStavanju slobodnog
vremena poprima oblik industrije zabave, a u religioznom zivotu uobliCena je u
propovijedima. Upravo na temelju navedenog, moze vidjeti da ukoliko ne znamo S§to se
nalazi pod pojmom manipulacije nismo u mogucnosti odrediti sam pojam. U nastavku su
predstavljeni elementi pojma manipulacije koji su predlozili jasnu i empirijski upotrebljivu
definiciju pojma.®

Osnovni elementi pojma manipulacija jesu:®

— manipulator (izvor poruke, emiter, posiljatelj poruke)

— poruke koje se $alju u javnost (sadrzaj, vrijeme, oblik)

— javnost ili masa kojom se manipulira (primatelj poruke)

— psihosocijalni uvjeti u kojima se poruka priopéava

— tehnicka sredstva Kkojima se poruka prenosi

— javni problem na koji se poruka odnosi

— zainteresiranost publike (motivacija)

— posljedice koje poruka izaziva.

S obzirom na to da se manipulativno ponaSanje temelji na ometanju odluc¢ivanja druge
osobe i to uglavnom bez njezina odobrenja, prisile, nagovaranja ili prijevare, kao pojava
neuhvatljivo se nalazi u sivoj zoni $to joj omogucéuje pojavljivanje u gotovo beskonacno
mnogo razli¢itih oblika 1 varijacija. Budu¢i da danasnja otvorena drustva jasno brane
slobodu, autonomiju i nezavisnost pojedinaca, postavlja se pitanje: ,Jesu li u okrilju
liberalne demokracije pojedinci slobodni birati svoje postupke?*, S§to je veoma vazno za
pitanje manipulacije danas. Dakle, vezano za slobodu izbora pri donosenju odluka, treba
napraviti razliku izmedu dvaju tipa manipulacije:?

— ograni¢ena manipulacija — taj oblik manipulacije ograni¢ava mete njezinim

navodenjem mete prema specifi¢noj opciji ili prema manjem broja opcija

8 Ibidem

81 |bidem, prema Susnji¢, Puro: Ribari ljudskih dusa, Cigoja, Beograd, 2004.

82 Nadzakovi¢, E., i Hromi¢, B. Manipulacija: klju¢ pobjede ,.kvazigospodara svijeta®, InMedias Res, Vol 6,
br. 10, 2017. (1585-1599) prema Sapir Handelman, Thought manipulation: The Use and Abuse of
Psychological Trickery, Greenwood publishing group, Santa Barbara, 2009., str. 45
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— Siroka manipulacija — taj oblik manipulacije otvara um mete te ju navodi da prosiri
,vidno polje* prema otvorenim moguénostima prilikom odlucivanja.
Racionalan manipulator prilikom odabira strategije razmatra viSe naina utjecaja — od
straha i zastraSivanja do sazaljenja i laskanja — te je uglavnom usmjeren prema ucincima
motivacije. Usredotocuju¢i se na ucinke motivacije, moguce je razlikovati dvije vrste
manipulativnih strategija. Prva djeluje impulzivno, a druga planski (strateski).®
e Emocionalna manipulacija — ta manipulacija usmjerena je k vodenju osobe da bi
djelovala impulzivno, refleksno i automatski.
e Intelektualna manipulacija — ta manipulacije usmjerena je k vodenju osobe da bi
djelovala zbog odredenih razloga i razumijevanja.
Vazno je naglasiti da u obje vrste manipulacije sredstva mogu biti emocionalna,
intelektualna ili i emocionalna 1 intelektualna, a razlika je u uc¢incima motivacije. Dok je
cilj emocionalne manipulacije zbunjivanje i ograni¢avanje osobe u ideji da ima logi¢no
objasnjenje za svoje postupke, intelektualna se manipulacija temelji na omogucéavanju
prikladnih i racionalnih objasnjenja da bi se osoba ponaSala kako manipulator zeli.
Kombinacijom nadina s uéincima, moguce je razlikovati Cetiri vrste manipulacije,

prikazane u Tablici 5. 1.

emocionalni intelektualni
ogranicavajuce ogranic¢avajuc¢e emocionalne | ogranicavajuce intelektualne
manipulacije manipulacije
Siroke siroke emocionalne Siroke intelektualne
manipulacije manipulacije

Tablica 5.1 Tipovi manipulacije

Izvor: Nadzakovi¢, E., i Hromi¢, B. Manipulacija: klju¢ pobjede ,,kvazigospodara svijeta®,
InMedias Res, Vol 6, br. 10, 2017. (1585-1599) prema Sapir Handelman, (2009). Thought
manipulation: The Use and Abuse of Psychological Trickery, Greenwood publishing

group, Santa Barbara, p. 47.

8 |bidem, str. 46
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Nadalje, Tanta objasnjava kako se manipulacija moze objasniti kao smisljen, sustavan i
kontroliran postupak ili skup postupaka pomocu kojih manipulator, koriste¢i Se
simbolickim sredstvima, u za njega pogodnim psihosocijalnim uvjetima, odasilje u javnost
(masu) sredstvima komunikacije (masovni kanali komunikacije) odredene poruke s
namjerom da utjece na uvjerenja, stajalista i ponasanje ljudi. Tako bi se oni u stvarima o
kojima ne postoji opci konsenzus, a za koje su zainteresirani, usmjerili prema uvjerenju,

stajalistima i vrijednostima manipulatora, a da toga nisu svjesni.®*

Iako se u praksi dosta Cesto navodi kako se dobar proizvod prodaje sam od sebe, no
ukoliko nije nitko ¢uo za vas neéete posti¢i mnogo. Prema tome, moze se uobliciti kako za
daljnji uspjeh potrebne su vam usluge PR-a koje ¢e uobliciti vasu poruku koju Zelite
poslati. Tvrtke u SAD-u na godinu potrose oko 233 milijarde dolara na oglasavanje, dok
prosje¢an Amerikanac svaki dan pogleda nesto malo manje od 250 oglasa. Koli¢ina oglasa
dovodi do toga kako je tvrtkama sve teze izboriti se da budu primijec¢ene. Neki od razloga
neuspjeha su nemastovitost oglasa, velika koli¢ina izdataka potrosenih na poruku koju
mozda nitko nije primijetio. Povremeno i svjesno odnosi s javnoS¢u sluze se
impropagandom. Ona se odnosi na zanemarivanje cinjenica u komunikaciji, njihov
nedostatak ili manipulaciju objektivnim usmjeravanjem u svakoj vrsti komunikacije 8.
Dodana vrijednost u podru¢ju vezanima za odnose s javnosc¢u prilagodavaju se ¢injenice ili
nedostaci, kao $to je primjer s medijima. Ujedno se i pojavljuje i kao manipulacija tzv.
nominalnom vrijedno$c¢u situacije, poput ,,savrsenih® Zivota slavnih osoba.

Odredeni publicisti opravdavaju prilagodavanje ¢injenica u situacijama kada cilj opravdava
sredstvo te iako ona moze biti dio potkrepljene pri¢e, vaznost i naglasak odredenih
C¢injenica elementi su kojima se moze upravljati te kreativno iskoristiti u cilju dobivanja
dodane vrijednosti. To se postiZe na tri na¢ina:®

a) uvecanjem vaznosti manje vaznih dijelova situacije

b) prosirivanjem konteksta u kojem se dogadaj i njegov razvoj mogu sagledati

¢) prikrivanjem ili zasjenjivanjem situacije tako da se skrene pozornost.

8 Tanta, |., Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, Vol. 1, No. 2, 2007.
8 Green, Andy: Kreativnost u odnosima s javnoséu, Print, Zagreb, 2007.

8 |pidem.
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Nadzakovi¢, Hromi¢ navode ,,Ve¢ina oglasa danas Zzeli potaknuti ljude emocionalnim
odgovorom, a ne navodenjem na razmisljanje. Nazalost, ta se tehnika ne koristi samo
prilikom prodaje proizvoda ili usluge nego ju koriste i vlade i korporacije da bi prodale

ideje i pogled na svijet koje podrzavaju.®’

Zajednicko djelovanje medija i kompanija koje oglasavaju svoje brandove usadila je u
svijest covjeka ideju da onaj koji ima neku robu bolji, uspjesniji, vrjedniji, pa ¢ak i ukoliko
je to samo prividno. Upravo na temelju liberalizacije modernog drustva potroSaci su
iracionalna bi¢a koja se svojim kupovnim navikama zaduzuje iako im to pruza osjecaj
pripadnosti 1 uspjeSnosti ulaze u zacarani krug. U modnoj industriji, brandovi prenose
informacije potencijalnim potroSacima kroz medijsku promociju sto ukazuje kako brandovi
trebaju medije kako bi utjecali na njihove korisnike kroz pozitivne ili negativne kritike
kojima utjec¢u na percepciju potrosaca. No, s druge strane, mediji takoder trebaju brandove

s obzirom da ih oni odrzavaju na zivotu zakupom oglasnog prostora.

Danas, modna industrija izbacuje nove trendove svaka dva do tri mjeseca te na taj nacin
postize stimulaciju kupaca na pracenje trendova te svoju vjerodostojnost postize
zahvaljujuéi potroSacima koji piSu o njihovim proizvodima, od tehnoloske industrije pa sve
do prehrambene. Tvrtke su shvatile kako odnosi s javno$c¢u predstavljaju uc¢inkovitiji alat

od Cistog oglasavanja,

Primjer nezavisnosti moze biti testiranje 1 ocjenjivanje istog proizvoda razlicitih
proizvodaca Cije testiranje provodi medij koji svoj oglasni prostor prodaje istima koje
ocjenjuje. Prema tome postavlja se potanje nije li to svojevrsni sustav ucjene i

kontroliranja oglasiva¢ima i potrosacima?®

Chomsky je predstavio strategije kojima se brandovi koriste u manipulaciji nad
potrosacima. ,, Najprije, obracaju se potrosacima kao malom djetetu.* Postoji opravdana
mogucnost da ¢e reakcija osobe biti liSena kritickog osjecaja kao S$to 1 malo dijete koje
prihvaca stavove i miSljenja odraslih kao autoritet. Utjecanjem na emocije gledatelja

odvraca od racionalne analize i omogucava podsvjesno nametanje ideja, Zelja, strahova.

87 Nadzakovi¢, E., i Hromi¢, B. Manipulacija: klju¢ pobjede ,,kvazigospodara svijeta“, InMedias Res, Vol 6,
br. 10, 2017. (1585-1599) prema Sapir Handelman, Thought manipulation: The Use and Abuse of
Psychological Trickery, Greenwood publishing group, Santa Barbara, 2009., str. 45

8 Mijeda, T., Medij kao medij (izmedu branda i covjeka), InMedias Res, Vol 6, br. 10, 2017. (1585-1599)
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Nadalje, posljednja strategija manipulacije usmjerena je na djeci i mladima u prema kojima
brandovi stimuliraju javnost na zadovoljstvo s prosje¢nos$¢éu i sponzorstvom sadrzaja s

kojim nastupaju.

5.3.  Vizualni aspekti komuniciraju pristranost na djelu

Stvaranje paznje posebice je znaCajno za marketinsku strategiju te potroSaci istodobno

mogu posvetiti paznju samo limitiranom broju informacija.

Prvi limit je formiran na osnovi tzv. ,,skupova“ informacija. Primjer su telefonski brojevi
u kojima imamo poziv za zemlju, pa za grad i zatim kucni broj. Ovo grupiranje u pet —

sedam skupina kreirano je na osnovu limita potrosacevih kapaciteta paznje.

Drugo, mnogobrojni stimulansi koji zahtijevaju paznju moraju biti procesirani. Buduci da
je obim paznje, odnosno kognitivni kapacitet prerade limitiran, svi potrebni stimulansi ne

mogu biti preradeni istodobno.

Primjerice, vec¢ina ljudi ne moze istovremeno slusati radio i gledati TV ako oba izvora
zahtijevaju paznju. Nasuprot tom procesu oni stimulansi koji ne zahtijevaju paznju mogu
istodobno biti primani iz nekoliko izvora i automatski ukljuceni u sljedecu fazu procesa

prerade informacija — razumijevanje.

Trece je obiljezje paznje da se stimulansi mogu preradivati veoma brzo. Istrazivanja su
pokazala da se procesiranje odvija brzinom od dvadeset Sest jedinica u sekundi, brzina
prerade informacija dobrim dijelom nadoknaduje limitirani kapacitet paznje prilikom

primanja stimulansa.®®

Marketinski stru¢njaci posebice su zainteresirani za spoznaju kako da privuku nenamjernu
selektivnu paznju koriste¢i se marketinskim  stimulansima. Opcenito ti stimulansi
ukljucuju : apele usmjerene na emocije (boje, glazbu, ugodne rijeci), fizi¢ki intenzivne
stimulanse (glasni zvukovi, jako svjetlo) i nova ili iznenadujuca obiljezja proizvoda ili
uvjete u kojima se proizvod moze koristiti. Nadalje, znacajni stimulansi kojima

marketingki stru¢njaci postizu paznju jesu:®°

8 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 195
%0 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999, str. 196
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10.

Boja — paznja se moze povecati koristenjem boja u okviru marketinskih stimulansa.
Jedno je istrazivanje pokazalo da je uvodenje samo jedne boje u novinski oglas

povecalo prodaju za 41 %.

Novost i kontrast — kupci viSe opazaju stimulanse koji se prezentiraju u kontrastu s
pozadinom ili okruzjem. Novi stimulansi privla¢e paznju jedinstvenim imidzem,

oblikom, zvukom ili porukom koje se bitno razlikuju od uobicajenih.

Velicina — opcenito vrijedi pravilo: Sto ve¢i stimulans, to ve¢a paznja. U tiskanim
medijima paznja raste proporcionalno kvadratnom korijenu veli¢ine oglasa. To

znaci da bi se udvostrucila paznja, oglas se mora poveéati za Cetiri puta.

Pozicija oglasa — ima takoder znacajan utjecaj na paznju. Prva i zadnja stranica u
novinama i ¢asopisima privlace najvecu paznju. Pozicija u gornjem desnom kutu na

stranici s oglasima takoder privlaci paznju.

Humor — koriStenje humora za promocijske ciljeve zahtijeva izuzetnu paznju
marketara jer moze izazvati suprotne od Zeljenih efekata. Opci je zakljucak da
humor moze skrenuti paznju, ali ostaju daljnje faze prerade informacija za koje nisu

izvedeni tako jasno zakljucci u pogledu korisnosti humora u komunikaciji.

Smjer — o¢i ¢e koristiti bilo koji znak sa stimulansima koji upucuje na odredeni
smjer. Stimulansi koji usmjeravaju pogled slijeva nadesno i odozdo prema gore

privuci €e viSe paznje od ostalih stimulansa.

Kretanje — stimulansi u kretanju uzrokuju veéi stupanj paznje od statickih

stimulansa.

Izolacija — manji broj stimulansa u relativno praznom prostoru izaziva vecu paznju

od veéeg broja na istom prostoru. To je pravilo posebno korisno za oglase u tisku.

Novost — neobic¢ni ili neocekivani stimulansi privla¢e paznju. Marketari poznaju
ovaj fenomen i Cesto mu pribjegavaju ¢ak i u situacijama kada nije rije¢ 0 stvarnoj
novosti u proizvodu. Poznato je pravilo da je ¢ovjek po svojoj prirodi znatizeljan i

da ¢e svaka novost skrenuti njegovu paznju.

Scena — uredenje i promjena scene takoder utjece na skretanje paznje potrosaca.

Postoje odredene dvojbe da tako brze promjene ne mogu uhvatiti svjesnu paznju
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potrosaca koja ¢e se ukljuciti u daljnji proces prerade informacija i rezultirati u

promjeni stava.”

Potrosaci su skloni nesvjesnom stvaranju emocionalnih veza s brendovima, proces
kupovine postao je iracionalan, a ljudskim se shvac¢anjem svijeta manipulira. Mediji kao
glavni komunikacijski kanal multinacionalnih i inih kompanija koje stvaraju brendove
pritom imaju veliku ulogu u odgajanju potrosaca i to od najranijih dana. Mediji nastoje
“izdresirati” ljudska osjetila, unificirati potrosace, odnosno nauciti ih kako da vole 1 zele
iste stvari. Pomocu subliminalnih signala koji se konstantno “emitiraju” na policama u
trgovini, veleplakatima, na televiziji ili na necijem radnom mjestu, brendovi upravljaju
ljudskom zeljom za posjedovanjem odredene robe. Lindstrom objasnjava tu pojavu
zrcalnim neuronima — ljudi nesvjesno oponasaju nacin na koji se drugi odnose prema
odredenim predmetima, odnosno na ponasSanje i promatranje Covjek reagira jednakim
intenzitetom. To je jedan od vrlo bitnih razloga zasto netko kupuje — kada osoba gleda
lutke u izlogu, zvijezde na televiziji ili fotomodele u novinama koji nose prekrasne
kreacije, pomisli da i ona moze izgledati i osjecati se tako, samo ako kupi upravo tu stvar.
Nakon kupnje potrosac se osjeca kao da je u tom trenutku kupio novi izgled ili novog
sebe. U svojoj sustini Covjek trazi povezivanje i osjecaj pripadnosti, zeli imati sve Sto

imaju njegovi uzori, a ti procesi vode unificiranju trzista sa strane ponude i potraznje.®?

6. Metodologija istrazivanja

6.1.  Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja proizlaze iz opisanog problema istrazivanja. Cilj je istrazivanja
anketiranjem/intervjuiranjem nasumi¢no odabranih tvrtki dobiti informacije o
iskoriStavanju kognitivnih pristranosti u marketinske svrhe radi saznavanja i dobivanja
uvida u novije oblike marketin§kog manipuliranja potroSa¢ima. Na temelju provedenog

istrazivanja anketnim upitnikom / intervjuom odabrano je pet najreprezentativnijih

%1 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 196-197
%2 Mjeda, T., Medij kao medij (izmedu branda i covjeka), InMedias Res, Vol 6, br. 10, 2017. (1585-1599)
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kognitivnih pristranosti u nekolicini nasumi¢no odabranih tvrtki s ciljem stjecanja uvida u

iskoristavanje kognitivnih pristranosti kod potrosaca s naglaskom na svrhu — manipulacija.

6.2.  Hipoteze istraZivanja

Hipoteza je teorija za koju se misli da bi mogla rijesiti neki problem, ali budu¢i da nismo
sigurni u to, privremeno je ne tvrdimo, nego ju podvrgavamo postupku koji treba pokazati
njezinu istinitost ili neistinitost. Ona je znanstvena pretpostavka postavljena za
objasnjavanje neke pojave koju treba provjeriti ili dokazati, opovrgnuti, da bi postala
vjerodostojna znanstvena teorija ili zakon.%

Analiziranjem dostupne literature te sukladno predstavljenoj problematici postavljene su
temeljne istrazivacke hipoteze.

Istrazivacka hipoteza:

H1

Marketinske tvrtke iskoristavaju kognitivne pristranosti u marketinske svrhe s ciljem
utjecanja na odluke potrosaca i dobivanja uvida u novije oblike marketinskog

manipuliranja potrosacima.

6.3. Metoda istrazivanja

Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja koriste¢i se anketnim upitnikom kao
glavnim instrumentom istrazivanja. Oblikovan je znanstveno utemeljeni anketni upitnik
(Prilog 1.) te su ispitanici bili anketirani e-postom u 20 tvrtki na podrucju grada
Varazdina, Zagreba i Zagrebacke zupanije. E-poruka je izabrana za provodenje ispitivanja
zbog brzeg dolaska do veceg broja ispitanika i lakSeg provodenja anketnog upitnika.
Anketa se upotrijebila kao metoda verifikacije, pomoc¢u nje su prikupljeni podatci koji su
potrebni za provjeru postavljene hipoteze. Da bi se provelo anketno istrazivanje, bilo je
potrebno poznavati problematiku koja se istrazuje, relevantna obiljeZja kao i samu anketu.
Anketa je provedena uz uporabu servisa Google Docs za upravljanje dokumentima.
Rezultati ankete prezentirani su i pojasnjeni pomocu grafova. Ispitanici iz tvrtki na
polozajima su: brand managera, kreativnhog direktora, voditelja marketinga, voditelja

marketinga, vlasnika agencija, asistenta u marketingu i marketing managera.

9 Wasserbauer, B., Grgat, 1., Znanstveni i stru¢ni rad, Veleugiliste u Karlovcu, Karlovac, 2007., str. 84
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6.4. Interpretacija istraZivanja

Svoje poslovanje 75 % ispitanih tvrtki vodi i izvan granica Republike Hrvatske, dok njih
25 % posluje isklju¢ivo u Republici Hrvatskoj. Cak 77,8 % ispitanih odgovorilo je da

pridaju veliku vaznost digitalnom marketingu i marketingu uopce.

Graf 6. 1. Podrucje poslovanja

Podru¢je poslovanja

75%

= Hrvatska Hrvatska i inozemstvo

Izvor: autorski rad (2018.)

Graf 6. 2. Pridavanje vaznosti digitalnom marketingu
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Izvor: autorski rad (2018.)

Graf 6. 3. Nacionalna klasifikacija djelatnosti ispitanih tvrtki

Nacionalna klasifikacija djelatnosti

financijska industrija

zastupni$tvo proizvodaca opreme
usluge oglagavanja

sportska prehrana i dodaci prehrani
prehrambena industrija
postedovanje u trgovini na veliko
kozmeticka industrija
komunikacijske usluge

farmacija

agencija za promidzbu

agencija za marketing

agencija za digitalni marketing

ra¢unalno programiranje

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Izvor: autorski rad (2018.)

Po nacionalnoj klasifikaciji ispitane tvrtke u najvecem su dijelu registrirane kao agencije

za marketing, racunalno programiranje, sportska prehrana i prehrambena industrija.
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Graf 6. 4. Zastupljenost platformi u digitalnom marketingu

Zastupljenost platformi u digitalnom marketingu
16
14
12

10

drudtvene mreze web stranica Google Analytics Google ADS

Izvor: autorski rad (2018.)

Drustvene mreZe najviSe dominiraju kod zastupljenosti platformi u digitalnom marketingu.
Valja naglasiti da je prednost drustvenih mreza u tome $to pomocu njih tvrtke mogu u vrlo
kratkom roku dobiti povratne informacije o svojim uslugama i proizvodima. Osim toga,
oglasavanjem se obuhvacaju i specifi¢ne ciljane grupe — na primjer: mladi, zaposlene

osobe, zaljubljenici u sport, umirovljenici i sli¢no.

Graf 6. 5. Komunikacija s potroSac¢ima

Komunikacija s potrosa¢ima
18
16
14
12
10

= o

dmuistvene mreze  web stranica Guerilla Facetoface  Svioblici ATL I
Marketing BTL oglasavanja
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Izvor: autorski rad (2018.)

lako se druStvenim mrezama najviSe odvija komunikacija s potrosa¢ima, zanimljivi su
rezultati koji pokazuju da se odmah iza drustvenih mreza pozicionirala komunikacija face
to face. Jo§ uvijek je najbolje razgovarati direktno (licem u lice) s potencijalnim kupcem
jer se na taj nacin odvija proces koji je neposredan. Takoder, stru¢njaci u marketingu mogu
komunikacijom face to face dobiti informacije koje bi im mozda potencijalni kupac
presutio prilikom dopisivanja na mrezi. To znaéi sljede¢e: u neposrednoj (engl. face-to-
face) komunikaciji, viSe ili manje, prisiljeni smo ukljuciti cjelokupan raspon lingvisti¢kih i
paralingvistickih aktivnosti (pa i ono $to ne zelimo priop¢iti u komunikaciji ¢esto “procuri”
zbog lapsusa ili izraza lica). Upravo je zato jedan analitiCar zaklju¢io da je za internet,

zbog svih tih reduciranih elemenata, tipi¢an “metakomunikacijski minimalizam”.%*

Graf 6. 6. Upoznatost s primjenom koncepata bihevioralne ekonomije u marketingu

Upoznatost sa primjenom koncepata bihevioralne
ekonomije u marketingu

85%

DA =« NE

Izvor: autorski rad (2018.)

Ispitanici su u velikom postotku upoznati s primjenom koncepata bihevioralne ekonomije u

marketingu, no i dalje ima (manji broj) onih koji nisu culi za takav koncept.

% Praprotnik, T., Jezik u (kon)tekstu racunalno posredovane komunikacije, Medjj. istraz. (god. 13, br. 2)
2007. (85-96)

42



Zanimljiv je podatak da je Ujedinjeno Kraljevstvo, a od nedavno i turska vlada, odobrilo
pokretanje posebnog odjela sastavljenog od strucnjaka za bihevioralnu ekonomiju s ciljem
iskoriStavanja sredstava koja stoje na raspolaganju vladi za unapredenje kvalitete Zivota (i

sigurnosti gradana).*®

Graf 6. 7. Primjena koncepta bihevioralne ekonomije u poslovanju

Primjena koncepta bihevioralne ekonomije u poslovanju

70%

DA «NE

Izvor: autorski rad (2018.)

Tvrtke u manjem postotku primjenjuju koncepte bihevioralne ekonomije za razliku od
postotka upoznatosti s primjenom, dok se taj postotak jo$ smanjuje kada je postavljeno

pitanje (Graf 6. 8.) u vezi s primjenom kognitivnih pristranosti u poslovanju. Ipak, veci

% Izvor: https://www.promosapiens.hr/zasto-svaka-vlada-treba-bihevioralne-strucnjake-vise-nego-pr-
strucnjake (20. 5. 2018.)
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postotak zabiljezen je (65 %) kada je rije¢ o (Graf 6. 9.) primjeni logickih pogresaka

tijekom komunikacije s potrosac¢ima.

Graf 6. 8. Primjena kognitivnih pristranosti u poslovanju

Primjena kognitivnih pristranosti u poslovanju

55%

DA «NE

Izvor: autorski rad (2018.)

Od ukupnog broja ispitanika njih 45 % odgovorilo je da ne primjenjuje kognitivne
pristranosti, dok je njih 55 % odgovorilo da primjenjuje kognitivne pristranosti u svom

poslovanju.

Graf 6 .9. Primjena logickih pogresaka kod komunikacije s potrosac¢ima

Primjena logickih pogresaka kod komunikacije s
potro$a¢ima

65%

DA «NE

Izvor: autorski rad (2018.)
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Iz tog grafa mozemo isCitati da vecina ispitanika, njih 65 %, primjenjuje logicke pogreske

u komunikaciji s potrosacima.

Graf 6. 10. Primjena tehnike kompetitivne analize u svrhu unapredenja posla

Primjena tehnika kompetitivne analize u svrhu
unapredenja posla
20
18
16
14
12
10

o N B o

poslovne analiticke tehnike struk tuirane analiticke ekspertne kvantitativne
tehnike analititke tehnike

Izvor: autorski rad (2018.)

U primjeni tehnike kompetitivne analize radi unapredenja posla, ispitanici su najvise
izdvojili primjenu poslovne analiti¢ke tehnike. Poslovne analiticke tehnike u uzem smislu
jesu tehnike poslovne analize koje koriste prednosti ekspertnog (industrijskog) znanja, a
umanjuju njegove nedostatke (poglavito ako se kombiniraju sa strukturiranim analitickim

tehnikama). Najvaznije tehnike poslovne analize su:%

benchmarking

— analiza vrijednosnog lanca

— analiza poslovnog modela

— analiza dobitka/gubitka

— analiza kriticnih faktora uspjeha
— SWOT analiza

— konkurentsko pozicioniranje

% Kopal, R., Korkut, D., Tehnike kompetitivne analize, Effectus, Zagreb, str. 3
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— idr.

Graf 6. 11. Tehnike poticanja i manipulacija

Mogu li tehnike poticanja rezultirati manipulacijom?

75%

DA =« NE

Izvor: autorski rad (2018.)

Ispitanici se u veéini slucajeva (njih 75 %) slazu s time da tehnike poticanja mogu
rezultirati manipulacijom, dok se manji broj njih ne slaze (25 %). Oglasavanje / odnosi s
javnoS¢u danas su svakodnevnica pa tako ljudi rastu i Zive u okruZenju zasicenom
korporacijskim oglasavanjem i odnosima s javno$cu kao da se oc¢ekuje manipulacija u
kupovini, troSenju ili ¢emu drugom. Vecina oglasa danas Zeli potaknuti ljude
emocionalnim odgovorom, a ne navodenjem na razmisljanje. Ljude se poti¢e na potrosnju i
uvjerava ih se da su nezadovoljni jer nemaju najnoviji automobil ili mobilni telefon.
Materijalizam slabi demokratski proces iz dvaju razloga: prvo, korporacijski model postaje
drustveno predominantan, i drugo, Sirenje konzumerizma destruktivno je prema okoliSu i
drustvenoj zajednici, kako u zemlji, tako i u inozemstvu. Konzumerizam je postao toliko

ukorijenjen u moderni drustveni nadzor da ga je tesko vise dovoditi u pitanje.%’

Graf 6. 12. Koristenje socijalnih, kognitivnih i emocionalnih faktora u svrhu

razumijevanja odluka potrosaca — pozitivno poslovanje

% Nadzakovi¢, E., i Hromi¢, B. Manipulacija: klju¢ pobjede ,,kvazigospodara svijeta“, InMedias Res, Vol 6,
br. 10, 2017. (1585-1599)
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Smatrate li da koriStenje socijalnih, kognitivnih i
emocionalnih faktora u razumijevanju odluka potro$aca
pozitivno utjeCe na Vase poslovanje?

95%

DA =« NE

Izvor: autorski rad (2018.)

Velik postotak tvrtka (¢ak njih 95 %) odgovorilo je da koristenje socijalnih, kognitivnih i
emocionalnih faktora u svrhu razumijevanja odluka potroSaca pozitivno utjece na njihovo

poslovanje. Tablica 6. 1. prikazuje koje sve tehnike poticanja potrosaca koriste marketinski

stru¢njaci.

Tehnike poticanja koje koriste marketinski stru¢njaci

tehnika poticanja i uvjeravanja u kvalitetu usluge —drustvenim mrezama

face to face

rabati

osobna prodaja — izravan kontakt

call to action — Google kampanje

tehnike podsje¢anja

Tablica 6.1 Tehnike poticanja kod potrosaca kojima se koriste marketinski stru¢njaci

Izvor: autorski rad (2018)
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Drustvene mreze i pristup face to face pokazali su se kao elementi koji se najvise
,iskoriStavaju“ kada je rije¢ o marketin§kim kampanjama. Kombinacija tih dvaju procesa

daje najbolje rezultate kada se trebaju potaknuti potroSaci na kupnju.
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6.5.  Pristranost i heuristika u marketinskoj praksi

U nastavku slijede primjeri konkretnih poduzeca u kojima se mogu identificirati elementi
kognitivne pristranosti i heuristike. Jedan je od dobrih primjera Erste banka. RijeC je o
banci koja iznimno veliku paznju pridaje marketingu i svojim marketinskim kampanjama.
Sva reklamna kampanja Erste banke pomno je planirana i plasirana upravo medijima
kojima se najvise koriste ciljane skupine pojedinih reklamnih kampanja. Erste banka jedna
je od onih banaka na hrvatskom trzistu koja se Cesto pojavljuje u medijima sa svojim
reklamama. Svaka od njezinih reklama usmjerena je na konkretnu ciljanu skupinu i ima
svoju ,,pri¢u” tako da kada se gleda ili sluSa reklama Erste banke, bez obzira na to je li
rije¢ 0 privatnim ili poslovnim korisnicima kao ciljanim skupinama, mogu se u reklami

uoditi elementi price.

Zadaca reklama Erste banke jest ispricati pozitivnu Zivotnu pri¢u. Svaka od tih prica ima
svoju proslost (koja je prikazana kao hendikepna), sadasnjost (koja je prikazana kao
ocajna) 1 buduénost (koja moZe biti savrSena uz koriStenje proizvoda i/ili usluga banke).
Takav koncept reklame jasno asocira na zivot Covjeka i kao takav djeluje na emocije
ciljane skupine. Naime, od ciljane skupine o¢ekuje se da proizvod ili uslugu banke shvate
kao rjeSenje za sve njihove prosle 1 sadaSnje probleme te da taj proizvod ili uslugu ,,popije*
kao lijek. Banka je ta koja nudi konstruktivno rjeSenje, a ciljana skupina samo na njega
mora pristati. To znac¢i da se banka u potpunosti koristi kognitivnom tehnikom u kojoj se
nastoji umanjiti potreba ciljane skupine da racionalizira, nego joj se, djelujuéi na njezine

emocije, nudi gotovo rjesenje.

Konkretni primjer takvog djelovanja Erste banke njihova je kampanja ,,Vjeruj u sebe®. U
toj se kampanji promoviraju pozitivne i inkluzivne drustvene, politicke i ekonomske
vrijednosti te se time u toj reklami naglasava da banka ni prema kome ne radi razlike, da
joj je svaki Covjek vrijedan 1 da za nju svatko ima dostojanstvo. To je tipian primjer
djelovanja na ljudsku psihu u kojem se uocava da banka koriste¢i manipulaciju ljudskim
emocijama nastoji pridobiti klijente za svoje proizvode i usluge. Ona kao manipulativno
sredstvo uzima pojedinéevu slabost na potrebu da bude cijenjen, prihvacen, jedinstven i
postovan u druStvu. Navedenom ., slabos¢u‘ ciljane skupine zapravo joj prenosi poruku da
sve ono $to nemaju u drustvu, na razini drzave, poduzeca i sl. pronaci ¢e kod njih jer je to

banka koja ih razumije. Emocionalna manipulacija pojacana je koristenjem domoljubne
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pjesme u toj reklamnoj kampanji. Domoljubna pjesma jo$ vise poti¢e potroSace na
»gubitak razuma“ jer ona u njima budi vrlo duboke emocije te je navedeno uvijek dobar
adut u reklamnim kampanjama. Nadalje, kada se spoji glazba (domoljubna) s pozitivhom
slikom i rije¢ima podrSke, velika je vjerojatnost da ¢e kampanja uspjeti. Naime, takva
isprepletenost djelovanja na razli¢ite Covjekove osjecaje, potrebe i zelje ostavlja dubok trag
na konzumenta reklamnog sadrzaja i potice ga na akciju, odnosno na ,konzumiranje*

reklamiranog.

Erste banka da bi utjecala na odluke svojih potroSaca takoder se Koristi i pristrano$¢u
uokvirenja. Pristranost uokvirenja nacin je na koji je proizvod ili usluga prezentirana ili
istaknuta. Primjerice, nudi se nekoliko sli¢nih proizvoda, ali cjenovno razli¢itih, od
najjeftinijeg do najskupljeg, a onaj cjenovno najisplativiji odabir obi¢no ¢e biti u sredini ili
istaknut da bi ga laksSe uo€ili i zapamtili. Proizvod je reklamiran na taj nacin jer kupac kada
bira izmedu nekoliko proizvoda, pri odabiru ¢e gledati tako da najjeftinija opcija nema sve
Sto trazi, najskuplja mu je preskupa, dok mu srednja opcija nudi sve §to mu je potrebno i

cjenovno je najprihvatljivija.
Konkretan je primjer ,,Erste Club Ziro ra¢un®, u ponudi nude tri paketa: Ziro ratun, Zirac i
Tekuéi i ziro racun.
Ziro radun nudi:
o 4 Kkn/mj.
e Maestro debitnu karticu
e usluge e-bankarstva ukljucene
e Erste SMS ukljucen
e Kkupnja u web-shopovima koji podrzavaju Maestro karticu
e Plac¢as 20 kn nakon 26. godine.
Zirac ukljuduje:
e 0 kn/mj. Visa electron kartica
e mogucénost pay-pal placanja
e placas 5 kn nakon 26. godine.

Tekudi i Ziro rac¢un nudi:
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e 8 kn/mj.

e koriStenje minusa do 2.000 kn

e Maestro debitna beskontaktna kartica

e ukljucene usluge e-bankarstva

e kupnja u web-shopovima koji podrzavaju Maestro karticu
e placas 24 kn nakon 26. godine.

Iz priloZzenog primjera mozemo zakljuciti da ¢emo najprije odabrati prvu i cjenovno
srednju opciju jer nudi bolju uslugu od opcije Zirac, a opet je cjenovno prihvatljivija od
opcije Tekuéi i ziro radun. U tom sludaju moZemo i primijetiti da je opcija Ziro radun

istaknuta s dodatnom pogodnos¢u od 12 mjeseci bez naknade.

Ziro racun \ Zirac Tekucdi i Ziro racun
Za primanja od rada { Za povremena primanja Namijenjen za redovna primanja
preko student servisa za novozaposlene

4kn/mj 0 kn/m 8 kn/mj.

Slika 6.1 Primjer ,,Erste Club ziro racun®,

Bruketa & Zini¢ & Grey marketinka je agencija koja je jedna od najvise nagradivanih
reklamnih agencija u jugoistotnoj Europi s preko 450 medunarodnih nagrada za
kreativnost i efikasnost u oglasavanju i dizajnu. U radu te agencije moZe Se uociti
koriStenje manipulativnih i heuristickih elemenata unutar reklamnih kampanja koje ona

kao realizator za pojedine tvrtke potpisuje.

Primjer reklamne kampanje jest reklama koju je narudila Karlovacka pivovara za svoje

novo crno pivo s okusom visnje. U tu se reklamu svjesno i namjerno ukljucuje zivotna
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prica Visnje Pevec koja je zastitni znak reklame. Naime, reklama Salje jasnu poruku da
covjek tijekom svojeg Zivota nailazi na uspone i padove te da je vazno da ne odustane i da
uvijek pronade put za dalje. Reklamom se jasno djeluje na konzumente piva jer im se Zeli
prenijeti poruka da svaki od njih ima priliku za bolji i novi pocetak, a uz kvalitetno pivo to
moze biti opusteno i lakse izvedivo. Vidljivo je povezivanje brenda (Karlovacke pivovare)
s poznatom osobom (Visnjom Pevec) uz poruku koja glasi: ,,Mi ti tvrdimo da mozes i ti,
samo se opusti, popij pivo i sve ¢e biti jednostavnije.“ Djeluje se na ciljanu skupinu
kognitivnom manipulacijom i konkretnim porukama koje naglasak stavljaju na novi

pocetak, novo pivo i na Zelju da se nove odluke povezu s konzumiranjem novog piva.

Daikin je tvrtka koja prodaje rashladne uredaje i uredaje za grijanje. Njihova reklamna
kampanja ,,Daikin, komfor buduénosti u svakom domu* ima jasne poruke vezane uz
djelovanje na emocije gledatelja. U reklami se klima-uredaj Daikin, njegova sofisticiranost
i funkcionalnost povezuju s udobno$éu doma. Tako se djeluje na potrebu Covjeka da ima
udoban i1 ugodan dom, da se u njemu osje¢a dobro i da mu taj dom bude maksimalno
funkcionalan. U reklami su prikazane ugodne zivotne situacije u domu, intimnost doma,
dobro raspolozenje, opustenost i mir, a to su ¢imbenici koje su ljudi spremni platiti.
Reklama izaziva u gledatelju osjec¢aj ugode i Zelju da i sam osjeti u vlastitom domu taj
osjecaj. Gledatelj se moze poistovjetiti s pozitivnom emocijom reklame na $to Se tom
reklamom cilja, odnosno u tom poistovje¢ivanju moze se uvidjeti manipulacija

potroSacima.

Agencija 404 digitalna je marketinska agencija koja dizajnira i digitalno formira reklamni
sadrzaj. Usmjerena je na digitalnu publiku i na njihovu digitalnu komunikaciju. Jedna od
tvrtki koja se Kkoristi uslugama te agencije jest i Franck. Rije¢ je o tvrtki koja ima dobro
uhodani marketing u tradicionalnim medijima, a u suradnji s agencijom 404 svoju mreznu
stranicu podigla je na viSu razinu te je svoje proizvode prezentirala na sasvim nov i

originalan nacin.

Reklamna kampanja ,,Svaka Salica ima svoju pri¢u* usmjerena je na mladu populaciju
kojoj se tom reklamom porucuje da Franck nudi drugaciji dozivljaj ispijanja kave, Caja i
drugih Franckovih napitaka. On pruza jedinstven dozivljaj koji ne mora biti na nekom
uobicajenom mjestu, Nego moze biti bilo gdje, prepun razli¢itih emocija i moze dovesti do
novog iskustva i zato svatko pruza svoju pri¢u. U tome se moze uociti jasno djelovanje na

korisnike digitalnih medija u kojem se vidi da se Franck poistovje¢uje s njihovim zZivotnim
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stilom (u pokretu) i da im moze ponuditi originalan dozivljaj iz Salice u pokretu.
Reklamom se djeluje na emocije mlade populacije te im se prikazuju iskustva koja bi i
sami htjeli iskusiti. Stoga se ta reklama moze smatrati emocionalno usmjerenom i s jakom

kognitivnom porukom.

RTL kao kanal reklamiranja najviSe koristi vlastitu televiziju i vlastite internetske
platforme, odnosno vlastitu mreznu stranicu i drustvene mreze. Rije¢ je o prostorima gdje
se najavljuju i reklamiraju informativne emisije, filmovi i serije. Ovisno o vrsti emisije,
serije ili filma djeluje se na emocije gledatelja. Primjerice, pri najavljivanju serija navode
se zivotne situacije u kojima bi se mogli prepoznati i sami gledatelji, djeluje se na
emotivna stanja (obi¢no patnjom, nepravdom, laznim optuzbama i sl.). Na taj se nacin
gledatelji mogu pronaci u scenama najave serije, a to djeluje na njihove emocije i kod njih
stvara Zelju za gledanjem odredene serije. Stoga se moze rec¢i da i RTL djeluje na emocije
gledatelja i ,,ne dopusta im* da racionalno prosude koliko je gledanje odredene serije za

njih korisno i pozitivno iskustvo.

Philip Morris poznat je po najuspjesnijoj reklamnoj kampanji za cigarete u povijesti.
Marlboro Man najpoznatiji je kauboj na svijetu te je tom reklamom napravljen najsnazniji
brend proslog stoljeca. To govori koliko se reklamom djelovalo na gledatelje. No, kada se
promislja o tome kako se djelovalo na gledatelje, jasno se uocava da se djelovalo na
njihove emocije jer svako ukljucivanje racionalnog razmisljanja, dovelo bi do zakljucka da

su cigarete Stetne i da nije razumski opravdano njihovo konzumiranje.

Ta reklamna kampanja jasno ukazuje na mo¢ reklame, odnosno govori 0 tome koliko
reklame mogu manipulirati publikom i koliko mogu utjecati na njihovu odluku o kupniji.
Takve okolnosti upucuju na to da su marketinski stru¢njaci vrlo dobro upuéeni u ponasanje

potrosaca te njihove emocije, odnosno tocke gdje se na njih moze djelovati.
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~ Come to where

the flavoris:
Vil

Maridoro Bed or Longhorn 100's—
you get a lot to like,

Wamirg: Tha Sergeon Generad Has Determined
That Cigarene Smoking Is Dengecsus 10 Your Health,

Slika 6.2 Primjer Marlboro Man

Vindija d. d. svojim reklamnim kampanjama djeluje na emocije i osjetila publike. Naime,
0sim §to se njezina hrana predstavlja u ugodnom druStvu, obiteljskom okruzenju, u
intimnoj atmosferi, hrana se takoder predstavlja lijepo servirana te mami publiku na
kuSanje. U Vindijinim reklamama uoc¢ava se idili¢nost svakodnevnog zivota i blagdana te
se reklamama nastoji prenijeti emotivna poruka koja glasi: kusanje Vindijinih proizvoda
spoj je nezaboravnog dozivljaja 1 okusa. Takoder, te reklame naglasavaju kvalitetu

Vindijinih proizvoda i njihovu zdravstvenu vrijednost $to se, takoder, moze smatrati
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sredstvom kognitivne manipulacije potrosacima jer, kada je zdravlje u pitanju, potrosaci
najcesce nisu racionalni te su skloni donositi odluke na temelju emocija i na temelju vec
ponudenog im rjeSenja bez provjere koliko je to rjeSenje ispravno ili koliko se odnosi na

njih.

Vindija je sklona u svojim reklamnim kampanjama djelovati na emocije razlicitih ciljanih
skupina pa se moze re¢i da u svoje kampanje ukljucuje razli¢ite dobne skupine, razli¢ite
socijalne skupine, ljude u razli¢itim situacijama i sl. Cesto se to odnosi na blagdanske
reklame kojima se prenosi poruka da Vindija d. d. ima za svakoga ponesto, no bez obzira
na to tko se u njezinim proizvodima pronade, osjecat ¢e se ugodno kada ih bude

konzumirao.

Kao $to se moze uociti, prikazani primjeri jasno ukazuju na to da se reklamnim
kampanjama pridaje velika paznja jer one su kontakt izmedu tvrtke i njezine ciljane
skupine te su jedno od sredstava pomocu kojih se ciljanu skupinu Zeli pridobiti za kupnju.
Stoga su danas u ovo podru¢je ukljuCeni brojni struénjaci i poznavatelji ljudskog
ponasanja, djelovanja, emocija, reakcija, zivotnog stila i sl. Rije¢ je o kompleksnom
podrucju unutar kojeg se Zeli osmisliti originalna reklama kojom ¢e se djelovati i ostaviti
dojam na ciljanu skupinu. Emocionalna manipulacija gotovo je neizbjezna u reklamama te
je vazno da marketinSki struénjaci dobro poznaju emocije pojedinih ciljanih skupina. Na

taj na¢in mogu reklamom prenijeti poruku koja ¢e ih potaknuti na djelovanje.
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7. Zakljucak

Kupci su danas, da bi smanjili troSak traganja za informacijama i da bi skratili svoje
postupke, prisiljeni pronaci nove na¢ine i metode kada treba donijeti odluku o tome hoce li
kupiti odredeni proizvod/uslugu. Te metode zovu se heuristike, a istrazivanja pokazuju da
su ljudi ograni¢eni svojim kognitivnim sposobnostima i znanjem. U tom pogledu sluze se
svojevrsnim ,,preCacem®, tj. heuristikama, medutim to ih navodi na krive (pristrane)
odluke. Bihevioralna ekonomija ima i niz kriti¢ara koji navode da su eksperimenti koje ona
»provodi‘ napravljeni da bi se zavaralo prosje¢nog kupca, tj. da bi se izmanipulirao ljudski
prirodeni nadin razmisljanja i donoSenja zakljuCaka i odluka. Rije¢ je 0 umjetnom
mijenjaju okoliSa ili nacina odlucivanja. Kognitivna pristranost moze se definirati kao
pogreska u razmiSljanju koja itekako ima utjecaj na donoSenje odluka. Poznavanje
kognitivnih pristranosti za marketinske agencije zna¢i upustanje u kreiranje ,,prljavih®
trikova da bi se privukli potrosaci i potrosili $to vise novaca. Neki od primjera zloupotrebe
kognitivnih pristranosti jest manipulacija pomo¢u pristranosti razlike gdje se usporeduju
situacije prije i poslije. PotroSace se u tom sluc¢aju navodi na kupovinu, a situacije koje se
prikazuju Cesto nisu realne. Zatim, postoji trik pod nazivom “bandwagon effect” gdje se
pojavljuju lazna iskustva (i profili) korisnika kada smo skloni prikloniti se preporuci i
misljenju veéine. Sve vise se koristi i trik zvan efekt bizarnosti, tzv. $ok-marketing. Sto je
neSto Sokantnije, postoji veca moguénost da ¢e oglas biti zapazen i da ¢e se na njega

Kliknuti.

Istrazivanje koje je provedeno medu dvadesetak tvrtki pokazalo je da tvrtke (njih 55 %)
iskoriStavaju kognitivne pristranosti u marketinsSke svrhe s ciljem saznavanja i dobivanja
uvida u novije oblike marketinS§kog manipuliranja potrosa¢ima, ¢ime se i1 potvrduje
postavljena hipoteza. Ispitanici se slazu da tehnike poticanja mogu rezultirati
manipulacijom, a ¢ak 95 % njih odgovorilo je da koriStenje socijalnih, kognitivnih i
emocionalnih faktora u svrhu razumijevanja odluka potrosaca pozitivno utjece na njihovo
poslovanje. DruStvene mreze i pristup face to face pokazali su se kao najbolji nacini
komunikacije s potencijalnim kupcima. Radi unapredenja posla tvrtke se u najvecem
postotku koriste primjenom poslovne analiticke tehnike u vezi s tehnikama kompetitivne
analize. Iz navedenoga se moze zakljuciti da se kognitivne pristranosti sve vise uvode u

marketin§ke kampanje i da pomocu njih dolazi do manipulacije kupcima.
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Prilozi

Prilog 1.

Anketa

Cime se vasa tvrtka bavi? NKD (nacionalna klasifikacija djelatnosti)

Poslujete li samo na podrucju Hrvatske ili 1 u inozemstvu?

Koje je Vase radno mjesto?

Koliko vaznosti pridodajete digitalnom marketingu i marketingu opcéenito u VaSem
poslovanju? (Ako se tvrtka bavi isklju¢ivo marketingom, krenite na iduce pitanje.)

Kojim platformama pridodajete najvecu vaznost u digitalnom marketingu u Ssvojem
poslovanju?
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Kako odrzavate komunikaciju sa svojim potroSac¢ima?

Jeste li upoznati s primjenom koncepata bihevioralne ekonomije u prou¢avanju potroSaca
(npr. mentalno racunovodstvo, hiperbolicno diskontiranje, teorija ocCekivanog izbora,
utjecaj vremenskih, informacijskih i kognitivnih ograni¢enja na odlucivanje itd.)?
Primjenjujete li navedene koncepte bihevioralne ekonomije?

Koristite li se logickim pogreSkama (npr. ad populum, ad hominem, manipulaciju
emocijama, pozivanje na irelevantan autoritet) da biste utjecali na ponasanje potrosaca
odnosno njihove odluke o kupnji?

Koristite li se nekom od sljede¢ih tehnika kompetitivne analize da biste unaprijedili
poslovanje svoje tvrtke?

Smatrate li da tehnike poticanja mogu rezultirati manipulacijom?

Smatrate 1i da koriStenje socijalnih, kognitivnih i emocionalnih faktora u razumijevanju

odluka potrosac¢a pozitivno utjece na Vase poslovanje?
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