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Sazetak

Covjek je nadasve inteligentno, promisijeno i meduostalom, vrlo misteriozno bice te ga kao
takvoga treba i promatrati. Do sada se o covjeku kao potrosacu znalo kako se ponasa i sto
sve moze utjecati na njegovo ponasanje. Medutim, sve do nedavno, nije bilo rijeci o onome
"zasto" se tako ponasa. Postoji jedna znanstvena disciplina koja je tome duboko usla u trag.
Rije¢ je o bihevioralnoj ekonomiji. Mnogobrojnim eksperimentima, dokazuje potpuno
drugacije glediste na ponasanje covjeka i najcesce pogreske koje cini u uvjetima
neizvjesnosti. Upotrebom psiholoskih dostignuca, omogucila je bolje razumijevanje covjeka,
objasnjavajuci njegova reagiranja u razlicitim situacijama. Odredeni ekonomski subjekti
pronalaze potencijalne koristi bihevioristickih saznanja, koristec¢i se tehnikama poticanja,
uokviravanja i sidrenja, zbog cega je pitanje eticnosti takoder znacajan dio ovog rada. Uz

.....

jednostavnije nositi.

Kljuéne rijefi: bihevioralna ekonomija, ponasanje potrosaca, heuristika, racionalnost,

donosenje odluke potrosaca, homo economicus, kognitivni sustavi

Summary
Behavioral Economics and Consumers Behavior

A man is extremely intelligent, thoughtful and among other, a very mysterious creature
and therefore, he should be continuously observed. Untill now, it was known how a consumer
behaves and the affects on that behaviour. However, until recently, there was no word about
"why" they are behaving in that particular way. There is a scientific experiment that went
deeply into this field. It is about behavioral economics. Numerous experiments have shown a
different perspective about human behavior and the most common mistakes that appear in
conditions of uncertainty. Using psychological achievements, it enabled better understanding
of subjects by explaining and seeing how they react in different situations. Certain subjects
are finding the potential benefits of behavioral knowledge, using the techniques of
encouragement, framing and anchoring, which is why the question of ethics is also a
significant part of this work. With the research conducted, it can be proven that a common
man can easily deal with the problems he is facing today.

Keywords: behavioral economics, consumer behaviour, heuristics, rationality, consumer

decision-making, homo economicus, cognitive systems



1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Relativno nova znanstvena disciplina, poznatija kao bihevioralna ekonomija, sve vise privlaci
paznju mnogih autora. Svoj primarni izvor pronalazi u psihologiji, a najvise se primjenjuje u
svrhu boljeg razumijevanja potrosaca, osobito na podru¢ju donosenja odluka. Upravo njezino
osnovno obiljezje povezuje ove dvije znanosti, objasnjavajuéi kako razli€iti termini i spoznaje

znanstvenih disciplina, utjeCu na ponasanje potrosaca i njihovo donosenje odluke o izboru.

Bihevioralna ekonomija povezuje teorijske okvire racionalnosti klasi¢ne i neoklasi¢ne
ekonomije te nacin na koji potrosaci donose odluke, uklju¢ujuéi osobne osjecaje i ogranic¢enja
na realan nacin. Pri tome, njezin doprinos suvremenom shvaéanju predstavlja odstupanje od
racionalnosti te spoznaju o0 postojanju "pogreski" ljudskog ponasanja u procesu donoSenja
odluka. Naime, te pogreske nisu slucajne, ve¢ nastaju primjenom heuristika ili intuitivnih
psiholoskih mehanizama koji proizvode pristranosti.! Razumijevanjem modela homo
economicusa, uvidjet ¢e se suprotnosti glede tumacenja da se odluke donose racionalno, a ne
emocionalno. Ovim modelom, neoklasi¢na teorija je na jednostavan nacin objasnjavala
ponasanje subjekata, s obzirom da je model percipiran na nacin da se covjek ponaSa kao
robot, koji ¢e pri donoSenju odluke pratiti svoj sebi¢ni interes i oslanjati se samo na tro§kove i
koristi, te slijediti svoj cilj u sadagnjem trenutku izbora.? Uvodenje novih modela ekonomskog
Covjeka, donosi novosti u pogledu ljudskog ponaSanja, isti¢u¢i vaznost emocija i njihove
interakcije s drustvom.® Detaljnom obradom psihologije potrosaca, lakse ée se razumjeti
razli¢ite vrste njihova ponaSanja, s obzirom na brojne faktore koji ih determiniraju. Uz
navedeno, spomenut ¢e se doprinos neuromarketinga, bez kojega danas ekonomski subjekti ne

bi imali toliko saznanja o samim potrosac¢ima.

Bihevioralnim pristupima znacajno se koriste i poduzeca kako bi utjecala na ponaSanje
ciljanog segmenta. Koristenjem razli¢itih tehnika, poduzeca ne samo da poticu ponasanje vec
1 rjeSavaju vlastite probleme s kojima se susre¢u u poslovanju. Kad je rije¢ o utjecaju na

ponaSanje potrosaca, nezaobilazno je stalno pitanje eti¢nosti koriStenja ovih pristupa. Naime,

! McAuley, I. When Does Behavioural Economics Really Matter, Australian Economic Forum, University of
Cambera, Centre for Policy Development, Australia, 2010., p. 3.

2 Henrich, J. et. al. ,,In Search of Homo Economicus: Behavioral Experiments in 15 Small-Scale Societies", The
American Economic Review, Vol. 91, No. 2, 2001., pp. 73-78.

3 Zawojska, A. Institutions in Transition — Challenges for New Modes of Governance, IAMO Forum, Germany
2010., p. 3-5.



poticanje se u odredenim slu¢ajevima moze promatrati kao manipulacija s kojom se zapravo
upravlja potroSacevim umom na zeljeni nac¢in. Manipulacija je proces koji utjece na ljudski
um, a to najbolje objasnjava kognitivna psihologija, prikazujuci dva sistema, poznatija kao
intuicijski (brzi) sistem i racionalni (spori) sistem.* Ljudski um ¢e uvijek skrivati odredene
tajne svoga funkcioniranja. Medutim, doprinos jednog od najznacajnijih autora na podrucju
bihevioralne ekonomije, Daniela Kahnemana i njegove knjige ,,Misliti, brzo i sporo”,
omogucuje otkrivanje funkcioniranja dvaju sustava koji su osnovni pokretaci razmisljanja i
¢ine nacin na koji ljudi donose odluke. Osim Kahnemana, Amos Tversky i Richard Thaler

takoder se smatraju zacetnicima ovog, vrlo zanimljivog podrucja istrazivanja.

U konacnici moze se re¢i kako je predmet istrazivanja ovog rada prikazati navedenu
interdisciplinu kao novi pogled na razumijevanje ponasanja subjekata te iznijeti njezina
osnovna stajaliSta, modele 1 koncepte koji se najeS¢e primjenjuju u podrucju donoSenja
odluka, a ¢ine suprotnosti dosadasnjim stajaliStima ekonomske teorije. Radom ¢e se ukazati
da bihevioralni pristupi objasnjavaju kako se ¢ovjek uistinu ponasa te na koji nacin donosi
odluke 0 svom izboru. Osim toga, u radu ¢e se navesti kako se poduzeca sluze bihevioralnim
pristupima te na koji nacin koriste razli¢ite tehnike poticanja kako bi utjecala na potrosace 1
njihove konacne odluke. Uz navedeno, u radu ¢e se takoder dati osvrt na problematiku u kojoj

se poduzeca koriStenjem poticanja dovode u situaciju neeticnog ponasanja.

U radu ¢e se pokusati odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kako i kada se bihevioralna ekonomija razvila u popularnu disciplinu?

2. Kako se model ekonomskog "Covjeka" razvijao tokom vremena?

3. Koji su najvazniji koncepti u bihevioralnoj ekonomiji i kako oni mogu utjecati na
donoSenje odluka?

5. Koji ¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosaca?

6. Kako je neuromarketing pomogao u razumijevanju ponasanja potrosaca?

7. Na koji na¢in poduzeca mogu utjecati na ponaSanje potroSaca?

8. Kako manipulacija utjeCe na kognitivne sisteme?

9. Koje negativne ucinke izaziva proces manipulacije?

4 Kahneman, D. Misliti, brzo i sporo, Mozaik knjiga, Zagreb, 2013, p. 1-10.



10. Na koji se nac¢in moze rijesiti problem preoptere¢enosti izbora?

11. Je li pojava heuristika i pristranosti promijenila ekonomsku teoriju?

1.2. Ciljevi i svrha istraZzivanja

Cilj provedenog istrazivanja je prikazati povezanost dviju disciplina, ekonomije i psihologije,
odnosno razli¢ite modele i koncepte bihevioralne ekonomije kojima se nastoji razumjeti i
utjecati na ponaSanje potro$aca, osobito prilikom donosSenja odluka o izboru. Stoga ¢e kroz
Citanje ovog rada, ¢itatelj imati moguénost lakse razumjeti psihologiju ponasanja ¢ovjeka kao

potroSaca na trzistu.

Brojna znanstvena istrazivanja na podrucju bihevioralne ekonomije doprinose otkrivanju
novih aspekata i saznanja §to dovodi do odredenih promjena u postoje¢im modelima. Kako bi
se moglo odgovoriti na pitanje njihove evaluacije, jedan dio rada bit ¢e posveéen detaljnim
opisom triju najvaznijih modela homo economicusa koji objasnjavaju istinsko ponaSanje
covjeka. U modernom svijetu potroSac se svakodnevno susrece s brojnim alternativama koje
mu cesto otezavaju donijeti odluku o izboru. S obzirom na to, cilj ovoga rada je prikazati kako
bihevioralna ekonomija omogucuje razumijevanje razliitih metoda s kojima se poduzeca
koriste kako bi utjecala na potroSacev izbor. Na pitanje na koji na¢in oni to postizu odgovorit
¢e se kroz prikaz najces¢ih tehnika i efekata kojima je moguce utjecati na potroSacev um.
Jedna od najces¢ih tehnika koja se pojavljuje u ovom podrucju istraZivanja je poticanje (engl.
nudging). Poticanje predstavlja termin kojeg su u literaturu prvi uveli Richard Thaler i Cas
Sunstein definirajuéi ga kao koncept koji omogucuje lakse donosenje odluke.®> S obzirom da
¢in poticanja u svojoj srzi ima odredenu namjeru, cilj ovoga rada je prona¢i odgovor na

pitanje manipulacije i eti€nosti samog ¢ina poticaja odredenog oblika ponasanja.

S druge strane, jedan od ciljeva ovoga istrazivanja je dotaknuti podrucje kognitivne
psihologije i istrazivanja glede funkcioniranja sustava 1 i sustava 2. Sustav 1 je dio mozga za
kojeg je karakteristicno brzo reagiranje koje nije moguce kontrolirati te zbog toga cesto
dovodi do pogresnih zakljucaka. S druge strane, sustav 2 reagira sporije i koristan je u

rjeSavanju slozenijih problema. Navedeni sustavi predstavljaju model za razumijevanje

5 De Ridder, D. ,,Nudging For Beginners : A Shortlist Of Issues in Urgent Need Of Research”, The European
Health Psychologist, Vol. 16, No. 1, 2014., pp. 1.
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utjecaja ljudskog prosudivanja u uvjetima neizvjesnosti i na taj nacin omogucuju bolje

razumjeti kako ljudski um doista funkcionira.®

Hipoteza ovoga rada je odgovoriti na pitanje doprinosa bihevioralne ekonomije koja
ponasanje potrosaca promatra s posebnog aspekta. S obzirom da su bihevioralna istrazivanja
dokazala postojanje kognitivnih iluzija, odnosno heuristika i pristranosti, o¢ekuje se da su
otkri¢a bihevioralne ekonomije doprinijela boljem razumijevanju ponaSanja potrosaca i na taj

nacin postavila nove temelje za buduéa ekonomska istrazivanja.

Svrha ovoga rada je pokazati da je bihevioralna ekonomija zanimljivo podrucje ¢ija su otkrica
omogucila drugaciji pogled na ponaSanje potroSaca i ponaSanje ostalih subjekata na trziStu.
Razumijevanjem modela i koncepata bihevioralne ekonomije odredeni subjekti na trzistu,
osobito poduzeca, mogu imati koristi koje ne moraju nuzno biti materijalne, ve¢ mogu biti od
pomoc¢i kada se dovodi u pitanje razumijevanje odredenih oblika ponasanja koji se do sada

nisu mogli dobro objasniti.

1.3. Metodologija rada

U svrhu pisanja ovog rada, koji se temelji na teorijskim stajaliS§tima i1 pretpostavkama,
pregledavala su se brojna znanstvena i strucna djela. Vecina literature je napisana od strane
stranih autora, dok nesto manje od strane hrvatskih 1 srpskih autora. S obzirom na popularnost
bihevioralnih istraZivanja, zainteresiranost hrvatskih autora vjerojatno ¢e rasti §to ¢e rezultirati

i ve¢im brojem hrvatske literature.

Tijekom izrade ovoga rada koristile su se sljedece znanstveno - istraZzivatke metode:

- Induktivno — deduktivna metoda kojom su se najprije prikupljale ¢injenice tudih
zapazanja i eksperimenata, a nakon toga donio op¢i zakljucak na temelju pojedinacnih
¢injenica. Prva faza ove metode, odnosno prikupljanje tudih zapazanja, prozima se kroz
cijelu strukturu rada, dok se druga faza primijenila u njegovom posljednjem dijelu,
odnosno raspravi i zakljucku.

- Metode analize i sinteze uz pomo¢ kojih su se slozeniji pojmovi bihevioralne ekonomije

rasClanili 1 objasnili na jednostavnije sastavne dijelove, kako bi se Citatelju omogucilo

6 Peters, K. Behavioral Economics in Action: An Introduction, BE WORKS, Applying behavioral economics to
real-world challenges, 2015., p. 5.
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njezino lakSe razumijevanje. Spajanje ovih dijelova u jednu slozenu cjelinu, dovodi do
zakljucaka o opéem doprinosu bihevioralne ekonomije i njezinih istrazivanja.

- Metoda kompilacije kojom je preuzimanje tudih opazanja i rezultata iz znanstveno -
istrazivackih radova posluzilo u svrhu to¢ne i detaljne obrade izabrane teme.

- Metoda deskripcije kojom su se pojmovi, zapazanja i eksperimenti jednostavno opisali i
empirijski potvrdili. Broj¢ani pokazatelji prisutni su u svim fazama rada, jer se i sama
istrazivanja bihevioralne ekonomije baziraju upravo na empirijskim podacima.

- Metoda apstrakcije i konkretizacije kojom su se namjerno izdvajali manje bitni dijelovi i
pojmovi, a isticali oni bitni, dok se u suprotnom slucaju koristila metoda konkretizacije.
Bihevioralna ekonomija zapravo obuhvaéa veoma Siroko podrucje, stoga se ove metode
koriste kako bi se istaknulo ono §to je znacajnije.

- Statisticka metoda i rezultati istrazivanja koji su prethodno dobiveni od strane poznatih

stru¢njaka iz podrucja ekonomije i psihologije.

1.4. Struktura rada

Rad zapocinje uvodenjem ditatelja u tematiku izabranog podrucja istrazivanja te navodenjem
glediSta novih paradigmi koji se suprostavljaju i razlikuju od gledista klasicne ekonomske
teorije. Nakon toga slijedi analiziranje evolucije "ekonomskog Covjeka", isti¢u¢i ujedno i

vazne koncepte njegovog ponaSanja koji se primjenjuju u procesu donoSenja odluka.

U poglavlju ¢ije je zariSte ponaSanje potroSaca, detaljno se opisuju ¢imbenici Koji utje¢u na
njihovo ponasSanje i nacini na koje se potrosaci mogu ponasati te se daje kratak osvrt na novu
marketinsku paradigmu koja ponasanje potrosaca promatra s posebnog aspekta. S obzirom da
su mnoga bihevioristicka istraZivanja doprinijela lakSem razumijevanju ponasanja potroSaca,
u radu se prikazuju najcesce tehnike koje poduzeca koriste kako bi utjecala na potrosacevo
ponasanje. Koristenje bihevioralnih pristupa takoder zahtijeva razmatranje pitanja eti¢nosti i
ucinke koriStenja poticanja, efekta sidrenja i1 uokviravanja na samo ponasanje potroSaca, stoga
se ova tematika obraduje u posljednjem poglavlju. U radu se daje kratko pojasnjenje
funkcioniranja ljudskog uma na temelju tek nedavno otkrivenih dvaju razli¢itih sistema,
poznatijih kao sistem 1 i sistem 2. Osim toga, u radu se spominje preotpereéenost izborom
kao jedan od najvaznijih problema danasnjice, pri ¢emu mnogi smatraju da se moze rijesiti uz

pomoc¢ razlucivanja i vece izbirljivosti.



U konacnici se u radu raspravlja o postojanju znacajnih razlika izmedu dosadaSnjeg i
suvremenog gledista na "ekonomskog ¢ovjeka". Takoder se spominju odredeni doprinosi u
razumijevanju ponasSanja potrosaca koji su nastali otkrivanjem heuristika i pristranosti, dok se

zakljucni osvrt na promisljanja i temu autorice navode U raspravi i zakljucku.



2. OPCENITO O BIHEVIORALNOJ EKONOMIJI
2.1. Pojam i podrucje istrazivanja

U samim pocecima bihevioralnih istrazivanja, brojna literatura definirala je bihevioralnu
ekonomiju na razliite nacine. Kako u svom radu navodi autorica Osman sam pojam
bihevioralne ekonomije prvenstveno se odnosi na podru¢je donoSenja odluka glede potrosnje,
Stednje, ulaganja i zaduzivanja te se na taj nacin nadopunjava analizom meduodnosa
konacnog ponasanja, kao u slucaju potrosenog i ustedenog novca, investicija, cijena i ostalih
pojmova Kkoji su usko povezani s ekonomskim podru¢jem, ¢ineéi zajedno osnovnu domenu
tradicionalne ekonomije.” Psiholoski procesi svakako igraju vaznu ulogu u razumijevanju
ekonomskog ponasanja pojedinaca. Mnoge psiholoske teorije pokuSale su objasniti ponaSanje
pojedinaca proucavaju¢i njihovu osobnost i misljenje kao temeljne uzroke ponasanja.
Medutim, bihevioralna istrazivanja ne polaze od takvih uzroka ponasanja. Odnosno, predmet
proucavanja bihevioralnih istrazivanja je sam ¢in ponasanja ¢iji oblik 1 promjena objasnjavaju
odnos s dogadajima u stvarnom svijetu.® Kako dalje navodi Osman, psihologija je uglavnom
fokusirana na razumijevanje ponasanja Covjeka u sebi i za sebe, dok je bihevioralna
ekonomija usmjerena na razumijevanje ponasanja aktera na trzi$tu i njihovih postupaka, koji
se susreéu s odredenim ekonomskim pojavama.® Tradicionalno su ekonomiste ovog aktera
nazivali homo economicusom?® &iji se svijet sastojao od ra¢unanja i maksimiziranja vlastitih
koristi, pri ¢emu su emocije izuzete. Time je bihevioralna znanost koju su proucavali
kognitivni 1 socijalni psiholozi bila iskljucena iz standardnog ekonomskog okvira. Pokazujuci
da ponaSanje aktera koje opisuje klasicna ekonomska teorija nema jasna objasnjenja za
aksiome koji upucuju na djelovanje potroSackog uma u trenutku donosenja odluke,
bihevioralna ekonomija doZivjela je svoj procvat. Empirijskim 1 eksperimentalnim metodama

suprostavila se dosada$njim predvidanjima neograni¢ene racionalnosti.!*

7 Osman, M. ,,Behavioral Economics: Where Is It Heading?“, Psychology 6, 2015., pp. 1115. Citirano u:
Katona, G. ,,On The Function of Behavioral Theory and Behavioral Research in Economics”, American
Economic Review, Vol. 58, 1968., pp. 146-149.

8 Horonitz, M. Psihologija ekonomskog ponasanja - prirucnik o osnovama bihevioralne ekonomije, Edunova,
Skola informatike i mendzemnta, 2013., p. 2.

® Osman, M. lot. cit.

10 Vige detalja o samom pojmu i modelu homo economicus prikazat ¢e se u drugom dijelu rada.

11 Mullainathan, S. and Thaler, R. H. ,,Behavioral Economics", National Bureau of Economic Research, No.
7948, 2000., pp. 3.



Bihevioralni pristup fokusira se na predrasude i heuristike (kognitivne iluzije), koje se
dokazuju eksperimentima ekonomske psihologije i bihevioralne ekonomije. Heuristike
predstavljaju jednu od najvaznijih paradigmi bihevioralne ekonomije, dokazujuéi da pojedinci
gine sustavne pogreske u donosenju odluka.’?> Kako pojedinci donose odluke iracionalno,
njihov izbor ponasanja odstupa od neoklasi¢ne teorije racionalnosti. Treba spomenuti kako
postoje tri razliCite Skole misljenja koje opisuju vazna nacela bihevioralne ekonomije s
obzirom na optimalnost ishoda. Jedna od skola tvrdi da se pojedinci ne ponasaju onako kako
smatra neoklasi¢na ekonomska teorija, ali je ishod takvog ponaSanja optimalan. S druge
strane, pojedini znanstvenici tvrde da se ne moze pretpostaviti da su ishodi, ¢ak 1 oni
dugoro¢ni, optimalni. U ovom slucaju, princip prezivljavanja se ne moze tumaciti samo
predvidanjem optimalnog ishoda. Time se Zeli re¢i da neoklasi¢no ponaSanje nije jamstvo
dobivanja optimalnog ishoda, odnosno da princip prezivljavanja ne jam¢i donoSenje odluka

koje ¢e dati optimalne rezultate.

Medutim, jedno posebno istaknuto stajaliSte ove paradigme je to da su pojedinci skloni
sustavnim pogreskama u svojim odlukama. Prema neoklasi¢noj ekonomskoj teoriji, pojedinac
¢e intenzivno traziti rjeSenja 1 kalkulirati sve dostupne podatke kako bi dosao do optimalnog
rezultata, odnosno vlastite koristi. Pojedini autori smatraju da se moguce pogreske pojedinca
mogu sprijeciti "gurkanjem", odnosno poticanjem na donosenje ispravne odluke. Ovaj pristup
se u literaturi moze pronaéi pod nazivom paternalizam.®® Ovo se glediste suprostavlja moralu
1 suvremenoj metodologiji individualizma, gdje se pretpostavlja da jedino pojedinac mozZe
znati §to mu je u najboljem interesu 1 da subjekti koji imaju zadatak "gurkati", ne mogu znati
koji je pojedinCev najbolji interes. Ono Sto bihevioralna ekonomija istiCe je vaZnost
razumijevanja zasto se ljudi ponasaju na odredeni nacin. Dakle, vazna komponenta
bihevioralne ekonomije bila bi izgraditi model koji ¢e odraZavati stvarno ponaSanje
pojedinaca, pri ¢emu takvo ponaSanje moZe biti racionalno i inteligentno bez upotrebe

neoklasi¢nog gledista.'*

12 Heuristike se definiraju kao postupak koji vodi nekom otkri¢u ili ga poti¢e. U suvremenoj filozofiji ovaj pojam
oznacava proces koji moze rijesiti odredenu vrstu problema, ali ne jam¢i uspjesno rjeSenje. Vise procitati na:
Ravli¢, S. (ur.). Hrvatska enciklopedija, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, mrezno izdanje

13 U suvremenom znadenju paternalizam predstavlja djelovanja koja ograni¢avaju slobodu pojedinaca preko
zakona i javnih politika. Kritika paternalizma javlja se s jaCanjem liberalizma, koji zastupa glediste da pojedinac
moze sam najbolje prosuditi Sto je u njegovu interesu. Vise procitati na: Ravli¢, S. op.cit.

14 Altman, M. ,,Behavioral Economics, Economic Theory and Public Policy*, Social Science Research Network,
2008., pp. 1-7.



2.2. Nastanak i razvoj bihevioralne ekonomije

Razvoj bihevioralne ekonomije veze se uz tri akademska strucnjaka, dvaju psihologa: Daniela
Kahnemana i Amos Tverskyja te ekonomista Richarda Thalera, koji su pokrenuli pitanje
razumijevanja odstupanja od zakonitosti glede donoSenja odluka. Njihova znatizelja za
dobivanjem odgovora na pitanja poput ,,Zasto bi pojedinac bio spremniji voziti se kroz oluju
da bi dosao do utakmice za koju je kupio ulaznicu, nego u slucaju da ju je dobio besplatno?"
dovela je do rasta interdisciplinarne znanosti koja objaSnjava i analizira razli¢ita ponaSanja pri
donosenju odluka u mnogim podruc¢jima. Spoznaju da se ljudi zapravo ponaSanju iracionalno,
objasnjavaju fenomenom kojeg nazivaju mentalno racunovodstvo. Radi se o tome da ce
pojedinac, kako bi kupio odredeni proizvod ¢ija je cijena razli¢ita na pojedinim mjestima,
radije voziti na drugo odrediste gdje je cijena proizvoda niZa, nego da taj isti proizvod kupi po
viSoj cijeni. Dakle, pojedinac je spreman voziti dodatno kako bi ustedio mali iznos.™
Medutim, sam nastanak bihevioralne ekonomije, kako navodi Sunstein®, ipak seze u blizu
proslost, to¢nije u 80-te godine, kada je ekonomist Thaler pokazao da ljudska bi¢a zapravo
odstupaju od uobicajene ekonomske teorije racionalnosti. Kroz svoja istrazivanja, Thaler je

spoznao da se ljudi pogresno ponasaju i to tako $to je ispitanicima postavio dva pitanja.

Prvo pitanje je glasilo: Koliko biste platili da eliminirate rizik od smrti od 1 do 100.000?, dok
je drugo pitanje glasilo: Koliko bi vam se moralo platiti da bi prihvatili rizik od smrti od 1 do
100.000?

Prema standardnoj ekonomskoj teoriji, odgovor na oba pitanja bi bio identic¢an. Medutim,
Thaler je uocio veliku razliku u odgovorima ispitanika. Naime, odgovori na drugo pitanje
sadrzavali su puno ve¢i iznos (uglavnom oko 500.000) nego odgovori na prvo pitanje. Iz
ovoga se moze zakljuciti da su ljudi spremni dati vecu vrijednost dobru koje pripada njima ili
pojavi koja se izravno odnosi na njih, kao $to je u prethodnom primjeru bio slucaj rizika od

smrti. S druge strane, pojedinci ¢e manje vrednovati ona dobra koja ne pripadaju njima.

Ono $to je posebno zadivilo Thalera je to $to su psiholozi Kahneman i Tversky pokazali da
ljudske pogreske nisu slucajne, ve¢ naprotiv, predvidene. Naravno, i prije su ekonomisti

smatrali da ljudi grijeSe, ali se smatralo da su te pogreske nastupile slu¢ajno. Upravo su ova

15 peters, K. op. cit., p. 4.

16 Sunstein, C. R. ,,The Rise of Behavioral Economics: Richard Thaler’s Misbehaving", Social Science Research
Network, 2016., pp. 1- 2. Citirano u: Thaler, R. H. Misbehaving: The Making of Behavioral Economics, W. W.
Norton & Company, First Edition, 2015., p. 12-19.
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dvojica psihologa pokazala da ova ranija teza nije to¢na. Primjerice, kada se radi o procjeni
rizika, pojedinci posjeduju tzv. mentalni precac gdje riziku ne pristupaju prema statistickoj
analizi, ve¢ propitivanjem mogu li se lako sjetiti dogadaja gdje je taj rizik zapravo postao
uzivanje. Sunstein ovdje kao primjer navodi kradu u susjedstvu gdje, ukoliko se pojedinac
sje¢a nedavnih krada, tada zapravo ima prenapuhan osjecaj opasnosti dok, ukoliko se ne moze
sjetiti krade, znaci da je umjesto toga pamti dogadaje koji mu predstavljaju uzivanje i na taj
nacin se osje¢a zadovoljnim. Sunstein takoder navodi kako Tversky i Kahneman ne tvrde da
se ljudi ponaSaju iracionalno, ali isticu kako heuristike ve¢inom djeluju ispravno, medutim
one, u odredenim sluc¢ajevima osobu prevare, $to zapravo dovodi do onoga §to oni nazivaju

sustavnim pogreskama.t’

Razvoj bihevioralne ekonomije zapoc€inje razmatranjem pitanja o ukljuc¢ivanju psihologije u
ekonomsku teoriju. Kako navode autori Wilkinson i Klies, standardna je teorija klasi¢ne i
neoklasi¢ne ekonomske Skole odlucivanje objasnjavala pomocu matematickih pojmova.
Herbert Simon jedan je od autora koji je medu prvima uocio nedostatke standardnog
ekonomskog modela i nac¢in na koji je model opisivao ponaSanje "ekonomskog covjeka".
Simon je stoga 1950. godine uveo termin "ogranicena racionalnost" dokazujuéi tezu da
pojedinci donose racionalne odluke, utemeljene na svim dostupnim informacijama, nije
istinita.’® Ograni¢ena racionalnost upuéuje na postojanje kognitivnih ograni¢enja s kojima se
donositelji odluka susrecu tijekom procesiranja informacija. S obzirom da je Simonova
sugestija dosla u vrijeme kada je ekonomsko odlu¢ivanje bilo jednostavnije objasniti pomocu
matematickih pojmova, kognitivne teorije nisu bile ozbiljno prihvacene. Jednako tako, ve¢ina
je psiholoskih spoznaja poznatih ekonomista: Adama Smitha, Johna Keynesa i Milton
Friedmana 30-tih godina bila zanemarena. Medutim, 1970.-ih godina kognitivna psihologija
pocinje proucavati donoSenje odluka u ekonomiji.*® Za razliku od Simona, ta proucavanja
zauzimaju drugacije postavke. Odnosno, znanstvenici s podru¢ja kognitivne psihologije
uzimaju u obzir ocekivanu korisnost maksimalizacije i Bayesovu vjerojatnost odluc¢ivanja za
objasnjenje kognitivnih mehanizama. U tom podru¢ju najviSe su se istaknula dvojica

psihologa: Daniel Kahneman i Amos Tversky. Kahneman i Tversky razvili su prospektivnu

17 Sunstein, C. R.. op. cit, pp. 3-4. Citirano u: Tversky, A. and Kahneman, D. ,,Availabiliy: A Heuristic for
Judging Frequency and Probability”, Cognitive Psychology 5, 1973., pp. 207.

18 Wilkinson, N. And Klies, M. An Introduction to Behavioral Economics, 2nd Etidtion, Palgrave Macmillan,
London, 2012., p. 12-14.

19 Kognitivna psihologija je opéi pristup u psihologiji usmjeren na razumijevanje i objasnjavanje psihickih
procesa. Vise procitati na: Horonitz, M. op. cit. p. 5-6.
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teoriju (engl. Prospect Theory) koja je pokrenula osnovne postavke na psiholoSkoj osnovi
koje ¢ine temelj bihevioralne ekonomije. S obzirom na svoj rad u prospektivnoj teoriji i
doprinose na podru¢ju bihevioralnih financija, Daniel Kahneman je 2002. godine osvojio
Nobelovu nagradu iz ekonomije. Stoga, moze se re¢i kako su radovi Kahnemana i Tverskog

znacajno su utjecali na razvoj bihevioralne ekonomije.

2.3. Dvije osnovne paradigme istraZivanja u bihevioralnoj ekonomiji
2.3.1. Klasi¢ni model ekonomske racionalnosti

Prema klasi¢noj teoriji racionalnog izbora, pojedinac se pri konzumaciji odredenih proizvoda
koristi analizom radi procjene vrijednosti prema individualnim pokazateljima preferencija.?
Proucavajuci drustvene fenomene, ova teorija utemeljila je tri pretpostavke. Prva pretpostavka
objasnjava kako su ljudska bica sposobna racionalno djelovati. Dakle, ljudi su sposobni
razmotriti odredene pravce djelovanja i promisSljeno izabrati nekoliko njih. Pri tome, ova
teorija smatra da ljudi ne moraju uvijek biti racionalni, ve¢ su racionalni u odredenim
situacijama, §to se u literaturi jo§ naziva Kao "ogranicena racionalnost'. Druga pretpostavka
ove teorije uzima u obzir teoriju korisnosti prema kojoj se odluke pojedinca mogu razumjeti
kao pokuSaj optimizacije matematicke funkcije. Drugim rije€ima, funkcija korisnosti pruza
matematicki prikaz izbora ili odluke koja se ofekuje od pojedinca. Treca pretpostavka se
temelji na teoriji racionalnosti koja govori o tome da ¢e pojedinac teZiti maksimizaciji svoje

funkcije korisnosti kako bi zadovoljio vlastiti interes.?!

Vojini¢ navodi kako su suvremeni oblik teorije ocekivane korisnosti razvili Neumann i
Morgenstern utvrdivsi kako ¢e pojedinac, u uvjetima neizvjesnosti, birati izmedu alternativa
tako da maksimizira o¢ekivanu korisnost koja je sjedinjena s mogucim ishodima njegova
izbora. Odnosno, preferencije pojedinca predstavljaju skup svih moguéih alternativa.??
Ovakav mjeSoviti skup moze se objasniti na sljedec¢i na¢in. Oznake q i r predstavljaju bilo
koje dvije moguée alternative koje pripadaju skupu mogucih alternativa dok, oznaka p

predstavlja vjerojatnost koja poprima vrijednosti izmedu 0 i 1. Treca alternativa sastoji se od

20 Krsti¢, M. ,, Teorija racionalnog izbora i ovisni¢ko ponasanje", Market/Trziste, Vol. 26, No. 2, 2014., pp. 163.
2L Krsti¢, M. ,,Teorija racionalnog izbora i objanjenje drustvenih fenomena", Glasnik za drustvene nauke, No. 6,
2015., pp. 167-168.

2 Vojini¢, P. ,, Teorije izbora u uvjetima neizvjesnosti”, Ekonomska misao i praksa, No. 2, 2010., pp. 332-333.
Citirano u: Machina, M. J. ,,Choice Under Uncertainty: Problems Solved and Unsolved”, Economic
Perspectives, Vol. 1, No. 1, 1987., pp. 125-127.
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oznake q s vjerojatnoSc¢u p i od oznake r s vjerojatno$cu (1 — p). Preferencije pojedinca trebaju
zadovoljavati odredene aksiome. Prvi aksiom odnosi se na redoslijed alternativa, a obuhvaca
potpunost i tranzitivnost. Potpunost znaci da pojedinac prilikom izbora izmedu alternativa q i
r mora znati koji izbor vise preferira (q preferira viSe u odnosu na r ili r preferira viSe u
odnosu na q). Tranzitivnost zna¢i da ukoliko pojedinac vise preferira alternativu q u odnosu
na alternativu r, a alternativu r viSe U odnosu na alternativu s, onda je alternativa g
preferiraju¢a u odnosu na alternativu s. Drugi aksiom veze se uz kontinuiranost, a odnosi se
na Cinjenicu kako ne postoji alternativa koja je neogranic¢eno bolja ili loSija u odnosu na ostale
alternative. Odnosno, mora postojati sloZena alternativa koja je slozena od alternativa q i s uz
neke vjerojatnosti p i (1 — p) koja ¢e biti indiferentna u odnosu na alternativu r. | posljednji
aksiom odnosi se na nezavisnost medu alternativama. Ako su g, r i s bilo koje tri alternative
pri ¢emu je q > r, tada slozena vjerojatnost alternativa q i s (p : 1 - p ) mora biti blago

preferirajuéa u odnosu na slozenu vjerojatnost alternativaris. (p: 1 -p).%

Na slici 1. moze se vidjeti graficki prikaz aksioma nezavisnosti, koji uzima u obzir skup svih
alternativa u odnosu na fiksne iznose ishoda x1 < x2 < x3 koji se mogu predstaviti skupom
trostruke vjerojatnosti sljedeceg oblika P = (p1, p2, p3) pri Cemu je pi vjerojatnost xi te je
pi = 1. Ako se pretpostavi da je p2 =1 — pl — p3, tada se alternative mogu prikazati tockama
u jedini¢nom pravokutnom trokutu ravnine (p1, p3) kao $to se vidi na slici 1. koja prikazuje

krivulje indiferencije.

2 Vojinié, P. lot.cit.
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Slika 1. Krivulje indiferencije®

Moze se uociti kako kretanja u trokutu prema gore povecavaju trosak S p3 na p2, odnosno
vjerojatnost ishoda pomice se sa x2 prema x3. Takva kretanja smanjuju pl u korist p2
(vjerojatnost se pomice od x1 ka x2). Time dolazi do slu¢ajno dominirajucih lutrija te ¢e

ovisno o tome odredene alternative biti preferirajuce.

Prethodni dijagram moze posluziti za prikaz pojedinéevog stava prema riziku. Slika 2.
prikazuje krivulje indiferencije kod osoba koje su nesklone riziku. U ovom slucaju,
isprekidane linije predstavljaju linije ocekivane vrijednosti. Kretanja po tim linijama u desno
ne mijenjaju o¢ekivanu vrijednost alternative, ali povecavaju vjerojatnost ishoda x1 i x3 na
trosak ishoda x2. Kada je funkcija korisnosti konkavna prema apscisi, krivulje indiferencije su
strmije od linija ocekivane korisnosti, stoga ¢e povecanje rizika voditi k nizim krivuljama

indiferencije.

2 Vojinié, P., op. cit., pp. 333.
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Slika 2. Krivulje indiferencije kod osoba koje su nesklone riziku?

Prema teoriji racionalnog izbora ljudi biraju najbolje ponudenu opciju, koju mnogi gledaju
kao posve nerealistiénu pretpostavku. Medutim, kada se radi o odlukama koje ovise i o
drugim subjektima, tada ova teorija postaje kompleksnija. To se moze najbolje objasniti
teorijom igara u kojoj, osim vlastitih preferencija, treba uzeti u obzir i preferenciju drugih
osoba. U sljede¢em citatu, PolSek 1 Bokuli¢ daju najbolje i najjednostavnije objasnjenje
povezanosti teorije igara i teorije racionalnog izbora:

"Ljudi ¢e birati sredstva kojima ¢e "najjeftinije”, "optimalno" ostvariti svoje ciljeve, tj. ako je

omjer njihovih dobiti i troskova "isplativ" ?®

Kako smatra Mladenovi¢, teorija racionalnog izbora ima u svojoj srzi odredeno psiholosko
znacenje, ali u smislu da je usmjerena na mentalna stanja individualaca. Ovo svakako ne znaci
da ona u potpunosti zavisi od psihologije kao zasebne znanosti. Navedeno psiholosko
znaenje zapravo predstavlja njezinu usmjerenost na zelje i vjerovanja individualaca, pri

¢emu se u literaturi ¢esée nailazi na termin "preferencije" umjesto zelja.?’

Donedavno su ekonomisti vjerovali kako teorija racionalnosti dobro funkcionira i kada su u
pitanju objasnjenja empirijskih ¢injenica. Primjerice, ako je pojedinac izgubio na lutriji, onda
je objaSnjenje za to bilo da je krivo procijenio vjerojatnost dobitka. Osim toga, pokazalo se

kako "klasi¢na" teorija ima pojedine nerealisticne pretpostavke, a to se odnosi na veliku

%5 Vojini¢é, P. op. cit., pp. 334.

% Polsek, D. and Bokuli¢, M. ,,Dvije paradigme obja$njenja kognitivnih pristranosti u odlu¢ivanju: "bihevioralna
ekonomija" i "ekolo$ka racionalnost”, Drustvena istrazivanja, Vol. 22, No. 2, 2013., pp. 306.

27 Mladenovié, I. ,,Ima li mesta za psihologiju u teoriji racionalnog izbora?", Institut za filozofiju i druStvenu
teoriju, Beograd, 2010., pp. 252.
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koli¢inu vremena potrebnog za donosenje odluka, dostupnost potpunih informacija i slicno.
Medutim, bez obzira na njezinu empirijsku neadekvatnost, ona i dalje ima vaznu ulogu u

drustvenim znanostima.?®

2.3.2. Heuristika i pristranost

Heuristika, kao relativno nova paradigma u ekonomskoj teoriji, dokazala je kako u teoriji
racionalnog izbora postoje odredeni "paradoksi" te na taj nacin ucinila odmak od klasi¢ne
ekonomske teorije. PolSek i Bokuli¢ su u svom radu kao primjer naveli Allaisov paradoks,
koji pokazuje krSenje aksioma neovisnosti. U istrazivanju koje je provedeno na temelju

nagradne igre, ispitanicima su se ponudile opcije da dobiju:

(1A) milijun dolara sigurno

(1B) a) milijun dolara s 89% Sansi ili
- b) pet milijuna dolara s 10% Sansi ili

- ¢) 1% $anse da se ne dobije nista.?®
Rezultati su pokazali kako bi ispitanici ¢eS¢e odabrali prvu opciju u kojoj su sigurni.
Medutim, kada su se ispitanicima ponudile analogne isplate, tada je rezultat bio drukciji.

Ispitanici su mogli izabrati sljedece opcije:

(2A) a) dobiti milijun dolara s 11% $ansi ili

- b) ne dobiti nista s 89% Sansi

(2B) a) dobiti pet milijuna dolara s 10% Sansi ili

- b) ne dobiti nista s 90% Sansi

S obzirom da obje opcije sadrZe vjerojatnosti, rezultati su pokazali kako su ispitanici izabrali
drugu opciju (2B), te na taj na¢in zapravo prekrsili aksiom neovisnosti.®® Do krsenja ovog
aksioma dolazi zbog toga Sto ispitanici mijenjaju svoj izbor ovisno o tome dodaje li se
ponudenoj opciji ili oduzima ista vrijednost dok se, prema pravilu ovog aksioma, izbor

izmedu dviju opcija ne bi trebao mijenjati bez obzira na promjenu vrijednosti.

Glede provedenih istrazivanja na podrucju bihevioralne ekonomije najve¢i doprinos su dali

Kahneman 1 Tversky pokazuju¢i kako ljudi standardno, odnosno predvidljivo grijeSe u

28 polsek, D. and Bokuli¢, M. lot. cit.
2 Polsek, D. and Bokuli¢, M. op. cit., pp. 307-308.
30 polsek, D. and Bokuli¢, M. lot.cit.
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odlucivanju ¢ak i kada su im dostupne sve informacije. Prema njima, heuristike predstavljaju
"metode" ili "kratice" kojima ¢e ljudi pronalaziti informacije kako bi smanjili troSak, odnosno
kako bi ustedjeli na vremenu. Zakljucuju kako se ljudi, koji su ograni¢eni svojim kognitivnim
sposobnostima, koriste tim pre¢acima, ali da ih upravo oni dovode do pogresnih zaklju¢aka.®!
Dakle, kako bi se pojednostavio veliki broj informacija koji ¢ovjek procesuira, nastaje
kognitivna pristranost. Ona se javlja unutar subjektivne drustvene stvarnosti koju pojedinac
stvara putem vlastite percepcije, procjene i podrazaja koji ga okruzuju. Upravo zbog toga
dolazi do neto¢nih prosudbi. Jedna od najistrazivanijih kognitivnih pristranosti je pristranost
paznje koja Cesto utjeCe na odabir podrazaja na koji ¢e se pojedinac usredotociti. Na primjer,
ljudi koji imaju odredene fobije (strahove), uvijek ¢e prije usmjeriti viSe paznje onom

podrazaju kojeg se boje, nego bilo kojem drugom podrazaju unutar svog vidnog polja.®?

2.3.2.1. Koncept (i)racionalnosti

Pobijanju mita o racionalnosti covjeka najviSe su doprinijeli eksperimenti Kahnemana i
Tverskog pokazujuéi kako ljudi nemaju stabilne preferencije, ve¢ u odredenim situacijama
donose nesukladne odluke o izboru. Bitno razlikovanje ove teze u odnosu na klasi¢nu teoriju
racionalnog izbora je u tome da su ljudi, glede matematicki identi¢nih situacija, skloniji
donijeti odluku sa sigurnijim ishodima nego s ishodima odredenih vjerojatnosti. Osim toga,
kada je rije¢ o dobicima, ljudi su skloniji sigurnosti, dok u suprotnom slu€aju, mnogo su
skloniji rizicima kada se pojedina situacija prikazuje kao gubitak. Nadalje, pokazalo se kako
ljudi jednake razlike vjerojatnosti procjenjuju na razlicite nacine. Primjerice, porast
vjerojatnosti s 0% na 5% ljudima se ¢ini mnogo "vaznijim" od povecanja vjerojatnosti s 30%
na 35%, iako se zapravo radi o vrijednosno identi¢nom povecanju.®®

Veliki broj istrazivanja na temu ljudske iracionalnosti potaknut je spoznajom o postojanju
kognitivnih pristranosti i heuristika. Ono §to je bila prekretnica shvacanja heuristike je
spoznaja da su bihevioralna narusavanja racionalnih modela donoSenja odluka ponekad
posljedica primjenjivanja optimalnih strategija prema okoliSu. Takav koncept se naziva

ekoloska racionalnost, te zajedno s ogranicenom racionalnoscu, pretpostavlja da se ljudi samo

31 Tversky,A. and Kahneman,D. ,,Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases", Science, New Series,
Vol. 185, No. 4157, 1974., pp. 1130-1131.

32 Samardzié¢, M. Utjecaj vrijednosti, intenziteta, emocionalnih podrazaja i stupnja generalizirane anksioznosti
na pristranost paznje, Diplomski rad, Sveugiliste u Zagrebu, Hrvatski studiji, Odjel za psihologiju, 2015., p. 17-
18. Citirano u: Bar-Haim et. al. ,,Threat-Related Attentional Bias in Anxious and Nonanxious Individuals: A
Meta-Analytic Study", Psychological Bulletin, Vol. 133, No. 1, 2007., pp. 1-24.

33 Polsek, D. and Bokuli¢, M. op. cit., pp. 309-310.
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djelomi¢no ponasSaju promisljeno 1 racionalno, a ve¢i dio ljudskog ponasSanja rezultat je
emocija. Taj koncept dakle uzima u obzir ogranicenja ljudskog uma i okolinu u kojoj djeluje,
pa stoga pretpostavlja da se ljudi zapravo ponaSaju iracionalno. Ono S§to se naziva
iracionalnost jest koriStenje mentalnih precica za donoSenje odluka u promjenjivoj okolini
gdje je vrijeme ograni¢eno. Na taj nacin, vrijednost heuristika nije u njihovoj "iracionalnosti”,
ve¢ u njihovoj udinkovitosti.3* Iako se dugo vremena odbacivalo shvadanje da se ljudi
ponasaju nerazumno, odnosno iracionalno, sama bihevioralna ekonomija privukla je paznju
mnogih pokazujuéi kako ljudska iracionalnost ne predstavlja odstupanje od pravila, ve¢ ona
jest pravilo. Rezultat brojnih financijskih kriza nisu bile nerazumne odluke zbog besmislenih
individualnih pogresaka, ve¢ zbog industrijskog standarda. Dublja istrazivanja ovog koncepta
iracionalnosti dovela su do moguénosti boljeg razumijevanja ovakvog nadina ponasanja,
kojima su podloZni svi ljudi jednako. Stoga ¢e se u nastavku detaljnije opisati koji su to

osnovni principi iracionalnosti te kako i kada se s njima pojedinac susreée.®

2.3.2.2. Osnovni heuristicki principi

Sljedeca pravila, za koje Kahneman i Tversky isticu da su sustavna i predvidiva, predstavljaju
najcesci tip pogresaka koje pokazuju zasto ljudi nisu savrSeno racionalni, kako se donedavno

mislilo te na koji nac¢in ljudske intuicije mogu zavarati ljude.

2.3.2.2.1. Princip raspolozivosti

Jedna od pogreski koju ljudi ¢ine povezana je s odlukom na temelju nedavnih dogadaja ili
situacija kojih se lako mogu prisjetiti. Time se ¢ini da su situacije vjerojatnije od drugih.
Polsek 1 Bokuli¢ kao primjer ove pogreSke navode nekoliko situacija. Primjerice, ako se
ispitaniku pokaze niz slika sa ve¢im brojem poznatih Zena, iako se na slici nalazi jednak broj i
7ena i muskaraca, oni ée re¢i kako na prikazanom skupu ima vise zena.*® Takoder navode
jedan tipi¢an matematicki primjer u kojem se u jednoj grupi ispitanicima pokazu brojevi od
10 do 1, a u drugoj brojevi od 1 do 10, dakle obrnuti slijed. Pritom se od obje grupe zahtijeva

da procijene njihov umnozak. Rezultati su pokazali kako su odgovori ovih dviju grupa

34 Miklousi¢, 1. Koncept (i)racionalnosti u kontekstu evolucijske psihologije, in Polek, D. and Bovan, K. (ed.)
Uvod u bihevioralnu ekonomiju, Biblioteka Institut Pilar, Zagreb, 2014., p. 362-364.

% Sajter, D. ,,Covjek: i uman, i lakouman", Prilika, mjesecni prilog Glasa Koncila, 2014., pp. 3.

% Polsek, D. and Bokuli¢, M. op. cit., pp. 311.
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razli¢iti.” Razlog te razlikovnosti i prosudbe je u tome §to prva skupina ispitanika zapo¢inje
izracun s veéim brojevima, dok druga skupina sa manjim brojevima. Dakle ovdje se radi o
tome da su svakoj skupini "dostupni" razli€iti brojevi te ¢e se ovisno 0 tome njihovi odgovori

bitno razlikovati.

2.3.2.2.2. Princip reprezentativnosti

Osim sidrenja, koje ¢e se pomnije obraditi u nastavku, ljudi su najcesc¢e skloni "kockarskim"
pogreskama kod kojih ¢ovjek vidi 1 trazi uzroke u svemu oko sebe, a vrlo Cesto ih krivo
primjenjuje. Ovdje se najc¢eS¢e kao primjer navodi vjerojatnost ishoda pismo/glava pri
bacanju nov¢i¢a. Ljudi znaju da je vjerojatnost ovog ishoda uvijek 50% - 50%. Medutim, $to
se dogada kada nekoliko puta zaredom padne, primjerice pismo? Tada ljudi zapravo postanu
uvjereni da ¢e sljedeci put nov¢i¢ pasti na "glavu", odnosno, oni oc¢ekuju da ¢e se sljedeci
nizovi "ispraviti". Osim toga, ljudi su skloni pojedinim pojavama pridavati odredeno znacenje
radi vremenskog slijeda, iako zapravo to uop¢e ne mora biti povezano jedno s drugim.
Sljedec¢a situacija moze biti dobar primjer. Ako se moze zamisliti da kockar cijelu vecer
dobiva dobre karte, moZe mu pasti na pamet da je za taj izlazak obukao novu koSulju. Time

on zaklju¢uje da mu ta nova kosulja donosi sre¢u.®

2.3.2.2.3. Princip usidrenja

Ovaj princip svakako je jedan od onih koji privla¢i najviSe paznje mnogih istraZivaca na
podrucju bihevioralne ekonomije. Radi se zapravo o pojavi prema kojoj Cesto dolazi do
pogreske u zaklju¢ivanju jer prve informacije igraju klju¢nu ulogu te onemogucuju mijenjanje
pogleda na nove informacije.®® Tijekom testiranja efekta sidrenja, Tversky i Kahneman
navode u svom radu situaciju u kojoj su trazili od ispitanika da odrede da li je postotak
africkih zemalja u UN-u ve¢i ili manji od nasumce zadanog broja koji se birao okretanjem
"kola srece". U eksperimentu su ispitanici bili podijeljeni u dvije skupine pri ¢emu je svaka
skupina imala ponudeno vise ili manje sidro. Od ispitanika se trazilo da daju apsolutnu

procjenu, a rezultat toga je bio da je skupina koja je usporedivala broj africkih zemalja s

87 Polsek, D. and Bokuli¢, M. lot. cit.

38 Sajter, D. op. cit., pp. 5-6.

% Horonitz, M. op. cit., p. 20. Citirano u: Petz, B. et al. Psihologijski rjecnik, Naklada Slap, Jastrebarsko, 2000.,
p. 368-369.
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veéim brojem na "kolu srece" procijenila da ima veéi broj afri¢kih zemalja u UN-u, u odnosu

na skupinu kojoj je za usporedbu ponuden manji broj "kola sre¢e".*?

Ono §to treba razumjeti kod ovog heuristickog principa je to da ispitanici sidro poimaju kao
nagovjestaj prave vrijednosti, a pritom im je vrlo vazno jasno dati do znanja ili demonstrirati
da su vrijednosti slu¢ajno odabrane. Dakle, u ovakvim eksperimentima odabrani ispitanici
izlazu se nekom broju, a onaj koji provodi eksperiment nastojat ¢e ih uvjeriti da su ti brojevi
irelevantni, odnosno slucajni. Taj broj im sluzi kao standard za usporedbu koja je potaknuta
pitanjem veli¢ine te vrijednosti. Osim ovakvih eksperimenata, u¢inak efekta sidrenja moze se
dokazati 1 kada ispitanici procjenjuju traZzenu vrijednost u apsolutnom smislu. U tom slucaju
vr$i se usporedba eksperimentalne skupine s kontrolnom, koja iznosi samo apsolutnu
procjenu, odnosno nije bila izloZzena sidru. Time se odgovori kontrolne skupine koriste za

odabir vrijednosti sidra za eksperimentalne skupine.*

40 Tversky, A. and Kahneman, D. op. cit., pp. 1128.
41 Bokuli¢, M. and Polsek, D. ,,Heuristika sidrenja‘, Prolegomena: casopis za filozofiju, Vol. 9, No. 1, 2010., pp.
73-74.
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3. RAZVOJ MODELA | KONCEPTI BIHEVIORALNE EKONOMIJE
KOJI UTJECU NA DONOSENJE ODLUKA

3.1. Model homo economicus

U ekonomskoj sferi ljudskog ponasanja jedan od najzastupljenijih modela svakako je model
homo economicusa. Osniva¢em ovog modela smatra se John Stuart Mill koji u svom radu
Essays on Some Unsettled Questions of Political Economy isti¢e kako ekonomika promatra
Covjeka kao bice koje je sposobno procijeniti relativnu, a ne apsolutnu uéinkovitost sredstava
koja ¢e mu omoguciti da posjeduje odredeno bogatstvo. Osim toga, ¢ovjek ¢e uz najmanji
moguci trud teziti raditi onoliko koliko mu je potrebno da dobije najvecu koli¢inu nuznih i
luksuznih sredstva.*? Stulhofer u svojoj raspravi daje jednostavnu definiciju homo

economicusa:

"Homo economicus, racionalni egoist, percipira svijet kao otvoreno polje za ostvarivanje

vlastitih interesa — kakvi god bili. Drustvene norme opaza tek perifernim vidom." *3

Na slici 3. su prikazane su pretpostavke za koje Stulhofer isti¢e da uokviruju navedeni model

e
!
S —

e

Slika 3. Graficki prikaz modela ekonomskog aktera®

u sloZenu cjelinu.

42 Mill, J. S. Essays on Some Unsettled Questions of Political Economy, 2nd Edition, London, Longmans,
Green, Reader & Dye", 1874., p. 97-101.

43 Stulhofer, A. ,,Kuda nakon ekonomskog imperijalizma? Sociokulturne strategije racionalnog izbora", Politicka
misao, Vol. 31, No. 4, 1994, pp. 121-122.

4 Prilagodeno prema: Ibid., pp. 121.
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Akter ¢e teziti maksimizaciji vlastitih koristi, neovisno o tome je li rije¢ o akteru kao
pojedincu ili slozenom akteru kao §to su obitelji ili organizacija. Povezanost izmedu aktera i
njegovih preferencija oc¢ituje se zadanim materijalnim preferencijama koje odreduju Sto je cilj
pojedinog aktera. S druge strane, analiza troSkova 1 koristi predstavlja kalkulaciju, zbog cega
se ovaj model jo$ naziva i racunalni covjek (engl. calculating man). Glede alternativnih
pravaca djelovanja, on najeS¢e izabire optimalan smjer i kreée na strategiju akcije.
Pretpostavlja se da su transakcije medu akterima dobrovoljne i iskljucuju troskove te da
njihova razmjena dovodi do stanja u kojem obogacdivanjem jednog aktera, drugi postaje
siromas$niji. Medutim, ovaj je model doZivio brojne kritike. Najprije, kad je rije¢ o
informacijama glede troSkova i koristi, u rijetkim slucajevima akteri imaju dostupne
relevantne informacije. Osim toga, razmjenski odnosi cesto su posljedica prisile, a ne

dobrovoljnosti, dok prilikom pregovaranja treba uzeti u obzir i utroSeno vrijeme i energiju.

Prosirivanjem Millovog modela ekonomskog ¢ovjeka, teorija racionalnog izbora analizirala
je ponasanje aktera izvan ogranicenih slucaja izbora gdje on ima moguénost birati izmedu
ekonomskih dobara koji se mogu izraziti trziSnim cijenama. Problem je nastao kada se ovaj
model racionalnog ¢ovjeka poceo koristi kao objasnjenje za sve situacije. Stoga je pojavom
bihevioralne ekonomije, ovakvo glediSte gotovo cijele ekonomske teorije ograniceno
spoznajom o psiholoSkim specificnostima 1 nesavrSenostima. Odnosno, zagovornici
psiholoskih 1 socioloskih znanosti isticu neadekvatnost ovog modela, jer su zanemarene
brojne varijable koje su vrlo bitne u analizi ljudskog ponasanja. Drugim rije¢ima, ispostavilo
se kako su eksperimentalna istrazivanja, dobitnika Nobelove nagrade — Daniela Kahnemana,
prikazala kako teorija racionalnog izbora sistematski grijesi i ne moze objasniti ponaSanje

pojedinca u odredenim situacijama.*

3.2. SloZeni model — homo socioeconomicus

Za razliku od prethodnog modela homo economicusa, za kojega je ustanovljeno sebi¢no i
racionalno ponaSanje u kojem se Covjek kao ljudsko bi¢e svjesno i namjerno ponasa
neposteno kako bi maksimizirao svoje interese, razvijen je novi model homo socioeconomicus

u ¢ijoj su srzi ukljucene sociokulturne strategije racionalnog izbora. Ovdje dolazi do izrazaja

4 Druzi¢, M. ,,Model Homo economicusa i koncept ultimativno poZeljnoga", Ekonomska misao i praksa, No. 2,
2012., pp. 461-465.
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uloga emocija i suradnje s drugima. Dakle pojedinac viSe nije okrenut "sam sebi", ve¢ se

tijekom donoSenja odluka susreée s drugima kako bi s njima suradivao ili im konkurirao.*®

Da osim emocija, kultura i motivacija pojedinca takoder igraju vaznu ulogu u donosenju
odluka, pokazalo je istrazivanje slucaja globalnog zatopljenja gdje Douglas, Thompson i
Verweijs usporeduju konkurentnost i suradnju s visokom i niskom razinom socijalne

mobilnosti (slika 4.).

visoka mobilnost

fatalizam hijerarhija

A
v

male grupe velike grupe

individualizam egalitarizam

v

niska mobilnost

Slika 4. Graficki prikaz usporedbe konkurentnosti i suradnje na temelju socijalne

solidarnosti*’

Manje grupe opisuju kao konkurente, dok se vece grupe odnose na suradnike. Autori isti¢u
kako u slu¢aju niske mobilnosti koja predstavlja Siru mrezu, postoji viSe pravila koja se mogu
pripisati ulogom Covjeka u druStvu. S druge strane, postoji manje pravila koje odgovaraju
grupnom ponasanju u slucaju visoke mobilnosti. Primjerice, samostani, vojne organizacije i
slicne striktne institucije temelje se na pravilima koje bitno odreduju smjernice ljudskog
ponasanja.*® Kao rezultat toga, autori navode &etiri vrste na¢ina Zivota koji se sastoje od

razli¢itih smjernica vjerovanja, emocija i percepcija. U donjem lijevom kvadrantu prikazan je

46 Dowling, J. M. and Yap, C. F. Modern Developments in Behavioral Economics: Social Science Perspectives
on Choise and Decision Making, Singapore, World Scientific Publishing Co. Pte. Ltd., 2007., p. 5.

47 Prilagodeno prema: Douglas, M., Thompson, M. and Verweijs, M. ,,Is Time Running out? The Case of Global
Warming ", Daedalus, Vol. 132, No. 2, 2003., pp. 101.

8 Douglas, M., Thompson, M. and Verweijs, M. op. cit., pp. 99-101.

23



nacin individualizma gdje se pojedinac tipi¢no ponasa sebi¢no i konkurentno. Suprotno od
toga, smjesten je egalitarizam®® gdje postoji ve¢a ukljutenost socijalne mobilnosti, a temelji
se na isticanju boljeg i pravednijeg nacina zivota. Povise od toga, smjestena je hijerarhija
koja se najéeS$ce objasnjava na primjeru vjerskih ili vojnih organizacija. Fatalisti su, s druge
strane, ograniceni socijalnim pravima za koje autori smatraju da su vrlo kompetentni. U
ovakvom nacinu zivota, promjene ne dovode do "boljeg", odnosno, nema povezanosti s

prirodom nit povjerenja u druge.*

Homo socioeconomicus temelji se na vecoj racionalnosti ka vanjskoj okolini, dok je ta
racionalnost smanjena glede unutarnjeg plana (mozga). U odnosu na homo economicusa,
drustvenog pitanja. Pojedinac se sad oslanja na socijalne i kulturne mudrosti kojima je
obdaren, a to mu omogucuje prepoznati prilike za ostvarivanje ciljeva i rjeSavanje mogucih
prepreka. Homo socioeconomicus je verzija drustveno inteligentnijeg bi¢a koje je sposobno
procijeniti situaciju i donijeti odluku o izboru koja se ne mora uvijek temeljiti na

maksimizaciji, kao §to je to bio slu¢aj kod homo economicusa.®!

3.2.1. Ukljucivanje i vaznost emocija

O ukljucivanju emocija u novi model govori i Thaler navode¢i kako ¢e homo economicus s
vremenom postati sve vise emotivan. Kao najjednostavniji primjer navodi "ultimativnu igru" u
kojoj predlagatelj dobiva odredeni iznos novca i predlaze ponudu dijela tog novca drugom
igracu. Onaj igrac¢ koji "odgovara" mozZe ili prihvatiti ponudu ili je odbiti, u kojem slucaju
oboje ne dobivaju nista. Thaler je doSao do zakljucka kako su izrazito male ponude novca
najéesce odbijene, odnosno, odgovaratelj na ovakve ponude reagira vrlo emotivno, to¢nije
reCeno, ogoréeno.>? Vaznost emocija u donosenju odluka spominju i brojni hrvatski autori
analiziraju¢i ponaSanje potrosaca s aspekta neuromarketinga, relativno nove discipline o kojoj
¢e se kasnije rec¢i nesSto viSe. Kako su emocije sastavni segment svakog Covjeka, one Cine
kljuéni dio logi¢kog misSljenja. Pretpostavlja se da ukljuenost emocija doprinosi boljem

donoSenju odluka. S obzirom na to, ¢esto se u poslovanju emocije koriste kao "mamac" za

49 Egalitarizam je pojam koji se veZe uz shvaéanje u kojem se nastoji posti¢i potpuna jednakost medu ljudima
glede raspodjele dobara i uvjeta medu ¢lanovima drustva.

%0 Douglas, M., Thompson, M. and Verweijs. op. cit., pp. 99-101.

51 Stulhofer, A. op. cit., pp. 125-126.

52 Thaler, R. H. ,,From Homo Economicus to Hopo Sapiens”, Journal of Economic Perspectives, Vol. 14, No. 1,
2000., pp. 139-140.
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kupce, gdje je vazno potaknuti pozitivnhe emocije 1 uvjeriti kupce u kupnju. Najnovija
istrazivanja pokazala su da podsvijest i emocije odlucuju hoée li ¢e se kupac odluciti ili ne za
neki proizvod, odnosno odluke ne donosi svjesni oblik ponasanja. Covjek je, prema tome,

emocionalno bice, a ne racionalna masina koja donosi odluke.*

Kada se promatra uloga emocija u ekonomskoj sferi glede rizika s kojima se ljudi susrecu,
Stupar i Sahi¢ navode dvije vrste emocija: ocekivane i predodredene. O&ekivane emocije su
emocije koje pojedinac ocekuje da ¢e dozivjeti nakon posljedica donesene odluke. One mogu
biti pozitivne, ukoliko je pojedinac zadovoljan s donoSenom odlukom, ili negativne, koje za
posljedicu imaju suprotan u¢inak. Ove emocije su implicitne, odnosno ne prozivljavaju se u
trenutku donosSenja odluke. Predodredene emocije su trenutne, poput: straha, nemira, bijesa i
slicno.>* Upravo su se na ovoj vrsti emocija "zaustavila" socio-psiholoska istraZivanja,
ispituju¢i njihovu ulogu u donoSenju odluka gdje emocije sada predstavljaju informaticki

input u odlukama.

3.2.2. Ogranicena racionalnost

Odmak od uobicajenog homo economicusa moze se prona¢i u Simonovoj ogranicenoj
racionalnosti.>® Radi se o tome da, iako pojedinac ima pristup potpunim informacijama o
svojim rizicima i metodama zaStite, mozda nece biti u mogucnosti obraditi velike koli¢ine
podataka kako bi formulirao racionalnost osjetljivin odluka. Ljudska racionalnost je
ograni¢ena, odnosno ograni¢ena je sposobnost stjecanja i obrade informacija. Kako navodi
Kapor, taj nedostatak informacija posljedica je neizvjesnosti 1 sloZzenosti samog okruzenja,
dok je nesposobnost obradivanja informacija posljedica mentalnih granica donositelja odluka,

kao i nedostatka vremena.>®

Koncept ograni¢ene racionalnosti razmatra ¢injenicu da ljudi imaju ograni¢ene kognitivne
sposobnosti i mogucnosti pregledavanja i usporedbe svih alternativa, informacija i znanja o

buduénosti, ali isto tako imaju nesavrSene vjestine kako bi obradili dobivene informacije.

3 Kopié, M. et al. ,,PonaSanje potrosaca sa aspekta neuromarketinga-emocije, motivi i stavovi ", Naucni ¢asopis
za ekonomiju, Financing , Vol. 2, No. 4, 2013. pp. 31-33, 38-39.

54 Stupar, S. and Sahi¢, E.,,Znagaj emocija u odlu¢ivanju u ekonomiji i biznisu", Zbornik radova Ekonomskog
Fakultet u Istocnom Sarajevu, Vol. 7, No. 1, 2013., pp. 351-353.

55 Acquisti, A. and Grossklags, J. ,,Privacy and Rationality in Individual Decision Making ", IEEE Security &
Privacy, Vol. 1, 2005., pp. 24-30. Citirano u:Simon, H. A. Models of Bounded Rationality, MIT Press, 1982.

% Kapor, P. ,,Behavioral finance", Megatrend revija, Vol. 11. No. 2, 2014., pp. 73-94.
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3.3. Model homo heuristicus

Moze se rec¢i kako se evaluacija modela ljudskog ponasanja kretala od "tvrde racionalnosti"
(homo economicus) do konkretno vise razumnog bi¢a (homo socioeconomicus), za kojeg se
moze reéi kako viSe ne tezi maksimizaciji svojih interesa ve¢ zadovoljstvu, odnosno ¢ovjek
tezi pronaci "dovoljno dobro" rjesenje. Prethodno je spomenut Simonov model ograni¢ene
racionalnosti prema kojemu pojedinac nece biti uvijek sposoban obraditi sve informacije te ¢e
se sukladno tomu, koristiti jednostavnim strategijama pomoc¢u kojih ¢e s manjim brojem
podataka do¢i do funkcionalnih rjeSenja. Te su strategije poznate kao heuristike. Pomocu niza
istrazivanja, Kahneman i Tversky pokazali su da ljudi krSe jedan od standarda racionalnosti i
¢ine logicke pogreske. Pritom se uvijek trazio odgovor na pitanje: jesu li heuristike dobre ili
loSe? Medutim, jedno otkri¢e je dokazalo da heuristike dovode do veée to€nosti uz mnogo
manje truda i informacija. Ovaj se fenomen u literaturi moze pronac¢i kao efekt "manje je

vise" >’

Najbolje objasnjenje ovog efekta pokazuje Gigerenzer na primjeru svog istrazivanja gdje su
ispitivac¢i u Njemackoj i Americi upitali 40 ljudi s ulice i 40 stru¢njaka u koje bi dionice
predlozenih tvrtki s popisa ulozili novac. U razdoblju od godine dana, promatrali su koje bi
tvrtke zaradile viSe: jesu li to tvrtke koje su izabirali ljudi s ulice ili tvrtke koje su izabirali
struénjaci. Logicno bi bilo ocekivati da ¢e to biti tvrtke izabrane od strane stru¢njaka, jer su
struénjaci okruZeni boljim informacijama i rade u poslovnom svijetu. Medutim, rezultat je bio
potpuno paradoksalan. Naime, viSe su zaradile tvrtke koje su odabrali ljudi s ulice, koji
mnogo manje znaju o ekonomiji negoli vrsni struénjaci.®® Stoga se postavlja pitanje: Kako je
uopée moguce da ljudi s manje znanja imaju bolje rezultate? Analizom je utvrdeno kako se
ove dvije skupine ispitanika zapravo koriste razli¢itim heuristikama. Ljudi s ulice koristili su
heuristiku prepoznavanja prema kojoj su izabirali one tvrtke koje su im poznate, odnosno, one
za koje su ve¢ nekoliko puta Culi, a to su ve¢inom poznate i velike tvrtke. S druge strane,
strunjaci se u ovom slucaju ne koriste jednostavnim heuristikama, ve¢ usporeduju odnos
cijena dionica i profita, koji je prema njihovom saznanju mnogo ve¢i u manjim tvrtkama.
Upravo to $to posjeduju vece znanje dovelo ih je do toga da nisu znali dobro razluciti bitno od

nebitnoga, stabilno od nestabilnoga ili profitabilno od neprofitabilnoga. Ovim se

57 Gigerenzer, G. and Brighton, H. ,,Homo Heuristicus: Why Biased Minds Make Better Inferences”, Topics in
Cogpnitive Science, Vol. 1, No. 1, 2009., pp. 107-110.
%8 Polsek, D. ,,Manje je vise", Vijenac, Vol. 16, No. 370, 2008., pp. 5.

26



eksperimentnom dokazalo kako se u odredenim situacijama, gdje postoji manje informacija i

krace vrijeme za razmiljanje, moZe donijeti bolja i to¢nija odluka.>®

Da se ljudi u svakodnevnom zivotu koriste jednostavnim heuristikama pokazuje i primjer

igraca i loptice koja je u zraku (Slika 5.). Ovo se naziva heuristikom pogleda.

.
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Slika 5. Heuristika pogleda®®

Slika 5. ilustrira situaciju u kojoj, kada je lopta u svojoj najvisoj tocki, igraci fiksiraju pogled
na nju 1 tr¢e tako da je kut izmedu njihovih o¢iju 1 lopte uvijek jednak. Igra¢ mozda nece znati
izraCunati sve one slozene jednadzbe i varijable poput: brzine, kuta, otpora, vjetra i sli¢no,
kako bi odredio gdje ¢e lopta pasti. Ali, kada dode trenutak da loptica padne na tlo, igra¢ ¢e
biti na pravom mjestu i u pravo vrijeme kako bi uhvatio loptu. Jednostavno receno, obavit ¢e

svoj posao.5!

Kako bi se dublje razumjelo koriStenje heuristika od strane ljudi, ali 1 Zivotinja, istraZivanja su
se usmjerila na kutije adaptivnih alata koje se koriste za konceptualizaciju razli¢itih strategija

koje su ¢ovjeku dostupne. Brighton i Gigerenzer navode primjere kako um bira te koja je

%9 Polsek, D. lot. cit.

80 Gigerenzer, G. The Adaptive Toolbox: Toward a Darwinian Rationality, in French, J. A., Kamil, A. C. and
Leger, D.W. (eds.). Evolutionary psychology and motivation, Nebraska Symposium on Motivation, Vol. 48,
2001, Lincoln: University of Nebraska Press, pp. 117.

61 Gigerenzer, G. lot. cit.
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heuristika prikladna za pojedini zadatak. Jedan od principa se temelji na ¢injenici da pamcenje
ograni¢ava izbor heuristika i na taj nacin stvara specificnu kognitivnu niSu za razlicite
heuristike. U svom primjeru teniskog turnira autori uzimaju u obzir tri heuristike: heuristiku
prepoznavanja, heuristiku "fluentnosti” i uzmi-najbolje, pri cemu se posjetitelj kladi tko ¢e
pobijediti u tre¢cem kolu muskog turnira — Roddick ili Robredo. Pretpostavlja se kako je
posjetitelj cuo za oba igraca, ali se ne sjeca niceg drugog o njima. Time mu pamcenje
ograni¢ava izbor od prethodno navedenih heuristika na samo jednu — heuristiku "fluentnosti”
ili tecnosti. Prema ovoj heuristici, ako je posjetitelj Cuo za oba igraca, ali se brze sjetio imena
jednog od igraca, pretpostavlja kako ¢e taj igra¢ pobijediti u mecu. Treca heuristika, uzmi-
najbolje, koristi se u situacijama kada se sudionik moze sjetiti vrijednosti alternativa, odnosno

izabrat ée onu alternativu koja ima najveéu vrijednost.5

Ovakav, drugaciji pogled na ljudsku prirodu, koji se temelji na heuristikama, a ne na
stavovima 1 preferencijama, doveo je do niza otkri¢a, kao Sto je efekt viSe je manje, koji su
neobjasnjivi na podrucju standardnih kognitivnih okvira. Time je homo heuristicus bic¢e koje
je adaptirano na strukturu okruzenja zahvaljujuéi brzim heuristikama koje ga ¢ine pametnim.
On se oslanja na heuristike zato $to su to€ne, a ne zato Sto zahtijevaju manje truda da bi se
doslo ispravnog odabira. Homo heuristicus zivi u svijetu fizickih i socijalnih stimulansa

nasuprot kojih optimizira svoje reakcije.®

3.4. Koncept ""Ultimativno poZeljnog'

Koncept Ultimativno pozeljnog razvijen je kao sredstvo koje pokazuje probleme i ogranic¢enja
modela homo economicusa, a ujedno nastoji poboljSati stav o nemogucnosti ravnoteze
navedenog modela. Moze se re¢i kako svakodnevno ljudsko ponaSanje spada u oblik
Ultimativno pozeljnog ponasanja. Druzi¢ kao primjer navodi situaciju poZara u Sumi koji se
istovremeno priblizava ku¢i odredenog pojedinca. U tom slucaju, pojedinac moze
minimizirati Stetu koja ¢e uslijediti, uzimanjem najpotrebnijih stvari iz kuce i pobjeci, jer je
svjestan da ne mozZe utjecati na njezino izgaranje. U drugom slucaju, Stetu bi mogao u

potpunosti eliminirati kada bi imao moguénost pomaknuti i spasiti cijelu kuéu od pozara.

62 Brighton, H. and Gigerenzer, G. ,,Homo Heuristicus: Less-is-More Effects in Adaptive Cognition", The
Malaysian Journal of Medical Sciences: MIMS, Vol. 19, No. 4, 2012., pp. 12-13.

8 Teovanovi¢, P. R. Sklonost kognitivnim pristrasnostima, Doktorska dizertacija, Univerzitet u Beogradu,
Filozofski fakultet, Beograd, 2013., p. 163.
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Stoga, pojedinac ¢e u ovakvim situacijama reagirati kako mu je bolje, bilo to na nacin da ¢e

pokusati minimizirati ili sprijeciti nastanak $tete.®*

Osim informacija, koje utjeu na to kakvu ¢e sliku pojedinac stvoriti o odredenoj okolini, na
ljudsko djelovanje utje¢u i Zelje. Zelje su ono §to Eovjeka &ini jedinstvenim, a osim toga, svaki
covjek Ce teziti ostvarivanju tih Zelja prema svom specificnom poretku. Nekima je bitnije
zadovoljiti Zelju za hranom, dok je drugima primjerice, vaznije biti prihvacen u drustvu. Zelje
se nastojalo svrstati u pojedine kategorije, a jedan od primjera moze se objasniti poznatom
Maslowljevom hijerarhijskom piramidom. Prema Maslowu, Zelje se mogu svrstati u pet
kategorija, pri tome, svaka Zelja unutar piramide ima jo§ podjela. Primjerice, na dnu piramide
Maslow navodi osnovne (fizioloske) potrebe u koje spadaju: Zelja za hranom, vodom,
disanjem, spavanjem i slicno. Na vrh piramide izdvaja zelju za samoisticanjem, odnosno,
moralom, kreativno$éu i rjeSavanjem problema.®® Vazno je napomenuti kako se prema

Maslowu, sljedeca razina zelje ne moze zadovoljiti ukoliko se ne zadovolji ona prethodna.

Osim navedenih faktora, pojedinac ¢e uvijek prilikom djelovanja uzimati u obzir i vremenski
period kojeg ima na raspolaganju. Cesto puta ¢ovjek bira izmedu djelovanja koja imaju
razli¢ite vremenske periode. Primjerice, pojedinac moZe izabrati hoce li ¢e uZivati u ribarenju
na jezeru tijekom dana ili upisati fakultet. S obzirom da se pohadanje fakulteta odnosi na duzi
vremenski period, pojedinac ¢e se najceSce ponasati Ultimativno poZeljno te ¢e radije izabrati
opustanje u ribolovu negoli ucenje i pohadanje fakulteta kako bi Sto viSe umanjio negativne, a

maksimizirao pozitivne senzacije.®®

Dakle, osnovna razlika u shvacanju ljudskog ponasanja izmedu teorije racionalnog izbora i
njezinog homo economicusa i koncepta ultimativno pozeljnog jest upravo to $to ¢e Covjek, S
obzirom na to kako interpretira svoju okolinu, djelovati na nac¢in da maksimizira pozitivne i

minimizira negativne senzacije, imajuéi ujedno u vidu odredeni vremenski period.®’

8 Druzi¢, M. op. cit., pp. 466-467.

% Maslow, A. H. ,,A Theory of Human Motivation", Psychological review, Vol. 50, No. 4, 1943. in Green, C. D.
Classics in the History of Psychology, 2000.

8 Jager, W. et al. ,,Behaviour in Commons Dilemmas: Homo Economicus and Homo Psychologicus in an
Ecological-Economic Model", Ecological economics, Vol. 35, No. 3, 2000., pp. 376-361.

57 Druzié, M. op. Cit., pp. 474-475.
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3.5. Koncept "ukusa’*

Kako bi se faktori koji utjecu na ponasanje mogli dublje razmotriti, potrebno je uzeti u obzir i
kako razli¢iti ukusi pojedinaca mogu utjecati na izbor kupnje ili konzumacije odredenih
dobara i usluga. Ekonomisti se Cesto koriste ovim konceptom kako bi opisali dozivljenu

korisnost i zadovoljstvo kao posljedicu potrosnje.®®

Da ukus zaista moze utjecati na donoSenje odluke, pokazuje Beckerov model sklonosti
diskriminaciji. Prema njemu, postoje razliCite vrste diskriminacije, a jedna od njih je i
diskriminacija prema zaposljavanju. Kao primjer ovakve diskriminacije navodi poslodavce
bijelce, ¢ija se sklonost diskriminaciji moze izmjeriti koeficijentom diskriminacije "d". Onim
poslodavcima koji imaju predrasude bit ¢e svejedno hoce li zaposliti crnog ili bijelog radnika
samo u slucaju kada ¢e nadnica crnih radnika biti niza od nadnice bijelih radnika, za novc¢ani
iznos vrijednosti koeficijenta diskriminacije "d".%® Ukoliko se koeficijent diskriminacije "d"
smanji, do¢i ¢e do povecanja place crnaca u odnosu na place bijelaca, §to ¢e rezultirati
porastom zapo$ljavanja crnaca. Dakle, Becker smatra kako ¢e pojedini ekonomski subjekti
izbjegavati bilo kakve interakcije s odredenim skupinama ljudi te ¢e u potpunosti biti spremni

"platiti" cijenu kako bi ih izbjegli.”

3.6. Koncept "'srece"

Emocije igraju veliku ulogu u motivaciji i ljudskom ponaSanju. No, najprije je potrebno
razraditi sam koncept srece, svrstavajuéi unutar njega pojedine kategorije koje su izravno
povezane sa sre¢om. Prva se kategorija odnosi na zivotne Sanse i ishode u koje spadaju
prihvatljivost od strane okruzenja i Zivotne sposobnosti. Prihvatljivost se u ovom smislu
odnosi na dobre uvjete zZivota te mogucnost pristupa pojedinim dobrima i uslugama, stoga je
cesto ekonomisti povezuju sa "blagostanjem". Sposobnost pojedinca da se nosi sa zivotnim
problemima moze uvelike doprinijeti sre¢i, iako ne mora znaciti da ¢e time ujedno Zivjeti
ugodnim zivotom. Druga kategorija ukljucuje unutarnje 1 vanjske kvalitete, poput korisnosti
koja sama po sebi daje vecu vrijednost zivotu. Unutarnja kvaliteta se odnosi na Zivotno

zadovoljstvo, $to u uzem smislu i predstavlja srecu, ali se prvenstveno ogleda kao kvaliteta

% Dowling, J. M. and Yap, C. F. op. cit., p. 8.

8 Block, W. E. and Walker, M. A. (eds.). Discrimination, Affirmative Action, and Equal Opportunity: An
Economic and Social Perspective, The Fraser Institute, 1982., p. 132.

0 Levitt, S. D. ,,Testing Theories of Discrimination: Evidence from" Weakest Link", Journal of Law and
Economics, Vol. 47, 2004., pp. 431.
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Zivota u o¢ima promatraca. Cesto se u ekonomskoj teoriji sre¢a i potro$nja svrstavaju pod
termin korisnost. Medutim, ne moze se re¢i da je svako zadovoljstvo ujedno i zivotno
zadovoljstvo. Jer ako se uzme u obzir kuéa kao potrosno dobro, tada ona pripada vanjskim
uvjetima srece, odnosno prihvatljivosti u okruzenju, dok se sama sre¢a pojedinca ipak odnosi
na subjektivno uzivanje u Zzivotu. Odnosno, pojedinac moze biti zadovoljan ako zivi u
luksuznoj ku¢i, ali ne mora znaciti da ¢e biti zadovoljan sa svojim zivotom u cjelini, jer je

ipak morao uloZiti mnogo truda i rada kako bi Zivio u takvom okruzenju.”

Kad je rije¢ o povezanosti i utjecaju potros$nje na sre¢u, Dutt u svojoj raspravi zakljucuje kako
povecanje razine potro$nje nece uzrokovati znacajno povecanje razine srec¢e, nego naprotiv,
njezino smanjenje, jer se u odredenim situacijama pojedinci ponaSaju na nacin da trose i
kupuju viSe samo zato jer i drugi to rade. Glavni razlog takvog ponaSanja je teZnja pojedinca
za boljim statusom u drustvu i1 izbjegavanje "sramote" ukoliko zaostaje za drugima. Za ljude je
karakteristicno zivjeti natjecateljskim duhom, jer konstantno nastoje odrzavati korak s
drugima, pokazujuci tko moze tro$iti vise. Ovakvo konkuriranje ne postoji samo u domeni
potroS$nje, ve¢ 1 u svakodnevnim Zivotnim aktivnostima, poput natjecanja u sportu, poslu,

pjevanju i sliéno.”

3.7. Koncept o¢ekivane korisnosti i teorija perspektive

Prilikom donoSenja odluka u uvjetima rizika, donositelju odluka su poznate vjerojatnosti za
razli¢ite dogadaje, jer sami dogadaji nisu sigurni. Tradicionalna ekonomska analiza izbora u
uvjetima rizika zasniva se na teoriji ocekivane korisnosti.”> Prema normativnoj teoriji
odlucivanja, svaka odluka predstavlja slobodan izbor izmedu dvije moguc¢nosti. Tijekom
donosenja odluke, postoje odredene opcije izmedu kojih se vrsi izbor na temelju individualnih
preferencija. Stoga, prema ovoj teoriji, racionalni pojedinac ¢e uvijek izabrati onu opciju koja
mu donosi najveéu korisnost.”* Ekonomisti su pomoéu teorije ocekivane korisnosti
objasnjavali ¢ovjekovu averziju prema gubitku. Odnosno, Rabin objasnjava kako je ova

teorija pretpostavljala da su ljudi generalno odbojni prema riziku. Ako se moze pretpostaviti

"L Stanca, L. and Veenhoven, R. ,,Consumption and Happiness: Introduction to this Special issue", International
Review of Economics (IREC), Vol. 62, No. 2, 2015., pp. 2-3.

2 Dutt, A. K. ,,Consumption and Happiness: Alternative approaches”, Department of Economics and Policy
Studies, University of Notre Dame, Norte Dame, 2006., p. 51-52.

3 Bedak-Tahirovié, A. and Zeg&i¢, Dz. ,,Upotreba teorije korisnosti u teoriji odlu¢ivanja", 7. Naucno-Strucni
skup sa medunarodnim uces¢em, " KVALITET 20117, Neum, 2011., pp. 358.

4 Miligevi¢, A., Pavli¢i¢, D. and Kosti¢, A. ,,Odlu¢ivanje u uslovima rizika i teorija izgleda", Psihologija, Vol.
40, No. 1, 2007., pp. 148.
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da ocekivana korisnost pojedinca u uvjetima rizika skromnih uloga X uvijek pada, tada ¢e ona
opadati i u uvjetima vecih rizi¢nih uloga Y. S bilo koje razine bogatstva, osoba ¢e odbiti rizik
od mogucénosti gubitka od 100 dolara ili dobitka od 110 dolara, gdje u oba slucaja vjerojatnost
iznosi 50%. Odnosno, time se Zzeli re¢i da ¢e osoba koja ¢e odbiti Sansu od 50%-50% da
izgubi 100 dolara ili dobije 110 dolara, uvijek odbiti i Sansu izgubiti 20 000 dolara ili dobiti

bilo koji iznos novca.”™

Nakon detaljnih istrazivanja na tu temu, zaCetnici nove teorije perspektive (engl. Prospect
Theory), Kahneman i Tversky razvijaju koncept koji se temelji na ljudskim reakcijama na
novéane ishode i vjerojatnosti.”® Za razliku od teorije ocekivane korisnosti, prema ovom
konceptu, ljudi dobitcima i gubitcima pripisuju razli¢ite vrijednosti ovisno o razinama
vjerojatnosti. U ovom slucaju, pojedinci ne maksimiziraju korisnost na temelju vjerojatnosti,
ve¢ na temelju subjektivne vjerojatnosti. Osim toga, na svaku odluku gledaju kao na nezavisni
dogadaj gdje se funkcija korisnosti ne promatra kao funkcija ukupnog bogatstva, nego kao
funkcija promjene bogatstva donositelja odluke. Medutim, kako bi izbjegli matematicke

komplikacije, Kahneman i Tversky nude jednostavniju funkciju s jednom varijablom.

5 Rabin, M. ,,Risk Aversion and Expected - Utility Theory: A Calibration Theorem", Econometrica, Vol. 68,
No. 5, 2000., pp. 1-2.
6 Miligevié, A., Pavli¢i¢, D. and Kostié, A. op. cit., pp. 149.
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Slika 6. Klasi¢na funkcija korisnosti’’

Na slici 6. je prikazana klasi¢na funkcija o€ekivane korisnosti u kojoj je na ordinati U(x)
prikazana korisnost pojedinca, dok je na apscisi prikazana razina bogatstva. Prema teoriji
oc¢ekivanog izbora koju su predlozili Kahneman i Tversky, umjesto maksimalne korisnosti,
koristi se funkcija vrijednosti koja uzima u obzir percipiranu vrijednost donesene odluke i
funkciju subjektivne vjerojatnosti koja ovisi 0 vjerojatnosti, ali i o podru¢ju percipiranih
gubitaka i dobitaka. Subjektivna vjerojatnost jo§ se naziva i teZina odluke, a 0dnosi se na
razli¢ito procjenjivanje vjerojatnosti ishoda. Kljuéni ¢imbenici koji utjeCu na funkciju
vrijednosti su imovinsko stanje koje sluzi kao referentna tocka te veli¢ina promjene (pozitivna
ili negativna) u odnosu na referentnu tocku. Funkcija dobiva oblik slova S kada se pretpostavi
da je razlika subjektivne vjerojatnosti izmedu gubitka od 200 dolara i gubitka od 100 dolara
puno veéa nego u slucaju gubitka od 1200 dolara i gubitka od 1100 dolara. Stoga averzija
prema gubitku implicira da ¢e gubitak od X biti viSe odbojan nego bilo koji atraktivni dobitak
od Y. Drugim rije¢ima, ljudi su spremniji vise riskirati kako bi izbjegli gubitak nego

ishodovali dobitak.”®

7 Prilagdeno prema: Kahneman, D., and Tversky, A. ,,Choices, Values and Frames", American psychologist,
Vol. 39, No. 4, 1984., pp. 341.
8 Kahneman, D. and Tversky, A. op. cit., pp. 341-342.
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4. PSIHOLOGIJA PONASANJA POTROSACA PRI DONOSENJU
ODLUKA

4.1. Glavni ¢imbenici ponasSanja potrosaca

U posljednje vrijeme, razumijevanje ponaSanja potroSaca, osim marketin§kog podrucja,
postaje zanimljivo i drugim drustvenim znanostima. Nakon S$to se shvatilo da ponasanje
potrosaca nije samo trenutak u kojem kupac kupuje neki proizvod ili uslugu te da se potrosac
ne ponaSa onako kako se donedavno ocekivalo, marketinSke su tvrtke zapocele novu
dimenziju prodaje, baziraju¢i se prvenstveno na analizama i istrazivanjima potreba kupaca te
se, sukladno tome, odlucuju za proizvodnju samo onih proizvoda za koje su istrazivanja
pokazala da ih kupci doista i Zele. Kako bi se detaljnije razradila ova tematika, ovaj dio rada
bazirat ¢e se na psihologiji ponasanja potroSaca. Moze se rec¢i kako se termin psihologija
ponasanja odnosi na proucavanje ¢ovjeka kao potrosaca ukljucujuéi razmatranje medusobne

komunikacije izmedu potrosaca i proizvodaca.’®

Kad je rije¢ o klasi¢noj ulozi potrosaca na trziStu, onda se prvenstveno misli na nekoga tko
moze birati izmedu razlicitih alternativa, proucavajuéi razliCite kriterije za svoj odabir.
Solomon i suradnici govore kako je vrlo bitno da marketinski stru¢njaci razumiju ljude koji ¢e
koristiti njihove proizvode, jer ¢e na taj nacin zadovoljiti njihove stvarne potrebe. U svrhu
toga, segmentacijom trziSta marketinSki stru¢njaci razdvajaju pojedine kategorije potrosaca

sukladno njihovim karakteristikama.®

Segmentacija trZista dijeli potroSace na Cetiri veca segmenta prema sljede¢im varijablama:
demografija, psihografija, geografija i ponasanje potrosaca glede koristi, lojalnosti i sli¢no. Pri
tome je vazno istaknuti da se ovi segmenti mogu opisati 1 kao osnovni ¢imbenici koji utjecu
na potroSacevo ponasanje i njegovo donoSenje odluke pri kupnji. Medu tim osnovnim
¢imbenicima izdvajaju se: kulturni, drustveni i socijalni ¢imbenici te psiholoski procesi. S
obzirom da je vaZno razumjeti zaSto se potro$aci ponasaju razliCito te kako ove varijable

utje¢u na njihovo ponasanje, u nastavku ée se objasniti utjecaj i vaznost svake od njih.8

8 Mili¢, T. Sklonost kupovini i traZenje uzbudenja, Diplomski rad, Sveuéiliite u Zagrebu, Filozofski fakultet,
Zagreb, 2007., p. 3.

8 Solomon, M. R. et al. Ponasanje potrosaca, Europska slika, &etvrto izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, 2015., p.
6,8-9.
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4.1.1. Kulturni ¢imbenici

Ususret globalizaciji i promjenama koje donosi, danas je jedan od najvaznijih izazova

razumijevanje i poStivanje razli¢itih kultura i njezinih vrijednosti.

Kultura je pojam koji dolazi od latinske rijeci "colere" sto drugim rije¢ima znaci "njegovati".
Knezevi¢ 1 Bili¢ isticu tezinu shvacanja pojma kulture. Ona je nacin Zivota po kojem se ljudi
razlikuju jedni od drugih. Medutim, ona ukljucuje i Zivotne navike, obiteljske odnose te
tradicionalno ponasanje pojedinaca. Sve ono §to pojedinac upija od svojih roditelja ili okoline
u kojoj boravi, ¢ini njegovu kulturu. Ona je vanjski Cinitelj ¢ija su osnovna obiljezja temeljne
vrijednosti, moral i obi¢aji.?? Razlog razli¢itosti u ponasanju potrosaca razli¢itih kultura je u
njihovim stavovima, vrijednostima i drustvenim normama. Kultura moze utjecati na potrosace
kroz brojne elemente, posebice kad je rije¢ o religiji, obrazovanju, jeziku i sli¢no. O razlikama
medu kulturama takoder govori i Zivkovi¢, navodeéi kako pojedinci imaju razli¢ite stavove o
drusStvenim, politi¢kim, ekonomskim i vjerskim pitanjima. Isto tako, kulture se mogu mijesati
1 preklapati, odnosno, jedna kultura moZe objediniti viSe drzava, ali isto tako moze biti
sadrzana i samo u jednoj zemlji. Za razliku od religije 1 vjerovanja, obicaji se sastoje od
svakodnevnog rutinskog ponasanja gdje se kao primjer moze izdvojiti svakodnevno
dodavanje $ecera i mlijeka u kavu. Zivkovié¢ smatra kako marketing moze doprinijeti kulturi
kreirajuéi proizvode i simbole koji isti¢u kulturne ideale i to prvenstveno isti¢u¢i propagandne

poruke, marke proizvoda i nazive prodavaonica.®

Ipak, kada je rije¢ o sloZenijim kulturama gdje se pojavljuju Sire grupe koju takoder
karakteriziraju specifi¢ne vrijednosti i obiljezja tada se to naziva subkulturom. Najcesce se
definira kao grupa ljudi u drustvu koju odreduju zajedni¢ka kulturna znaenja prema
emocionalnim reakcijama, vjerovanjima, obicajima i ritualima te faktorima okruZenja.
Per¢i¢® i suradnici isti¢u vaznost istrazivanja subkultura na religioznoj osnovi, dajuéi primjer
pripadnika islamske vjere. U islamu postoje stroga ograniCenja kojih se muslimanski
potrosaci trebaju pridrzavati. Stoga zakljucuju kako se proizvodi na islamskom trzistu ne nude

muslimanskim potroSa¢ima prema njihovim Zeljama, preferencijama, ve¢ prema njihovim

82 Knezevi¢, S. and Bili¢, N. ,,Utjecaj kulture na ponalanje potroSaca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj", Prakticéni menadzment, Strucni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 6, No. 1, 2015., pp.
158-159.

8 7ivkovié, R. PonaSanje i zaStita potroSaca u turizma, Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisti¢ki i
hotelijerski menadzment, Beograd, 2009., p. 98-100.

8 Perci¢, K., Stamatovi¢, M. and Radojevié, 1. ,,Subculture as a Determinant of Consumer Behavior",
International May Conference on Strategic Management, 2013., pp. 66.
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zahtjevima koji su odredeni islamskim propisima. Medutim, zbog snaznog utjecaja
globalizacije, sto se moze vidjeti kroz slobodnije ponasanje islamskih Zena (postaju
obrazovanije, odlaze na plazu u bikiniju i sl.), pripadnici islamske vjere mozda i pokleknu
pred svojom religijom $to bi imalo kao veliku posljedicu gubitak islamskih specifi¢nosti
vidljivih u svakodnevnom zivotu. S druge strane, Perasovi¢ napominje kako se subkultura od
pocetka vezivala uz mladez nize klase pa tako spominje razlicite stilove glazbe, poput rocka,
punka i hip-hopa, kao stilove koji definiraju danasnji zivot mladih. Zakljucuje kako je u
Hrvatskoj pojam subkulture 1o$ i nije dovoljno precizan za objasnjenje mnogih aspekata u
Zivotu pojedinca, ali je svakako bolji od manje preciznog pojma kultura mladih.®> Upotreba
zajednickih nazivnika poput: punkeri, metalci i sli¢no, omogucuje potpuni uvid u strukturu i
dinamiku subkulturnih svjetova. Perasovi¢ smatra da je neprihvatljivo promatrati subkulturne
stilove kao adolescentske kulture odredene klase. No, bez obzira na promjene u Zivotnom stilu
1 individualizaciji, u Hrvatskom 1 europskom kontekstu jo§ uvijek prevladavaju zajednicki
nazivnici poput: punk-a, metala i hip-hop-a, posredujuci na razli¢ite nacine zivotne stilove i
identitete mladih ljudi.®

Posljednji segment kulturnih ¢imbenika odnosi se na drustveni sloj, unutar kojeg postoje
¢lanovi koji dijele slicne vrijednosti, interese 1 ponasanja. Pripadnost odredenoj druStvenoj
grupi ogleda se kroz sljede¢e determinante: dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne
preferencije, imovinu i nasljede. Na ponaSanje potrosaca veliki utjecaj ima direktna cijena, ali
I razvoj marketinske strategije kroz segmentiranje trzista te kreiranje proizvoda i usluga koji
su prilagodeni zahtjevima pojedinog drustva. Stoga bi trziSte trebalo prilagoditi promidzbu i

osobnu prodaju potrebama i vrijednostima pripadnika pojedinog drustvenog sloja.®’

Vaznost kulturnih ¢imbenika vazna je za ekonomski uspjeh svake zemlje. Primjenom
modernijih metoda proizvodnje i razmjene, urbanizacija te pojacana edukacija imaju veliki
utjecaj na stavove i vrijednosti stanovnika odredene zemlje, Sto za posljedicu moze imati i
promjenu njezinih kulturnih vrijednosti. Medutim, ¢ovjek ne moze imati kontrolu nad svojim
kulturnim nasljedem mijenjajuéi pripadnost ili obiteljsku povijest, stoga je vazno napomenuti

da promjene kulturnih navika pojedinaca i drustva nose sa sobom odredenu tezinu. S obzirom

8 Perasovié, B. ,,Sociologija subkultura i hrvatski kontekst", Drustvena istrazivanja, Vol. 11, No. 2-3, 2002., pp.
486, 496.

8 Perasovié, B. lot. cit.

87 Kovaci¢, N. Ponasanje potrosaca, Doktorska disertacija, Medimursko veleugiliste u Cakoveu, Struéni studij
menadzment turizma i sporta, Cakovec, 2015. Citirano u: Kesi¢, T. Ponasanje potrosaca, Drugo izmijenjeno
izdanje, Opinion d.0.0. Zagreb, 2006.
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da se zemlje razlikuju po tome kako njihove kulture utje¢u na odluke koje donose pojedinci,

moze se zakljuditi kako kulturne razlike zasigurno utje¢u na ekonomski rezultat.®

4.1.2. Drustveni ¢imbenici

Osim kulturnih, drustveni su ¢imbenici takoder vanjski faktori koji, ovisno o grupi i njezinoj
veli¢ini, utje¢u na ponaSanje pojedinaca u toj grupi, ali i izvan nje. Potreba za drustvom je kod
svakog ¢ovjeka toliko snazna i elementarna, stoga se i ubraja medu urodene bioloske potrebe.
Utjecaj drustvenih grupa na ponaSanje potroSaca manifestira se posredstvom primarnih i
sekundarnih grupa. U primarne grupe svrstavaju se obitelj, radna grupa, prijatelji i susjedi,

dok je glavni cilj okupljanja sekundarnih grupa zajednicki interes i ciljevi.®

Kljuénu ulogu medu druStvenim ¢imbenicima zauzimaju referentne grupe. Park i Lessig
definiraju referentnu grupu kao stvarnu ili imaginarnu grupu za koju se smatra da ima
znacajnu vaznost glede ocjene, teznje ili ponasanja pojedinca. S obzirom da neke grupe mogu
imati razlicit utjecaj na odluku pojedinca, mogucée je razlikovati normativni utjecaj, gdje
referentna grupa doprinosi usvajanju temeljnih pravila ponasanja, kao $to roditelji uce djecu o
vaznim pitanjima glede braka, obitelji ili Skolovanja, te komparativni utjecaj, koji djeluje na
konkretne aktivnosti ili marke proizvoda.*® Kao primjer mogu posluZiti klubovi obozavatelja
Harley Davidsona.”! Znagenje referentnih grupa mijenjalo se tijekom vremena. Najprije su
uklju¢ivane samo one grupe s kojima je pojedinac dolazio u direktan kontakt (obitelj,
prijatelji). Sirenjem pojma, razvile su se i indirektne referentne grupe s kojima pojedinac nije
u izravnom kontaktu. Tu se ubrajaju sportasi, filmske zvijezde i ostale medijske zvijezde.®? O
pitanju kada pripadnost nekoj referentnoj grupi postaje vazna govore Bearden i Etzel
ispituju¢i nacine konzumiranja luksuznih ili nuznih proizvoda. Obojica dolaze do zakljucka
da je ucinak referentne grupe jac¢i kada se kupuju luksuzni proizvodi, jer se takvi proizvodi

kupuju na temelju individualnih preferencija 1 ukusa dok, s druge strane, kad je rije¢ o nuznim

8 Obradovi¢, S., Raki¢, B. and Sapi¢, S. ,,Kulturoloske razlike kao faktor ekonomskog uspeha", Ekonomske
Teme, No. 4, 2011., pp. 630.

8 Habunek, D. Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na ponaSanje potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji,
Diplomski rad, Sveuciliste Sjever, Sveucili$ni centar Varazdin, Varazdin, 2015., p. 25.

% park, C. W. and Lessig, V. P. ,,Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference Group
Influence”, Journal of Consumer Research, Vol. 4, No. 2, 1977., pp. 102.

% Kelley, H. H. Two Functions of Reference Groups in Proshansky H. And Siedenberg, B. (eds.) Basic Studies
in Social Psychology, Rinehart & Winston, New York, 1965., p. 210-214.

92 7ivkovi¢, R. op. cit., p.105.
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dobrima, potrosa¢ nema toliko prostora za izbor. Osim toga, utjecaj grupe jaci je 1 u slucaju

kupnje proizvoda na javnim mjestima.®

Obitelj ima najvazniju ulogu medu referentnim grupama. Buduéi da je obitelj promjenjiva
drustvena zajednica, njezina struktura, funkcija i veli¢ina neprestano se mijenjaju. Danas
postoje razlike izmedu tradicionalnih i suvremenih obitelji u koje ubrajamo samohrane
roditelje, izvanbracne veze i obitelji razvedenih brakova. Kada je rije¢ o socijalnom razvoju
pojedinca, dok je jo§ u dobi djeteta, obitelj predstavlja sigurnosnu "utvrdu" u ¢ijem se
okruzenju zadovoljavaju sve razvojne potrebe. Za uspjeSan razvoj djetetovih emocionalnih,
socijalnih i intelektualnih vjestina vazna je ¢vrsta emocionalna veza. Stoga, tijekom najranijih
interakcija s obitelji, pojedinac razvija osobine koje ¢e Kkoristiti u razli¢itim zivotnim
situacijama, poput samopouzdanja, povjerenja, emocionalne zrelosti i socijalnih vjestina.%
MarketinSki stru¢njaci pridaju veliku vaznost segmentu obitelji, jer se radi o vrlo profitabilnoj
skupini potrosaca koji kupuju i tro$e u velikim koli¢inama. Obiteljsko odlu¢ivanje razlikuje se
s obzirom na izglednost zajednicke odluke, podjelu uloga ¢lanova obitelji u odlucivanju i
potrebu rjesavanja konflikata. Osim toga, vecina kupovnih odluka ovisi o nov¢anim
ograniCenjima i obvezama koje se moraju podmiriti. Za razliku od prethodnih generacija,
danas$nja djeca utjecu na 60% odluka pri odabiru marke proizvoda tijekom obiteljske
kupovine. U najve¢oj mjeri odluc¢uju o proizvodima poput slatkiSa, igrataka, bezalkoholnih
napitaka 1 sli¢no. Razvojem drustva, u obitelji se sve viSe pojavljuju novi trendovi. Tako se
mogu vidjeti promjene glede uloge Zene u obitelji, kasnije stupanje u bra¢nu zajednicu te pad

prirodnog prirasta stanovnistva.%®

Kada je rije¢ o polozaju pojedinca u nekoj grupi tada se misli na njegovu ulogu i status.
Svojom ulogom, pojedinac obavlja aktivnosti prema ocekivanju osoba koje ga okruzuju, dok
se statusom odrazava posStovanje koje pojedincu pokazuje druStvo. Stoga se status moze

promatrati i kao mjerilo uspjeha unutar drustva, u odnosu na druge osobe kojima je pojedinac

% Bearden, W. O. and Etzel, M. J. ,,Reference Group influence on Product and Brand Purchase Decisions",
Journal of Consumer Research, Vol. 9, 1982., pp. 183-194.

% Vukié, V. V. ,,Obitelj i §kola - temeljni ¢imbenici socijalizacije", Magistra ladertina, Vol. 4, No. 1, 2009., pp.
173-174.

% Kosi¢, L. ,,Primjena direktnog marketinga na obitelj kao krajnjeg potrosaca", Market/Trziste, Vol. 23, No.1,
2011., pp. 109-110.
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okruzen. U tu svrhu, ljudi ¢e u pravilu birati proizvode koji odgovaraju njihovoj ulozi i

statusu.%®

4.1.3. Osobni ¢imbenici

Moze se reéi da su unutarnji ¢cimbenici najutjecajniji faktori na ponaSanje potroSaca. Obicno
se grupiraju u vise kategorija, kako bi se obuhvatilo Sto vise faktora koji pokrecu ljude da ¢ine

to Sto Cine.

Motivacija je svakako najznacajniji ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje. Sam pojam motivacije
vrlo je $irok i slozen. Glavna rije¢ "motiv" na latinskom jeziku predstavlja "kretanje, osjecaje i
djelovanje". Stoga se motivacija moZe opisati kao sila koja pokrece ljude na aktivnosti s
pomocu kojih ¢e ostvariti ciljeve i zadovoljiti svoje potrebe.®” Tijekom proudavanja ovog,
vrlo zanimljivog ¢imbenika, razvile su se pojedine teorije koje su i danas prihvaéene. Jedna
od najpoznatijih je humanisticka teorija, poznatija kao Maslowljeva teorija motivacije, koja je
spomenuta ranije u radu. Ona se temelji na svjesnim i zrelim motivima, odnosno potrebama
koje ¢ovjek mora zadovoljiti u odredenom slijedu. Prva potreba koju ¢ovjek mora zadovoljiti
je fizioloska potreba (potreba za hranom, vodom 1 sl.). Zatim slijede potreba za sigurnoscu,
osjecaj pripadnosti, ugled, samoaktualizacija i razumijevanje. Za razliku od humanisticke,
kognitivna teorija temelji se na unutra$njoj motivaciji i zelji pojedinca da odgovori na neko
vazno pitanje, zadovolji neku potrebu ili postigne uspjeh. U ovom slu¢aju, osnova motivacije
je dostizanje uspjeha. S druge strane, bihevioristi¢ka teorija govori o reaktivnom ponaSanju,
koje je zapravo ljudski odgovor na vanjski poticaj. Svijest se u ovom slu¢aju ne priznaje kao
predmet proucavanja, a Covjek se ponaSa poput stroja, odnosno, ljudi ¢e reagirati samo
ukoliko postoji podrazaj.®® Objasnjavajuéi socijalno-kognitivnu teoriju, Penava navodi da ée
za postizanje cilja, sila motivacije pojedinca proizlaziti iz stanja napetosti, jer nije ispunjena
odredena potreba. Kako bi smanjili tu napetost, ljudi ¢e se ponasati onako kako bi zadovoljili

svoje potrebe i liili se pritiska kojeg osje¢aju.*®

% Hudoletnjak, T. Neuromarketing kao alat za razumijevanje ponasanja potroSaca, Zavrsni rad, Visoka $kola za
menadzment u turizmu i informatici u Virovitici, Virovitica, 2014., p. 9. Citirano u: Kotler, P. and Keller, K. L.
Upravljanje marketingom, 12. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, 2008.

9 Jaksié¢, J. ,,Motivacija. Psihopedagoski pristup”, Kateheza, Vol. 25, No. 1, 2003., pp. 5.

% |bid., pp. 14-15.

% Penava-Brekalo, Z. ,,Socijalno — kognitivna teorija li¢nosti u kontekstu osobnog marketinga", Ekonomski
Vjesnik / Econviews : Review of Contemporary Business, Entrepreneurship and Economic Issues, Vol. 23,No. 1,
2010., pp. 243.
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Nadalje, ljudske potrebe mogu biti urodene ili stecene. Primjerice, kruljenje u zeludcu aktivira
nagon za smanjivanje napetosti koju je stvorilo to neugodno stanje. Proucavanjem i
istrazivanjem motivacije, formirale su se pojedine kritike koje su ih prvenstveno smatrale
sredstvom mo¢i kojim se oglaSiva¢i sluze za manipulaciju potrosaca. S druge strane,
motivacijska istrazivanja ipak su dosla do pojedinih zaklju¢aka koji su omogucili
uspostavljanje snazne veze izmedu potrosaca i proizvoda. Neki od zakljucaka govore o

povezanosti kave i druZenja te izbjegavanju suhih §ljiva jer potrosace podsjeéaju na starost.'®

Uz motivaciju, blisko se veze percepcija kao proces u kojemu potroSa¢ prima osjetilne
podraZaje izvana i koristi ih za interpretaciju svijeta koji ga okruzuje. U tom procesu, ljudi
prolaze razliCite stadije obrade informacija. Stadiji u kojem je Covjek izlozen osjetilnom
podrazaju, pozornosti i interpretaciji zajedno ¢ine proces percepcije. Zanimljivo je da Covjek,
u pravilu, primijeti i obradi vrlo mali broj podrazaja, s obzirom na broj podrazaja koje
primi.2% Isto potvrduje i primjer autorice Kolarek i njezinih suradnika, gdje se opisuje tipi¢na
kazali$na predstava i paznja pojedinca koja je usmjerena na odvijanje drame koju stvaraju
glumci na pozornici, dok se druga drama odvija iza pozornice. Jedna glumica zuri se presvuci
u drugi kostim, drugi glumac nervozno koraca gore—dolje ponavljajuci tekst, a iznad zadnjeg
reda gledaliSta osvjetljivac priprema promjenu za sljede¢u scenu. Iz navedene scene moze se
zakljuciti kako Covjek primjecuje samo mali dio onoga §to se stvarno dogada za vrijeme
predstave.%2 Dakle, percepcija svijeta od strane pojedinca je samo mali dio onoga §to se
dogada u procesu percepcije. Svaki covjek moze razliito percipirati pojedinu osobu ili
predmet, a sukladno tome, moguce je razlikovati tri procesa. Prvi se odnosi na selektivnu
paznju, koja omogucava ljudima primjecivanje samo onih podrazaja koji se odnose na njihove
potrebe. To se dogada u slucaju posvecéivanja paznje samo jednom proizvodu medu
mnostvom drugih. Drugi proces odnosi se na selektivnu iskrivljenost u kojoj se podrazaj
interpretira na drugaciji nacin. Ovaj proces Cesto opisuje situacije u kojima ¢e pojedinci, pri
izboru identi¢nog proizvoda, ali drugacijeg imena 1 dizajna, u pravilu prije izabrati onaj
proizvod koji je oznacen markom. Posljednji je proces selektivno pamcenje u kojem pojedinci
pamte samo one informacije kojima se podrzavaju njihovi stavovi i vierovanja.'% Podsvjesne

poruke koje oglaSivaci koriste u reklamnim blokovima utjecu na ljudsko ponasanje, a da

100 Solomon, M. R. et al. op. cit., p. 179,188-189.

10 |pid., p. 118.

102 Kolarek, 1., Milkovié¢ , M. and Kosi¢, T. ,,Dizajn i vizualni efekti koji indiciraju iluziju kretanja”, Tehnicki
glasnik, Vol. 5, No. 2, 2011., pp. 81.

103 Habunek, D: op. cit., p. 27.
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pritom potrosaci nisu ni svjesni toga. U tom slu¢aju, radi se o subliminalnoj percepciji, koja

gesto puta ide ispod razine ljudskih osjetila.’%

Osim motivacije i percepcije, ponaSanje potroSaca u bliskoj je svezi sa stavom pojedinca. Za
razliku od shvacanja, stav je emocionalni dozivljaj intelektualne naravi. Iako je stav vrlo
kompleksna psiholoska kategorija, Naki¢ navodi tri osnovne komponente stavova: kognitivnu,
afektivnu i konaktivnu. Kognitivne komponente su saznanja i spoznaje o pojedinim
predmetima vezanih za stav. Afektivne ili emocionalne komponente manifestiraju se kroz
osjecaje dopadljivosti ili odbojnosti prema nekom objektu. Konaktivne komponente odnose se
na djelovanje nositelja stava ka objektu prema kojem postoji odredeni stav.!%® Promotivne
aktivnosti 1 stavovi potrosaca Cesto potvrduju stajalista da se svakim elementom promocije

moze u velikoj mjeri utjecati na stavove, pa time i na ponasanje potrosaca.

Osobne vrijednosti mogu se definirati kao vjerovanja o nekom pozeljnom kona¢nom stanju
koje nadilazi konkretne situacije i usmjerava ljudsko ponasanje.!®® Stoga su vrijednosti, za
razliku od stavova, mnogo opcenitije i ne odnose se samo na konkretne situacije. Vazno je
istaknuti kako vrijednosti pojedinca odreduju njegovu potro$nju, upravo zbog toga S§to
odredene proizvode kupuje jer im vjeruje te od njih oc¢ekuje da ¢e mu pomoci zadovoljiti
potrebe.!%” Zivotni stil potrosata najéesce oznacava pojam o samom sebi, nudeéi konkretne
opise pojedine skupine potroSaca zajedno s njihovim motivima, osjecajima, interesima i
stavovima. Prilikom opisa Zivotnog stila, istraZivanja takoder uklju¢uju podatke o
sociodemografskim karakteristikama poput dobi, razine obrazovanja, prihoda i zanimanja.%®
U svrhu predvidanja potroSackog ponaSanja, osim stavova i informacija, koristi se i aspekt
osobina licnosti, koji ukljucuje pet "velikih" faktora: ekstraverziju, ugodnost, savjesnost,
emocionalnu stabilnost 1 intelekt. Osim toga, Bratko 1 njegovi suradnici isticu fenomen

impulzivne kupovine, u kojoj ljudi ¢esto kupuju bez prethodnog razmisljanja i namjere te

104 Hudoletnjak, T. op. cit., p. 16.

105 Naki¢, S. ,,Podru¢ja primjene stavova potro§aca", Prakticni menadZment, Strucni casopis za teoriju i praksu
menadzmenta, Vol. 5, No. 1, 2014., pp. 14-15.

106 Schwartz, S. H. and Bilsky, W. ,, Toward a Universal Psychological Structure of Human Values", Journal of
Personality and Social Psychology, Vol. 53, No.3, 1987., pp. 550-562.

107 Sirsi, A. K., Ward, J. C. and Reingen, P. H. ,,Microcultural Analysis of Variation in Sharing of Causal
Reasoning about Behavior", Journal of Consumer Research, Vol. 22, No. 4, 1996., pp. 345-372.

108 Sligkovié, A. et al. ,,Uloga sociodemografskih karakteristika i Zivotnog stila potro$aca u odredenju sklonosti
kupovini", Market/Trziste, Vol. 26, No. 2, 2014., pp. 231.
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zbog toga i pozale.’®® Posljednji osobni ¢imbenik je znanje, koje se u posljednje vrijeme
tretira kao najvrjedniji ekonomski resurs. Jakovac navodi da upravo na znanju i konstantnom

ulaganju u ljudski kapital, suvremene ekonomije temelje svoj rast.°

4.1.4. Psiholoski procesi

Iz prethodnih objaSnjenja, vidljivo je da na ponaSanje potrosaca utjeCu brojni unutarnji i
vanjski faktori, ali 1 naCini na koji oni vide sebe i svoju okolinu. Medutim, smatra se kako
upravo unutarnji faktori i procesi najvise utjecu na to kako ¢e se vanjski faktori primati i kako

ée se na njih reagirati.''!

Ucenje je pojam koji se odnosi na relativno trajne promjene ponasanja koje su rezultat
iskustva. Ovdje se ne radi nuzno o neposrednom iskustvu, odnosno, ¢ovjek moze posredno
uditi tako §to promatra situacije u kojima se drugi nalaze.!'? Proucavajuéi uéenje pojedinaca,
moguce je razlikovati dvije najpoznatije Skole misljenja. Prva je bihevioristicka teorija, koja
na ucenje gleda kao na skup reakcija, pri ¢emu veci broj reakcija zna¢i i viSe ucenja.
Formalno ucenje dogada se u razredu i moze se ispitati u laboratoriju. Bihevioristi smatraju da
ucenje odreduju eksterni Cimbenici, stoga nastavnik predstavlja organizatora koji zadatke
osmisljava, pojednostavljuje i reducira. Ova teorija takoder istice kako je ljudski razvoj
posljedica ucenja uvjetovanjem. Do klasi¢nog uvjetovanja dolazi kada se podrazaj koji
izaziva reakciju poveze s drugim podraZajem koji u pocetku sam ne izaziva reakciju.
Primjerice, ako studenti povezu fakultet (neutralni podrazaj) s toplim i srda¢nim ponaSanjem
nastavnika (bezuvjetni podrazaj) pocet ¢e fakultet dozivljavati kao sigurno i ugodno mjesto. S
druge strane, instrumentalno uvjetovanje je slucaj kada pojedinac nauci ponasanja koja vode
do pozitivnih posljedica. Stoga se moze pretpostaviti da je ucestalo ili trajno ponaSanje
posljedica potkrepljivanja.!*® Prema kognitivnoj teoriji ucenja, za ljude je karakteristi¢no
ucenje rjeSavanjem problema. Odnosno, pristase kognitivne teorije zanima kako ljudski um

obraduje informacije: kako ih pohranjuje, zadrzava te vraca u sjecanje. Pristalice ove teorije

109 Bratko, D., Bandl, A. and Bosnjak, H. M. Marketing u drustvu znanja i suvremenoj poslovnoj praksi
Poglavlje: Impulzivno kupovanje i model "velikih pet" faktora li¢nosti, CROMAR, Rijeka, 2007., p. 414-425.

110 Jakovac, P. ,,Znanje kao ekonomski resurs: osvrt na ulogu i znacaj znanja te intelektualnog kapitala u novoj
ekonomiji znanje", Tranzicija, Vol. 14, No. 29, 2012., pp. 16.

1 Topalovi¢, 1. Uloga spiholoskih determinanti u ponasanju potrosaca u turizmu, Diplomski rad, Univerzitet
Signidum, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadzment, Beograd, 2010., p .3.

112 Baron, R. A. Psychology: The Essential Science, Allyn & Bacon, Boston, 1989.

113 Sedlan Kénig ,Lj. Metodologija visokoskolskog obrazovanja u funkciji poticanja poduzetnickog ponasanja,
Doktorska disertacija, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek,
2012., p. 34-35.
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ucenja govore o postojanju triju odvojenih jedinica pohranjivanja: osjetilnog spremista,
kratkoro¢nog spremista i dugorocnog spremista, dok memorija ukljucuje sljedec¢e procese:

ponavljanje, kodiranje, spremanje i prisjeéanje.!'*

Pamcenje je proces stjecanja informacija i njihovog pohranjivanja, kako bi u narednim
vremenima, po potrebi, bila dostupna. Prema novim istrazivanjima, uz pamc¢enje se uzima u
obzir i obrada informacija. Ljudski mozak, moze se reéi, funkcionira poput ra¢unala. Podaci
koji se obraduju predstavljaju "inpute", koji se kasnije pretvaraju u "outpute" koji ¢e se
koristiti u nekom izmijenjenom obliku. Proces u kojem se informacije pohranjuju u pamc¢enje
naziva se kodiranje. U stadiju pohranjivanja, informacije se "skladiSte" u pamcéenju dok ne
budu bile potrebne. U posljednjem stadiju, osoba priziva zeljene informacije koje su joj u tom
trenutku potrebne.*® Prema Atkinsonu i Shiffrinu model obrade informacija pretpostavlja da
informacije prolaze kroz tri skladi$ta pamcenja: senzorno pamcenje, kratkoro¢no paméenje i
dugoro¢no paméenje. U radnom (kratkoroénom) pamcenju osoba postaje svjesna informacije i
moze svjesno upravljati njezinim daljnjim kretanjem.!® Ovo paméenje osobito je vazno za
funkcioniranje, jer ostvaruje pet klju¢nih funkcija: selekciju informacija iz senzornog registra,
zadrzavanje i obradu tih informacija, kodiranje i pohranu informacija, pretrazivanje
dugoro¢nog pamcéenja te svjesnu organizaciju ponaSanja. S druge strane, za dugoro¢no
pamcenje kaze se kako ima neograniceni kapacitet. Drugim rije¢ima, to bi znacilo da se moze
pohraniti beskona¢no mnogo informacija. Temeljna funkcija ovog paméenja je, vremenski i

sadrzajno, stabilna pohrana informacija.t’

1z prethodnog moze se zakljuciti da je ljudski mozak u stanju percipirati odredene podrazaje,
a osim toga, mozak je sposoban primljene podrazaje povezati, drugim rijeCima, organizirati.
To najbolje objaSnjava gestalt psihologija, kojom se smatra da ljudi izvode znacenja iz
sveukupnog sklopa podrazaja, a ne iz svakog pojedinacno. Gestalt model ukljucuje dvojnu
obradu ili tumacenje, zatim integrativnu percepciju, koja predstavlja sposobnost trenutnog

uocavanja dvojnosti unutar jedne pojave, te gestalt intuiciju, koja omogucuje bolje shvacanje 1

14 Jakovljevi¢, J. Utjecaj medija i reklama na izbor proizvoda, Zavr$ni rad, Sveudilidte Sjever, Koprivnica,
2015., p. 5. Citirano u: Ani¢, V. Rijecnik hrvatskog jezika, Zagreb, 1998.

115 Desai, K. K. and Hoyer, W. D. ,,Descriptive Characteristics of Memory Based Consideration Sets: Influence
of Usage Occasion Frequency and Usage Location Familiarity”, Journal of Consumer Research, Vol. 27, No. 3,
2000., pp. 309-323.

116 Atkinson, R. C., Shiffrin, R. M. ,,Human memory: A Proposed System and its Control Processes" in Spence,
W.K. and Spence, J. T. (eds.). The Psychology of Learning and Mativation: Advances in Research and Theory,
Vol. 1, New York: Academic Press, 1968., p. 92-96.

17 Drempetié, A. Evaluacija programa 'Strategije uspjesnog strudiranja’, Diplomski rad, Sveudiliste u Zagrebu,
Filozofski fakultet, Zagreb, 2003., p. 10.
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odabir najboljih rjeSenja izmedu nekoliko moguénosti. Poznati primjer primjene gestalt nacela

je slika na kojoj neki ljudi vide vazu, dok drugi vide lice dvaju likova.!®

4.2. Modeli ponasanja potrosaca

Opcenito govoreci, svako zivo bi¢e ima sebi svojstveno ponasanje, odnosno nacin postojanja i
njegova djelovanja. S psiholoSkog aspekta, ljudsko ponaSanje zapravo je zivljenje i vladanje
¢ovjeka nad samim sobom. PonaSanje je ujedno i dusevna prilagodba ljudskog organizma u
obliku reakcije na unutarnje i vanjske izazove.''® Prethodno opisani ¢imbenici ponasanja
potrosaca potvrduju kako se ponasanje razlikuje od osobe do osobe. Glede donosSenja odluka
prilikom kupnje odredenih proizvoda, Kolter naglasava da potrosac¢i mogu imati odredene
sklonosti te mogu biti ukljuéeni u proces kupnje na razli¢itim razinama.'?® Assael je takvo

ponasanje svrstao u Cetiri kategorije, koje ¢e se u nastavku detaljnije opisati.

118 Kgrénxhi, S. and Gjoc, P. ,,The Gestalt Intuition Model: Theory and Practice in Teaching", Hrvatski casopis
za 0dgoj i obrazovanje, Vol. 17, No. 1, 2015., pp. 83.

119 Bezi¢, Z. ,,Ljudsko ponasanje", Crkva u svijetu, VVol. 40, No. 2, 2005., pp. 211.

120 Kotler, P. and Armstrong, G. Principels of Marketing, Global Edition, Copyright by Pearson Education, New
Yersey, 2010., p. 153. Citirano u: Assael, H. Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publishing
Company, Boston, 1987., p. 87.
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Slika 7. Graficki prikaz ¢etiri modela ponasanja potrogacat?

4.2.1. Uobicajeno ponasanje

Uobicajeno ponaSanje pri kupnji karakterizira niska razina ukljucenosti potrosaca. U ovom
slu¢aju, potroSa¢ nema potrebu za detaljnim proucavanjem karakteristika nekog proizvoda,
Sto znaci da je kod donoSenja odluke potreban minimalan trud. Kod niske angaZiranosti,
motivacija i temeljitost tijekom obrade informacija smatraju se ograni¢enima. Ovakvo se
ponasanje najceS¢e moze prepoznati prilikom kupnje prehrambenih proizvoda, jer se
prehrambeni proizvodi, poput keksa, ne smatraju se proizvodima od zivotne vaznosti te je
percipirani rizik nizak. Ukoliko proizvod ne pobuduje interes potroSaca, on mu jednostavno
nece pridavati mnogo paznje. Kod kupnje koja zahtijeva nisku razinu ukljucenosti, potrosaci
formiraju stavove na osnovi vrlo malo informacija, te u tom slucaju jednostavni faktori mogu
utjecati na odluku o kupovini. Dakle, proizvoda¢ ¢e kod proizvoda niske razine ukljucenosti

potroSaca, umjesto velike koli¢ine informacija, voditi brigu o dodavanju i oblikovanju

121 Kotler, P. and Armstrong, G., op. cit., p. 87.
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karakteristi¢nih vizualnih elemenata, kao Sto je pomno oblikovanje ambalaze, jer slikovni

sadrzaj moze presuditi potrosacu da donese odluku o kupnji bas tog proizvoda.!??

4.2.2. Slozeno ponaSanje

Ovaj model ponaSanja definiran je visokom razinom ukljucenosti potrosaca koji su skloni
trazenju informacija o pojedinom proizvodu. Ispituju¢i nacine mjerenja ukljucenosti
potrosaca, Markovina i suradnici navode kako ovakvi proizvodi moraju biti potkrijepljeni
snaznim argumentima, jer se na temelju njih donosi kupovna odluka. Proizvodi kao Sto su
automobil ili osobno racunalo, zbog svoje slozenosti, zahtijevaju duzi proces odlucivanja jer
je rizik nezadovoljstva veéi, dok je kod jednostavnih proizvoda kao $to je Cetkica za zube,
rizik od nezadovoljne kupnje puno manji. Potrosac koji je viSe angaZiran, spreman je na veci
kognitivni napor te ée velike koli¢ine informacija obradivati kao jednu slozenu cjelinu.!?®
Proizvodac ce, stoga, promociju proizvoda formirati tako da u njoj naglasava informacije o
proizvodu, pozitivna svojstva i pogodnosti koje nudi potrosac¢u. Autori smatraju kako je takva
promocija ucinkovitija ako je prikazana u obliku verbalnih opisa koja imaju za cilj stvoriti
prepoznatljiv proizvod, odnosno trzisnu marku. Osim toga, isticu druStvenu vrijednost
proizvoda kao doprinos vecoj uklju¢enosti potrosaca. Kao primjer moze posluziti kupnja
luksuznog automobila, koji, kao prestizan proizvod, okolini Salje poruku o potroSatevom
statusu, znanju, zivotnom stavu i sli¢cno. Na taj nacin potrosa¢ dobiva pozitivho misljenje 1

nacin na koji ga se doZivljava od strane drustva.

4.2.3. PonaSanje koje smanjuje nesklad

Kada postoji visoka angaziranost kupca pri kupnji, ali pri tome slabo opaza razlike u markama
proizvoda, tada je rije¢ o ponasanju koje je orijentirano na smanjenje nesklada. Kari¢ istice
vaznost istrazivanja ucenja potroSaca na temelju njihovog zadovoljstva ili nezadovoljstva te

spoznajni nesklad, kojeg Bearden definira kao oblik potrosacke dvojbe pri donosenju ispravne

122 Racanovi¢, S. Redizajn ambalaze s stilizacijom slikovnog sadrzaja, Diplomski rad, Sveudiliste u Zagrebu,
graficki fakultet, Zagreb, 2014., p. 20-21.

123 Markovina, J., Kovac¢i¢, D. and Radman, M. , Ukljucenost pri donosenju kupovnih odluka — primjer tri
prehrambena proizvoda”, Journal of Central European Agriculture, Vol. 5, No. 3, 2004., pp. 152,154,156.
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odluke u kupnji.*?* Negativni osjec¢aj koji se mozZe pojaviti pri velikim kupnjama kao $to su
kupnja stana ili skupog namjestaja, u potroSacu stvara napetost kao posljedicu sukobljenih
misli. Kari¢ smatra kako je spoznajni nesklad jak onda kada je odluka o kupnji potrosacu
vazna, ali mu izbor nije jasan. Osim toga, ovdje je i procijenjeni rizik vec¢i, a odluka o kupnji
zahtijeva dugoro¢no odricanje. Stoga nesklad moze utjecati na promjenu ponasanja potroSaca
koji ¢e traziti dodatne informacije o proizvodu. Kako bi se utjecalo na smanjenje spoznajnog
nesklada, poduzeca se mogu koristiti posebnim marketin§kim strategijama. U tom slucaju
koriste se programi naknadnih komunikacija s kupcima kako bi se otklonile dvojbe te poticalo
i uvjeravalo potroSace u prednosti njihovih proizvoda. U slu¢aju maloprodajnih poduzeca,
Kari¢ kao primjer marketinske taktike navodi dopustanje kupcu da odustane od kupnje uz
povrat novca, jer smatra da ¢e to dovesti do veceg zadovoljstva, gdje se potrosa¢ ne mora
brinuti je 1i donio ispravnu odluku, s obzirom da mu je ostavljeno vrijeme da nauci koristiti

proizvod i ostvari svoju punu Korist.

4.2.4. Ponasanje koje trazi raznolikost

Ovaj oblik ponaSanja privukao je paznju mnogih istrazivaca na podruc¢ju marketinga. Razlog
tome, kako navode Hoyer i suradnici, jest u tome $to se ovo ponaSanje ne temelji na
perspektivi tradicionalne obrade informacija tijekom kupnje. Oni smatraju da se ova vrsta
ponasanja moZe objasniti na temelju iskustvenih i hedonistickih motiva, za razliku od

prethodno opisanih, kod kojih je osnovni motiv potrosnje zadovoljiti korist.*?

Na slici 7. moze se vidjeti da ovakvo ponaSanje karakterizira nisku uklju¢enost potrosaca 1
postojanje znatnih razlika izmedu marki proizvoda. Radi se o tome da su potrosaci skloni
mijenjaju marki proizvoda. Kao primjer mozZe posluziti kupnja kolaci¢a, gdje, smatra Ruzi¢,
potrosac bira odredenu marku bez puno razmisljanja. U toj kupnji, potrosa¢ ¢e odabrati marku
na temelju svojih uvjerenja, medutim, ve¢ sljede¢i put, posegnut ¢e za drugom markom
proizvoda iz bilo kojeg razloga.'?® Razlozi su brojni: od dosade do Zelje za promjenom

proizvodaca. Istu situaciju potvrduje i Hoyer, nazivajuci je "brand switching". Smatra kako je

124 Kari¢, M. ,,Mjerenje potrosackog zadovoljstva u funkeiji upravljanja maloprodajom", Business Logistics in
Modern Menagement, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., pp. 283, 286-287, 289. Citirano u: Bearden,
W. O,, Ingram, T. N. and LaForge, R.W. Marketing, Principles and Perspectives, Third Edition, Irwin i
McGraw-Hill, Boston, 2001.

125 van Trijp, H. C. M., Hoyer, W. D. and Inamn, J. J. ,,Why Switch? Product Category — Level Explanations for
True Variety — Seeking Behaviour", Journal of Marketing Research, Vol. 33, 1996., pp. 281-292.

126 Ruzié, D. and Karpati, T. Razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 1999., p. 130.
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u tom slucaju vazno da brend menadzeri razvijaju strategije koje ¢e dovesti do porasta udjela
marke na trziStu. To znaci da ¢e proizvodac, Cija je marka trzi$ni lider, svoju strategiju
usmjeriti na zauzimanje dominantnog prostora na policama uz Cesto oglasavanje. Dok ce, s
druge strane, proizvodac koji posjeduje slabiju marku, nastojati ¢e povecati raznolikost nudeci
nize cijene 1 besplatne kupone i1 uzorke. Na taj se nacin, potroSaima otvara mogucnost

isprobavanja neceg novog.

4.3. Motivacijsko — oportunisti¢ki model ponasSanja potrosaca

Ponasanje je niz dogadaja za koje je potreban psiholoski impuls. Tako, primjerice,
svakodnevna kupovina u prodavaonici ¢ini niz dogadaja koje potrosac¢ zapocinje odabirom
svakog proizvoda, a prethodno je potaknut iskustvima, uvjerenjima, vremenom potrebnim za
kupnju 1 mnogim drugim ¢imbenicima. Uvjerenja nastaju pod utjecajem druStvenih normi 1
sluze kao pokreta¢ ljudskog ponasanja, stoga se mogu promatrati kao motivacija. S obzirom
da motivacija potrosaca za kupnjom odredenog proizvoda ili usluge ovisi o stupnju vaznosti
odredenih informacija o proizvodu ili usluzi, trgovci se ¢esto koriste proucavanjem elemenata
motivacijsko - oportunistiCkog modela kako bi potrosaca potaknuli na kupnju. Primjerice,
trgovci povecavaju potroSa¢ima mogucnost za kupnju na na¢in da naglasavaju promotivne
akcije oglasom "snizenje vrijedi do isteka zaliha".}?” Osim §to se motivacijsko - oportunisticki
model moZe koristiti kao odgovor potroSaca na uc¢inak oglaSavanja, najviSe se upotrebljava
kada je rije¢ o upravljanju ljudskim resursima. Stoga ¢e se u nastavku rada objasniti nastanak

1 elementi modela te navesti primjeri proucavanja ponasanja pojedinaca u tom kontekstu.

Nastanak motivacijsko — oportunistickog modela potje¢e iz tumacenja dvaju psiholoskih
smjerova. Najprije su zagovornici industrijske psihologije uvidjeli kako su performanse
zaposlenika funkcija obuke 1 selekcije, pa time utjecu na bolju sposobnost djelovanja. Dok je
s druge strane, socijalna psihologija isticala motivaciju kao bitnu komponentu za performanse.
Treca komponentna, koja se odnosi na oportunizam, naknadno je uvedena u ovaj model, kako
bi zaokruzila preostale egzogene varijable koje sprjecavaju zaposlenike da obave posao
dobro. Opcenito govoreci, motivacija se moze opisati kao zelja pojedinca za djelovanjem, dok
oportunizam predstavlja ekoloski ili sastavni mehanizam koji omogucuje djelovanje.

Sposobnost predstavlja pojedincevo znanje i vjestine koje svakodnevno primjenjuje u svom

27 Dunkovi¢, D. Bihevioralna ekonomika u potrosackoj politici, Nastavni materijal, Ekonomski fakultet Zagreb,
Zagreb, 2015., p. 26.
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radu. Ove tri komponente su medusobno povezane. Primjerice, ukoliko se uzme u obzir
uspjesnost pojedinog zaposlenika, manja sposobnost dijeljenja znanja utjecat ¢e na smanjenje
motivacije da to 1 ¢ini, prvenstveno zbog toga §to je osoba misljenja da je dijeljenje znanja

tesko ili da ée mozda imati manju vjerojatnost za uspjeh.?

MOTIVACIJA
VRIJEDNOSTI, STAVOVI, PONASANJE

NAMJERE, UVJERENJA,
KONTROLA, ISKUSTVO

MOGUCNOSTI
FINANCIJSKE,
VRIJEME

Slika 8. Motivacijsko — oportunisti¢ki model ponasanja potrosaca'?®

Na slici 8. prikazan je model ponaSanja potroSaca zajedno s varijablama koje odreduju
ponasanje pojedinca. Motivacija je svrstana u prvi krug, jer je ona ta koja poti¢e ponasanje,
dok preostale dvije varijable sluze kao smjernice motivacijskom impulsu. Dakle, da bi doslo
do ¢ina ponasanja, pojedinac najprije mora imati motivaciju, koju ¢e kasnije pretvoriti u
namjeru, ali samo ukoliko posjeduje sposobnosti za to 1 ukoliko mu to moguénosti dopustaju
(npr. vrijeme).*® Motivacijsko — oportunisti¢ki model najées¢e se koristi u menadzerskim
disciplinama, medutim, pojedini su ga autori primijenili i na istrazivanju ponaSanja glede
potroSnje energije. Graml 1 njegovi suradnici navode kako se pojedinac moze, ali i ne mora
ponasati odrzivo (prema svom okoliSu). Pojedinac koji ima pozitivan stav vjeruje kako koristi
od poduzimanja akcije premaSuju veliCinu troskova. Pojedinac mozda nece biti sposoban
promijeniti svoje ponasanje, jer nema dovoljno znanja ili mu je teSko prevladati svakodnevne

navike. Cak 1 ako to bude mogao posti¢i, mozda ne¢e imati drugih moguénosti, kao Sto su:

128 Sjemsen, E., Roth, A. V. and Balasubramanian, S. ,,How Motivation, Opportunity and Ability Drive
Knowledge Sharing: The Constraining - Factor Model", Journal od Operations Management, Vol. 26, 2008.,
pp. 427,429.

129 Dunkovi¢, D. op. cit., p. 26.

130 Dunkovi¢, D. lot. cit.
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novac, stanovanje ili bilo koji drugi uvjet koji ée ometati njegovo ponasanje.'®* Autori su,
analiziraju¢i svaku pojedinu varijablu, zakljucili kako poticanjem na izvrSavanje nov¢anih
obveza mogu motivirati ljude na vece ustede. Osim toga, spoznali su kako uz pomo¢ SMS
poruka mogu podupirati potrodace da ponove "uzorno" ponasanje. Sirenjem gospodarstva,
isticu Sonnenberg 1 Erasmus, povecava se 1 potrosnja koja Cesto ostavlja negativne uc¢inke na
sam okoliS. Povetana potraznja za kucanskim aparatima dovodi do veée potraznje za
elektri¢nom energijom, a ljudi, prate¢i drustvene standarde i navike, ne razmisljaju o budu¢im
udincima takvog ponasanja koje ne ide u korist politike odrzivosti kojoj zemlja tezi.**?, Zbog
toga je vazno traziti odgovore u bihevioralnim pristupima, nastoje¢i razumjeti §to motivira

takvo ponasanje potrosaca te na koji ih nacin poticati da to promijene.

4.4. PonasSanje potrosaca s aspekta neuromarketinga

Dosadasnja ekonomska istrazivanja trazila su odgovore na pitanja o ponasanju potroSaca
propitivanjem njihova misljenja glede kupnje pojedinih proizvoda, raspodjele dohotka te
razloga zaSto se odlucuju kupiti jedan specifican brend u odnosu na pregrst ponudenih?
Postoji li u ljudskom mozgu tipka "kupi"? Spoznajom da emocije igraju klju¢nu ulogu u
ponasanju potrosaca, stvorila se potreba za daljnjim istrazivanjem ovog podrucja, gdje se u
konacnici razvila nova znanost pod imenom neuromarketing. Marketing sada ima novo
podrucje Cija se istraZivanja temelje na otkrivanju podsvjesnih misli potroSaca, koristeci se

specifi¢nim alatima za skeniranje ljudskog mozga radi njihova boljeg razumijevanja.'3

S obzirom da se potrosa¢i mogu emocionalno povezati s odredenim brendom, oni viSe nisu
racionalni i sada se moZe njima manipulirati.** Mediji, kao glavni komunikacijski kanali,
imaju mogucénosti utjecati na ljudske osjeaje te im stvarati potrebu da zavole odredene
brendove. Mjeda objaSnjava na koji nacin se to realizira. Naime, emitiranjem poruka o
brendovima na policama u trgovini, jumbo plakatima, reklamnim blokovima na televiziji i

radiju, mediji odasilju subliminalne signale koji stvaraju Zelju za posjedovanjem odredenog

131 Graml, T. et al. ,,Improving Residential Energy Consumption at Large Using Persuasive System", European
Conference od Information System (ECIS), 2011., pp. 4.

132 Sonnenberg, N. C. And Erasmus, A.C. ,,The Development of a Theoretical Model to Investigate Factots
Associated with Enviromentally Significant Choice Behaviour in South African Major Household Appliance
Market: An Integrative Conceptual Approach”, Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, Vol. 41,
2013., pp. 80-81.

133 Alcakovi¢, S. and Arezina, N. , Neuromarketing: nov nadin razumevanja potrosaca",, Singipedia: Naucno
istrazivacki portal, Univerzitet Sinergija , Beograd, 2011., pp. 276-277.

134 O manipulaciji i njezinom utjecaju na ponasanje potrosaca ¢e biti vise rije¢i u posljednjem poglavlju.
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brenda, za koje Lindstrom kaZe da su zrcalni neuroni.’®® Radi se o tome da ¢e &ovjek
nesvjesno oponasati ostale potrosace i nacin na koji se oni odnose prema odredenom brendu.
Kako Mjeda navodi, pojedinac ¢e kupnjom robe, koju je vidio na izlogu ili poznatoj osobi,

imati snazan osjecaj pripadnosti druStvu te ¢e biti misljenja da moze imati sve $to i drugi.

S obzirom da se emocije u marketingu koriste suprotno njihovoj logici, temelj njihova priziva
ne mora uvijek biti objektivna evidencija stanja. KoriStenjem razli¢itih stimulansa, na
potroSaceve emocije moze se utjecati najcesce na tri naCina. Kada proizvod ima svoju pri¢u
kojom usmjerava ponaSanje odredene osobe, tada se to naziva implicitnim poticanjem
emocija. S druge strane, eksplicitnim porukama poti¢e se ponaSanje na temelju osjecaja
zalosti, odgovornosti, ljubavi, krivnje i sli¢no. Cest se primjer moze vidjeti u kampanjama
borbe protiv pusenja, gdje se potrosacima nastoji prizvati osjecaj straha od smrti i mogucih
bolesti. Osim toga, odredeni proizvodi svoje poruke najbolje prenose uz pomo¢ poznatih
osoba, gdje se emocije ne podupiru argumentima, ve¢ se direktno izazivaju u dusi

potrosaca.r®

Primjenom jedne od najnaprednijih tehnologija, neuromarketing uspio se pribliziti ljudskoj
svijesti, emocijama i li¢nosti. High-tech aparat koji se koristi u neuromarketingu poznat je kao
funkcionalna magnetska rezonanca (Funktional Magnetic Resonance Imaging - FMRI), pri
¢emu se ona koristi kao tehnika skeniranja mozga koja prati kolanje krvi za vrijeme
obavljanja mentalnih zadataka. IstraZivanja se provode na nacin da se ispitanicima prikazuju
slike, boje i mirisi proizvoda ili ostala obiljezja, ukoliko je rije¢ o pi¢ima, dok u
meduvremenu aparat mjeri reakcije, odnosno gdje to¢no djeluje stimulans, odnosno u kojemu
se dijelu mozga prepoznaje aktiviranje. Na taj nacin moze se vidjeti Koji proizvodi ce
aktivirati kup¢ev mozak i koji ¢e dijelovi mozga biti bolje prokrvljeni. Medutim, svaka
metoda ima svoje granice pa tako i ova. Naime, u tom trenutku nije moguce spoznati $to
ispitanik misli, a osim toga, nisu obuhvaéene demografske, socioloske i druge varijable. No,
ne moze se re¢i da neuromarketing nije donekle omogucio "pogled u mozak". Naime,
otkrivanjem postojanja medusobnih veza medu neuronima, istrazivaci su spoznali da pojedina
podru¢ja mozga djeluju kao "razvodne ploce" koje oblikuju nacine na koje strah, sreca i

drustveni pritisak utjecu na potrosacev izbor. Na osnovu ovih istrazivanja, neuromarketing je

135 Mjeda, T. ,,Medij kao medij (izmedu brenda i Sovjeka)", In Medias Res: ¢asopis filozofije medija, Vol. 3, No.
5, 2014., pp. 729. Citirano u: Lindstrom, M. Brand sense, Kogan page, London, 2005.

136 So3, N. Emocije kao cimbenik ponasanja potrosaca, Zavréni rad, Medimursko veleugiliste u Cakovcu,
Menadzment turizma, Cakovec, 2015., p. 17-18.
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omogucio to¢niju procjenu kupaca prvenstveno zbog toga §to mozak predstavlja kao jednu
konstantu u dana$njem promjenjivom svijetu. Neuromarketing moze biti od velike koristi za
mnoge, osobito za poslodavce koji trebaju poraditi na uspjehu, jer im omogucuje istinski
razumijeti svakog kupca. Stoga, da bi privukli 1 zadrzali svoje kupce, trebali bi biti sposobni

aktivirati osje¢aje svojih kupaca koji ¢e ih voditi ka ispravnoj odluci.**’

137 Kopi¢, M. et al. op. cit., pp. 32-33, 39-40.
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5. KAKO PODUZECA MOGU UTJECATI NA PONASANJE
POTROSACA?

5.1. Poticanje na odluku

Brojne ekonomske teorije nastojale su razumjeti ljudsko ponaSanje traganjem za odgovorima
na pitanja glede njihova pogresnog djelovanja. Bihevioralna je znanost dokazala da su ljudi
skloni donositi iracionalne odluke, kao i, u odredenim situacijama, ¢initi pogreske. Takvo,
nerazumno ponaSanje moguce je svakodnevno susresti. lako su svjesni negativnih posljedica,

ljudi ¢e oti¢i u kockarnicu, prebrzo voziti ili pusiti.

U nastojanju prihvacanja ovakvog ponasanja, profesori Thaler i Sunstein uvode pojam
"libertarijanskog paternalizma”.*® 1z samog pridjeva moze se uoditi da je rije¢ o "ouvanju
slobode", stoga se ovaj pristup temelji na otvorenom inzistiranju da ljudi imaju slobodu ¢initi
ono §to zele, pri ¢emu, kako autori navode, nema niceg loSega u tome da se ljude potakne na
odluku, u kojem ¢e slucaju pojedinac, prema vlastitoj prosudbi, donijeti odluku od koje ¢e
imati vise koristi. Uz ovaj se pristup takoder spominje pojam "arhitekti izbora™ (engl. choice
architects), koje autori predo¢avaju kao subjekte zaduzene za organiziranje konteksta u kojem
ljudi donose odluke. Dakle, njihov cilj je svjesno poticati, odnosno, "gurkati” ljude u smjeru
koji ¢e im poboljsati Zivot. Treba napomenuti da se poticaji o kojima govore Thaler i Sunsein,
ne odnose na poticaje poput drZzavnih subvencija za poljoprivrednike, ve¢ na psiholoSke
mehanizme koji na ljude ponekad djeluju svjesno, a ponekad nesvjesno. Mozda najpoznatiji
primjer toga je pric¢a o Skolskoj kantini, gdje se upotrebom heuristika dostupnosti, djeci mogu

posloziti stolovi sa hranom na nacin da ¢eS¢e izabiru mrkvice nego ¢okoladice.

Postoje 1 brojni drugi poticaji koje ljudi mogu sami sebi zadati. Primjerice, PolSek navodi
kako se sve ¢es¢i problemi s tinejdZerskim trudno¢ama mogu ublaziti tako da se djevojkama
ponudi odredeni iznos novca za svaki dan kada ne budu trudne. Statistike pokazuju kako je taj
iznos novca svakako manji od troskova koje mogu imati zbog trudnoée.®*® Naravno, danas je
Cest slucaj upravo obrnut. Brojne op¢ine u Hrvatskoj, a i sama drzava, nudi nov¢ane poticaje

za svako novorodence, s ciljem povecanja nataliteta.

138 Thaler, R. H. and Sunstein, C. R. Nudge. Improving Decisions About Health, Wealth and Happiness, Yale
University Press, New Haven & London, London, 2008., p. 1-6.

139 Polgek, D. ,,Richard Thaler, Cass Sunstein Nudge. Improving Decisions About Health, Wealth and
Happiness" Drustvena istrazivanja, Vol. 18, No. 4-5, 2009., pp. 920.
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Da Thalerovova i Sunsteinovova knjiga "Poticaj” (engl. Nudge) doprinosi vaznim
promjenama na podrucju bihevioralne ekonomije, zakljuuju i Amir i Lobel, autori eseja
Stumble, Predict, Nudge: How Behavioral Economics Informs Law and Policy. Osvrtom na
vrlo znacajne knjige Dan Arielyja te Thalera 1 Sunsteina, isticu dobro poznata razmatranja o
nesavrSenom ljudskom ponaSanju, gdje su pojedinci suoceni s ograni¢enim informacijama i
procesom obrade velike koli¢ine podataka. Njihovi radovi doprinose saznanju o liberalnom
shvacaju u kojem sloboda nije jednaka neogranicenom izboru. Smatraju kako njihova
razmatranja mogu uvelike pomoci politicarima u poboljSanju postavljanja reformi za zivotni
standard. Osim toga, istiCu vaznost razumijevanja psiholoSkih temelja u donoSenju odluka i
opc¢enito shvacanju ljudskog ponasanja, koje je, smatraju, neophodno za analizu i poboljSanje

moderne regulatorne drzave.40

S ovim se pristupom moguée svakodnevno susresti. Njegova primjena takoder moze biti
marketinski odgovor trgovaca na udovoljavanje sve ve¢im zahtjevima prodaje. Nitko nije
prisiljen njime se koristiti, ali, kako bi se privukli kupci, ¢esto se potrosac¢ima nude ve¢ gotova
rjeSenja koje ¢e prihvatiti bez vlastitog biranja. Kao primjer mogu se navesti ve¢ postavljenje
tvornicke postavke na elektricnim uredajima. Osim toga, prodavali se cesto koriste
poticanjem kako bi kupce potaknuli na vecu kupnju. Stoga se najcesée u prodavaonicama pri
ulasku prvo nude velike koSare za kupnju, a nakon toga manje. Opcenito govoreci, sve je veci
interes poduzeca za primjenom bihevioralnih pristupa i njihovim utjecanjem na potrosacke

odluke, kako bi se moglo dugoro¢no ostvarivati ciljeve na podrucju potrosacke politike. !4

5.3. Efekt uokvirenja

Kad je rije¢ o donosenju odluka u uvjetima rizika, teorija izgleda, koju su razvili Kahneman i
Tversky, svakako predstavlja vazno podrucje u bihevioralnoj ekonomiji. Teorija se temelji na
skupu ishoda odredenih vjerojatnosti rizicnih opcija koje su prikazane kao i na lutriji. Nizom
su istrazivanja ova dva psihologa dokazivala kako se principi racionalnog odlucivanja
narusavaju. Uvodec¢i u teoriju pojam "okvira", pokusali su opisati koncepte donositelja odluke

glede ishoda i djela koji su povezani s njegovim izborom. Smatraju kako je okvir, kojeg

140 Amir, O. and Lobel, O. ,,Stumble, Predict, Nudge: How Behavioral Economics Informs Law and Policy",
Columbia Law Review, Vol. 108, 2009., pp. 2137-2138.
141 Dunkovi¢, D. op. cit., p. 32-35.
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pojedinac usvoji, djelomi¢no rezultat formulacije samog problema, a djelomi¢no osobnih

karakteristika i pristranosti samog pojedinca.'#?

Efekt okvira pojavljuje se u slucaju 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. Za efekt okvira istrazivanja su se provodila u
razli¢itim podru¢jima ljudskog zivota. U radu je prethodno spomenut primjer Allaisovog
paradoksa koji dokazuje krSenje aksioma neovisnosti kod donosenja odluka u uvjetima rizika.
U navedenom primjeru ispitanici biraju izmedu sigurne i rizicne opcije jednakih ocekivanih
vrijednosti. Kahneman i Tversky su time dokazali da su pojedinci skloni mijenjati svoj izbor

ovisno o dodavanju ili oduzimanju odredene vrijednosti.}*3

Osim prethodnog primjera, u kojem je rije¢ o dobitku ili gubiku novca, Kahneman i Tversky
su ponudili primjer koriStenja efekta okvira na podru¢ju medicine. Ispitanicima je prikazan
problem azijske bolesti, u kojem se Sjedinjenje Ameri¢ke drzave pripremaju za epidemiju
azijske bolesti ¢ija ¢e posljedica biti pogibelj 600 ljudi.!** Ispitanicima se predlazu dvije

opcije za suzbijanje te bolesti.
U prvoj verziji, ispitanici mogu prihvatiti:

- opciju (A) gdje ¢e biti spaseno 200 ljudi ili
- opciju (B) gdje postoji 1/3 vjerojatnosti da ¢e biti spaSeno 600 ljudi 1 2/3 vjerojatnosti

da nece biti spasen ni jedan Covjek.
Eksperiment je pokazao kako je veéina ispitanika izabrala opciju A ¢ime ukazuju da su
neskloni riziku.
U drugoj verziji, ispitanicima su se ponudile:

- opcija (A) gdje ¢e umrijeti 400 ljudi i
- opcija (B) gdje postoji 1/3 vjerojatnosti da nitko nece umrijeti i 2/3 vjerojatnosti da ¢e

stradati svih 600 ljudi.

142 Damnjanovi¢, K. M.. Kognitivni faktori efekta okvira u zadacima odlucivanja, Doktorska disertacija,
Filozofski fakultet, Univerzitet u Beogradu, Beograd, 2014., p. 8-9.

143 Damnjanovi¢, K. Naucno-strucni skup: Savremeni trendovi u psihologiji, Poglavlje: Efekat okvira:domen
odlucivanja, Univerzitet u Novom Sadu, Filozofski fakultet, Novi Sad, 2013., p. 113-114.

144 Tversky, A. and Kahneman, D. ,, The Framing of Decisions and the Psychology of Choice", Science, New
Series, Vol.2 11, No. 4481. 1981., pp. 453.
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Sada je vecina ispitanika izabrala opciju B u kojoj pokazuju sklonost riziku. U sustini, ne
postoji bitna razlika izmedu navedenih verzija, ali svaka od njih izaziva razlicite asocijacije i
procjene. Odnosno, spaSavanje ljudi ispitanicima je vrlo privlatno, dok je njihova smrt

poprili¢no odbojna.**®

Dakle, kada je rije¢ o ljudskim Zivotima, efekt okvira djeluje na nacin da ¢e ispitanici u zoni
dobitka, vise preferirati sigurnu opciju u odnosu na rizicnu, dok ¢e u zoni gubitka, efekt
okvira imati suprotan u¢inak. Medutim, efekt okvira na primjeru azijske bolesti je specific¢an,
jer se u samom zadatku iznosi postojanje bolesti. Za ispitanika rije¢ "umirati" zapravo
predstavlja prijetnju, stoga ¢e ispitanici viSe preferirati rizicnu opciju dok, s druge strane,
ukoliko ispitanici imaju ve¢u mogucnost spasiti odredeni broj ljudi ili dobiti odredeni iznos
novca, kao u primjeru Allaisovog paradoksa, ispitanici ¢e u tom slucaju viSe preferirati

sigurnu opciju.4

Kada je rije¢ o donoSenju odluka u potroS$nji, mnogi smatraju da efekt okvira ima znacajne
ucinke na potro$nju. No suprotno tome, Li i Ling isti¢u kako efekt okvira nema velikog
ucinka na potrosaca i njegovu odluku. To dokazuje i eksperiment Levina i Lianga o
proizvodima s govedim mesom 1 digitalnim kamerama, koji je pokazao kako ¢e studenti u
uvjetima riziénih odluka, radije izabrati proizvode koji su opisani gubitkom. Osim toga,
dokazali su kako 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 kona¢nici, u slu¢aju studentske grupe, efekt
okvira nema jasan u¢inak na namjeru kupnje i stavove, medutim, smatraju kako bi u sljede¢im
eksperimentima trebalo uzeti u obzir razliCite dobi ispitanika, jer je potroSnja osobna stvar

potroSaca.

S druge strane, Gonzales i suradnici promatraju kognitivne procese koji su ukljuceni u proces
donoSenja odluke kao posljedice pozitivnih ili negativnih efekata okvira. Stoga dolaze do
zaklju€ka da su radna memorija 1 imaginarni mehanizmi razli¢ito ukljueni u proces
donoSenja rizi¢nih naspram sigurnih odluka. Oni isticu kako pojedinci, koji uzimaju u obzir
potencijalne dobitke, prikazuju odbojnost prema riziku, §to se ogleda u viSoj mozdanoj

aktivnosti tijekom procesa odabira izmedu rizi¢nih i sigurnih odluka, dok se pojedinci, koji

145 Tversky, A. and Kahneman, D. lot. cit.

146 Damnjanovi¢, K.. lot. cit.

147 1i, 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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uzimaju u obzir potencijalne gubitke, izlazu rizicnom ponasanju bez obzira na opciju

odluke.148

5.4. Efekt "'sidrenja""

Mnogo su truda Kahneman i Tversky ulozili u proucavanje ove, vrlo zanimljive, heuristike,
koja je, vjerovali ili ne, sveprisutna. Posljednjih godina, njihovi radovi nastojali su objasniti
koji je uzrok nastanka sidrenja. Odgovor lezi u djelovanju dvaju razli¢itth mehanizama, pri
¢emu se jedan pojavljuje kao posljedica namjernog procesa prilagodbe, a drugi kao posljedica
ucinka psiholoske pripreme. Prvi se mehanizam nalazi u tzv. sustavu 2, gdje se javlja
nedovoljna prilagodba, koja djeluje na na¢in da se udaljava od sidra. Smatraju kako se ona
moze opisati kao slabost u radu tog lijenog sustava. Nedovoljna prilagodba pojavljuje se u
situacijama kada osoba treba procijeniti nepouzdane koliine te postupno smanjuje svoju
procjenu mentalnim udaljavanjem od "sidra".}*® U tom sluéaju, prilagodba najéesc¢e zavrsava
prerano, jer osoba nije sigurna koliko daleko moze i¢i. Dakle, jasno je da je prilagodba
svjesna 1 namjerna djelatnost, medutim, ona nije jedini u¢inak sidrenja. Naime, rije¢ je o
sugestiji, kao psiholoskoj pripremi koja selektivno priziva uskladive dokaze. Kako bi se
objasnio rad selektivne aktivacije, moze posluziti primjer procjene godisnjih temperatura koju
su ponudili Thomas Mussweiler 1 Fritz Strack. Postavljaju¢i pitanje o temperaturi, u kojem su
se nalazile informacije koje ¢e sluziti za sidrenje, dolaze do zakljucka kako izraz 20° C
pomaze ispitanicima prepoznati rijeci kao $to su sunce ili plaza, dok im temperatura od 5° C
olak$ava prepoznati rije¢i koje asociraju na zimu ili skijanje.r®® Dakle, visoke ili niske

temperature aktivirat ¢e kod pojedinaca razliite ideje koje se nalaze u pamcenju.

Koliko je ovaj efekt prisutan u svakodnevnom Zivotu pokazuje i sljede¢i primjer. Ako
pojedina osoba ide na psiholosku terapiju kako bi podigla svoje samopouzdanje, vjerojatno o
tome nece obavijestiti svoje prijatelje, jer se njihovo sidro temelji na misljenju da terapije
posjecuju samo mentalno bolesni ljudi. A naravno, ni jedna osoba ne zeli da se o njoj tako

razmislja. >

148 Gonzales, C. et al. ,,The Framing Effect and Risky Decisions: Examining Cognitive Functions with fMRI",
Journal of Economics Psychology, Vol. 26, 2015., pp. 16-17.

149 Kahneman, D. op. cit., p. 134-144.

150 Mussweiler, T. and Strack, F. ,,The Use of Category and Exemplar Knowledge in the Solution of Anchoring
Tasks", Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 78, No. 6, 2000., pp. 1038-1052.

151 sapadin, L. ,, The Anchoring Effect: How it Impacts Your Everyday Life", Psych Central, 2016.
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Nadalje, u danaSnjem turbulentnom okruzenju, poduzec¢a koja imaju u cilju opstati, morala su
razviti strategiju kojom ¢e ucinkovito iskoristiti ljudsku lakovjernost. Jedan od najvecih
problema s kojima se poduzeca susrecu je onaj: koliko naplatiti za proizvode i usluge koje
nude? Upravo im fenomen sidrenja moze pomoéi u postavljanju ocekivanih cijena.
Postavljanjem visih ili nizih cijena svojih proizvoda, prodavaci mogu utjecati na donosenje
odluka o izboru. Na primjer, ako je cijena proizvoda u prodavaonici 3,99 $ i relativno je visa
u odnosu na ostale konkurentske proizvode, proizvodaci u tom slucaju nude pakete slicnih
proizvoda za 4,99 § ili 5,99 $ ¢ime je usidravaju na visem polozaju od one pocetne. Stoga ce

ona cijena od 3,99 $ potrosacima biti mnogo prihvatljivija.>?

Traze¢i odgovor na pitanje: kako potrosaci znaju Koju kolicinu proizvoda kupiti, navodi u
svom radu i Wansink sa svojim kolegama. Oni smatraju kako trgovci mogu povecati prodaju
koriStenjem sidra na bazi promotivnih aktivnosti kako bi kupcima prezentirali vece koli¢ine
kupnje od uobicajenih.’®® Pa se tako u jednoj od prodavaonica, odredenim danima juha
promovirala razli¢itim natpisima. Nekoliko dana bi stajao natpis ogranicenja kupnje po osobi,
dok se drugim danima juha mogla kupovati neogranic¢eno. Rezultati su pokazali da su kupci u
prosjeku uzimali sedam konzervi juhe kada je bilo navedeno ogranicenje, dok su cak
dvostruko viSe kupovali kada na snazi nije bilo ograni¢enja. Dakle, samo spominjanje
ograni¢enja na odredeni broj, stvara sidro, medutim, Wansink smatra kako ovakvo ponaSanje
nije samo rezultat efekta sidra. Naime, racioniranje upucuje na to da ¢e se ta roba brzo

prodati, stoga ¢e kupci osjetiti Zurnost kupiti vecu koli¢inu kako bi stvorili zalihe.

lako efekt sidrenja ima ucinak svjesnog misljenja, isto tako ga je u odredenim situacijama
nemoguce kontrolirati. Stoga se moze postaviti pitanje: na koji nacin ga pokusati izbjeci?
Pojedini autori smatraju da se to moZe posti¢i na nacin da se prije prosudbe, osobe prisjete
brojki u svom zivotu. To moze biti broj tramvaja kojom se osoba vozila ili broj dvorane u
kojoj je pisala ispit. Osim toga, prije donoSenja zakljucka, osoba bi se trebala vise potruditi
prepoznati neobi¢no niske ili visoke vrijednosti. Primjerice, tijekom kupnje novog
automobila, treba izdvojiti vremena za razmisljanje o najvi$oj, ali i najnizoj prihvatljivoj
cijeni. lako, po svemu navedenom, heuristike oCito vode pogresnom zakljucivanju, one su

zapravo vrlo korisne. Osoba moze ustedjeti puno viSe vremena kada se odluci kupiti neki

152 Conner, P. ,,Behavioral Economics: What It Is and Three Ways Marketers Can Use It", Quirk's Marketing
Research Review, 2002., pp. 2.

153 Wansink, B., Kent, R. J. and Hoch, D. J. ,,An Anchoring and Adjustment Model of Purchase Quantity
Decisions", Journal of Marketing Research, Vol. 35, No. 1, 1998., pp. 71-81.
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proizvod u najblizoj prodavaonici, umjesto da obide pola grada kako bi usporedila cijene tog

istog proizvoda.t>

15 Dumanci¢, F. et al. Mislim, dakle ne znam: Heuristike u misljenju, in Grabovac, M. T. etal. (eds.).
Psihofestologija, Odsjek za psihologiju Filozofskog fakulteta Sveucili$ta u Zagrebu, Zagreb, 2015., p. 4-7.
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6. ETICNOST I KORISTENJE BIHEVIORALNOG PRISTUPA

6.1. Poticanje kao manipulacija

U posljednje vrijeme, sve se vise debata vodi o tome stvara li marketinSko oglasavanje

ljudima "umjetne" potrebe? Manipuliraju li oglasivaci potrosa¢ima kako bi ih naveli na
kupnju? Pojedini autori brane ove kritike, smatrajuc¢i kako poticanje moze imati pozitivne
ucinke na ponasanje potroSaca. Anders Haug i Jacob Busch za primjer pozitivnog poticanja
uzimaju prehrambene proizvode. Neki proizvodi mogu sadrzavati deklaracije, Ciji opis i
sastav potrosa¢ ne moze razumjeti, ali njegove karakteristike mogu "gurkati" potroSaca
ispravnom ponasanju.'®®> Odnosno, sastojci nekog proizvoda mogu stvarati osjecaj sitosti, §to
sprjeCava potrosaca da dode u fazu prejedanja. Odredeni proizvodaci danas ulazu mnogo
truda u oblikovanje svojih proizvoda tako da kupci budu svjesni njihovih znacajki. Najvise se
to moze vidjeti kroz sve vecu potraznju za dijetalnim ili bio-proizvodima, §to pomaze druStvu
u borbi protiv pretilosti. S druge strane, odredeni politiCari mogu iskoriStavati poticaje radi
postizanja zajedniCkih koristi. Primjerice, postoji rizik da bi dobro informirani manjinski
gradani mogli iskoriStavati mogucnost besplatne gradske voznje bez saznanja veéinskih
gradana. Osim toga, smatra se kako poticaji najbolje djeluju nad drustvom koje je
neinformirano i neobrazovano, u tom slucaju, zaista nije eficki da se ucinci poticanja
primjenjuju nad osobama koja to nisu u stanju prepoznati. Glede problema klimatskih
promjena, Cesto sloboda izbora nije primarni cilj kojem se teZzi, jer bi krajnji cilj trebao biti
smanjivanje emisije Stetnih plinova, bez obzira koliko ¢e to utjecati na slobodu svakog

pojedinca.®®

Opcenito, kaze se da manipulacija postoji kada netko pokuSava namjerno promijeniti necije
ponasanje, skrivaju¢i vazne aspekte interakcije. LaZ je pojam koji se Cesto veze uz
manipulaciju. Ako kaZete ljudima da bi trebali jesti odredenu vrstu Zitarica jer su zdravije, a
¢injenice su zapravo drugacije, vi ste upravo manipulirali njima. Jednako tako, obmanjivanje
se takoder moZe smatrati odredenom vrstom manipulacije. Ako naglasavate da je odredena

hrana nezdrava, a zapravo nije, tada manipulirate ne¢ijim ponasanjem.’

1% Haug, A. and Busch, J. ,,A Framework of Ethical Nudges in the Design of Consumer Goods", Desing
Research Society 2014 (DRS 2014), Umea Institute of Design, Danska, 2014., pp. 5.

1% Mont, O., Lehner, M. and Heiskanen, E. ,,Nudging. A Tool for Sustainable Behaviour?", The Swedish
Environmental Protection Agency, Stockholm, 2014., pp. 32-33.

157 Sunstein, C. R. ,,Nudging and Choice Architecture: Etchical Considerations”, Yale Journal of Regulation,
Forthcoming, No. 809, 2015., p. 42.
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Kada je rije¢ o potrebama, moze se re¢i kako su one, s jedne strane, formirane od strane
drustvenog okruzenja, stoga se u tom smislu promatraju i kao umjetne. Dok, opcenito
gledajuéi, potrebe nisu nikad umjetne, jer su uvijek stvarne ljudima koji ih osjeéaju. Covjek
stjeCe potrebu u procesu socijalizacije, stoga, osim zadovoljavanja bioloskih potreba, Covjek
konzumira odredena dobra iz brojnih drugih razloga koji se temelje na njegovom kulturnom
kontekstu. Sunstein navodi kako je pravilnije re¢i da oni koji se bave marketingom ne stvaraju
umjetne potrebe, ve¢ naprotiv, doprinose socijaliziranju ljudi u suvremenom drustvu, ali da

pri tome svakako trebaju uzeti u obzir drustveno odgovorno poslovanje.'*®

Medutim, drustvo se sve ¢eS¢e susrece s "prikrivenim oglasivanjem", kojim se masovni mediji
koriste kako bi utjecali na javnost zbog komercijalnih koristi. Tomazi¢ smatra kako su glavni
uzroci ovakvog djelovanja ekonomski pritisci i profitni motiv medija. Ovo predstavlja veliki
problem danasnjice, jer se radi o obmanjivanju citatelja, koji vjeruju da citaju nezavisne
novinske informacije. Iz takvog, neeti¢nog ponasanja, proizlazi njihov osnovni cilj, a to je
stjecanje profita.’® Nazalost, veéi dio drustva nije svjestan prikrivenog oglasivanja, no
Tomazi¢ smatra kako bi Citatelji trebali biti kriti¢niji prema procitanom sadrzaju jer na taj
nac¢in medije stavljaju na kuSnju, Sto znaci da ih Citatelji viSe nefe smatrati pouzdanim
izvorom informacija. Na osnovu svega navedenog, zakljuCuje se da doba druStveno
odgovornog poslovanja jo$ nije nastupilo, s time da se treba nadati da ¢e se pojedini mediji
uspjeti oduprijeti pritiscima oglasivaca i Zeljama za stjecanjem dobiti 1 na taj nacin zadrZati

Citatelje 1 njihovo povjerenje.

6.1.1. Utjecaj manipulacije na kognitivne sustave

Sam pojam "poticanje" trazi veliku pozornost, s obzirom da isti¢e razli¢ite oblike promjene
ponasanja. Danas se pod ovim pristupom podrazumijeva bilo kakva promjena u okolini koja
utjeCe na ponasanje. Ono donosi promjene u okolini na nacin da ljudi mijenjaju svoje
ponasanje, medutim, poticanje ne mijenja ljude u dubljem smislu, odnosno, ne mijenja
njihove stavove, motivaciju, vrijednosti i sli¢no.’®® Mnogi autori tvrde kako se poticanje i

zavodenje promatraju kao istoznacnice, medutim, poticanje oblikuje odredenu arhitekturu

158 Solomon, M. R. et al. op. cit., p. 20.

159 Tomazi¢, T., Juridi¢, J. and Boras, D. ,,Prikriveno oglaSivanje kao primjer neeti¢nog djelovanja medija",
Medijske studije, Vol. 2, No. 3-4, 2011, pp. 59-60.

160 Rowson, J. ,, Transformating Behaviour Change: Beyond Nudge And Neuromania”, RSA Projects, 2011, pp.
15-16.
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izbora u kojoj treba uzeti u obzir i kognitivne procese koje provodi ljudski mozak. Kognitivna
znanost promatra pojam arhitekture kao fiksiranog mehanizma koji proizvodi odredeno
ponasanje. Ona omogucéava brojne karakterizacije ponasanja tih sistema, bilo racionalnog ili
neracionalnog. Covjek je sposoban radunalno obradivati informacije, stoga je vazno razumijeti

kako funkcionira ljudska inteligencija te na koji na¢in ¢ovjek dozivljava odredene poticaje.®*

Kako bi se uvidjela razlika izmedu intuicije, koja vodi brzom zaklju¢ivanju i donoSenju
odluka te, stvarnog rasudivanja, koje za to zahtjeva odredeno vrijeme i energiju, stvorila se
potreba za grupiranjem kognitivnih aktivnosti u dva modela razmisljanja. Drugim rije¢ima,
kognitivne aktivnosti sastoje se od dva sustava: intuicijski (brzi) i racionalni (spori) sustav.
Prvi sustav ¢e vrlo brzo reagirati, primjerice, na primamljivu hranu i jednostavne zadatke
(koliko je 2 + 27?). Za razliku od prvog sustava, drugi sustav zahtijeva paznju i napor te reagira
sporije, govoreci pojedincu zasto se treba oduprijeti primamljivom zalogaju ili koliko iznosi
umnozak vecih brojeva (189 x 3517?). Osnovna uloga prvog (brzog) sustava je donositi
zaklju¢ke u neocekivanim situacijama. Kao primjer moze posluziti slucaj instinktivnog
kocenja vozaca pri istr€avanju pjeSaka na cestu. U tom trenutku voza¢ ne razmislja o tome
postoji 1i drugi naéin izbjegavanja povrede pjeSsaka. Medutim, najvecu ulogu u donoSenju

slozenijih odluka primjerice, prodaje stana ili preseljenja, ima drugi sustav.6?

6.1.1.1. Intuicijski sustav

U literaturi se pod ovim modelom mogu pronaci razli€iti nazivi, od "adaptivno nesvjesnog",
"asocijativnog", sve do naziva "sustav X", ali mozda ga se najceS¢e prepoznaje kao "sustav

1". Ono $to je karakteristi¢no za ovaj sustav je brzo, automatsko i intuitivno razmisljanje.**®

Kahneman opisuje ovaj sustav kao dio uma koji bez napora proizvodi dojmove i osjecaje te se
Cesto smatra da ukljucuje urodene vjestine koje su zajednicke i ljudima i Zivotinjama. Drugim
rijeCima, Covjek je roden sa sposobnoséu da opaza svijet oko sebe, prepoznaje predmete,
izbjegava gubitke, dok ostale mentalne aktivnosti postaju brze i automatske tek dugom
vjezbom. Sustav 1 stalno proizvodi prijedloge za sustav 2, stoga, u slucaju da ih on prihvaca,

dojmovi i intuicije se pretvaraju u vjerovanja te sukladno tome i u djelovanja.

61 Ibrulj, N. ,,Kognitivni aspekti obrazovanja u humanistickim znanostima", Obrazovanje odraslih, Vol. 4,
2004., pp. 15-16.

162 pavlovié, S. Greske u misljenju - borba razuma i intuicije, Mind Readings Blog, Brainstorming Manifesto,
2012.

163 Sunstein, C. R. ,, The Ethics of Nudging", Social Science Research Network (SSRN), 2014., pp. 6.
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lako je ovaj sustav dobar u onome §to radi, njegove prosudbe nisu uvijek to¢ne. Cesto puta
automatski odgovara na pitanje koje je zapravo vrlo jednostavno, osim toga, sustav 1 slabo
poznaje logiku i statistiku i nemoguce ga je "iskljuciti", stoga ¢esto dovodi do pristranosti u
odlu¢ivanju koje dovode Sovjeka do pogresnih zakljudaka i odluka.'®* Ovaj se problem moze

objasniti na sljede¢em primjeru.
Palica i loptica zajedno kostaju 1,108. Palica kosta 138 vise od loptice. Koliko kosta palica?

Vecina ispitanika bi odgovorila da palica kosta 10 centi, odnosno brzo i intuitivho
odgovarajuci, ovaj odgovor bi bio pogresan. Jer nakon duzeg razmisljanja, jasno je da loptica
kosta 5 centi, a palica 1,058. Radi se o tome da je Sustav 1 donio procjenu i ispitanici su
iznijeli zakljuéak prije nego $to je sustav 2 to mogao ispraviti. Sto znaci da su ljudi naudeni

brzo razmisljati i éesto vjeruju prvom odgovoru koji im padne na pamet.1®®

Kad je rije¢ o manipulaciji, ona najceS¢e pogada upravo ovaj sistem, koji onda nastoji zaobici
kontrolni sustav 2. Sunstein primjerice navodi banke, koje Cesto znaju upotrebljavati averziju
prema gubitku kao oblik manipulacije. Kako bi potaknule kupce na odluku koristenja skupih
programa, promoviraju i nude kupcima razliCite programe zastite od prekoracenja racuna
pomocu posebnih debitnih kartica 1 slicno. U tom slucaju, u ljudskom mozgu evidentiran je
napor da se aktivira odredena razina "uzbune", §to ¢e na kraju pojedinca navesti da kupi taj

program kako bi osigurao svoje racune.%

Cak i onda kada su odredeni poticaji u potpunosti transparentni, ne skrivaju argumentaciju i

ne ograni¢avaju slobodu izbora, pitanje eti¢nosti ne bi trebalo biti isklju¢eno.®’

164 Kahneman, D. op. cit, p. 28-33.

165 Kahneman, D. ,,Maps of Bounded Rationality: A Perspective on Intuitive Judgement and Choise", Prize
Lecture, 2002, pp. 451.

166 Sunstein, C. R. ,,Fifty Shades of Manipulation, Journal of Marketing Behaviour, Vol. 213, 2015., pp. 15.

167 Sunstein, C. R. op. cit., pp. 32.
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6.1.1.2. Racionalni sustav

Sustav 2 smatra se jedinstvenim obiljezjem Covjeka, jer predstavlja ono Sto se uobicajeno
naziva misljenjem. Za razliku od sustava 1, ovaj je sustav sporiji, iziskuje odredeni napor i
moze se namjerno kontrolirati. Iako je u svojim operacijama sporiji i ima ograni¢ene
kapacitete, ovaj sustav omogucuje hipotetsko razmisljanje koje sustav 1 ne moze posti¢i. Kao
1 za sustav 1, u literaturi se za ovaj sustav mogu pronaci brojni nazivi poput "racionalni",
"kontrolni" ili "sistematski" sustav.’®® Prema Kahnemanu, ovim sustavom se ¢ovjek koristi
kada razmislja o sebi i kada odlucuje o onome o cemu ¢e razmisljati. Osim toga, racionalni je
sustav zaduzen za stalni nadzor Covjekova ponasanja. Zahtijeva veci napor kako bi se u
paméenju istodobno odrzalo nekoliko ideja za koje su potrebne razlidite radnje.’®® Osim
napora, ovaj sustav karakterizira lijenost i nevoljkost da se ulozi vise rada od onoga koji je
nuzan. Upravo zbog toga, sustav 2 nije savrSeni "nadzornik" koji ¢e primijetiti svaku pogreSnu
sugestiju sustava 1. Nadalje, Kahneman istice kako postoje odredene zadaée koje moze
ispunjavati samo sustav 2, odnosno, on slijedi pravila, usporeduje predmete i ¢ini svjesne
odabire izmedu razli¢itih moguénosti. Njegova najvaznija sposobnost je prihvacanje skupine
zadataka, $to ujedno znaci da on moze programirati pamcenje prate¢i upute koje nadjacavaju
uobicajene reakcije. S druge strane, sustav 1 otkriva jednostavne odnose 1 iznimno je dobar u
otkrivanju informacija o samoj jednoj stvari, dok, kad je rije¢ o razliCitim temama i

statistikama, njegove sposobnosti nisu dovoljne.

lako je racionalni sustav dobar u opravdavanju vjerovanja 1 prosudbi, ¢ini se da one dolaze na
sugestiju sustava 1, jer se donose trenutacno i na emocionalnoj osnovi, tek se kasnije
racionaliziraju da bi pojedinac svoju odluku opravdao samom sebi ili drugima. Drugim
rije¢ima, ljudi automatski formiraju vjerovanja ovisno o odredenim emocionalnim ili

psiholoskim razlozima.!"

Oba sustava su aktivna, a medu njima se svakodnevno vodi borba u kreiranju odluka,
vjerovanja i ponasanja. Stoga, postavlja se pitanje, koji sustav igra glavnu ulogu u svemu
tome? Mnoga istraZzivanja pokazuju da klju¢nu ulogu ima sustav 1. Prema Wilsonu, osobe

kojima je oSteCen vantromedijalni prefrontalni korteks, podrucje koje je povezano s

168 Evans, J. B. T. ,,Dual-Processing Accounts of Reasoning, Judgment, and Social Cognition”, The Annual
Review of Psychology, Vol. 59, 2008., p. 255-278.

169 Kahneman, D. op. cit., p. 29-45.

170 Mercier, H. and Sperber, D. ,,Why do humans reason? Arguments for an argumentative theory”, Behavioral
And Brain Science, Vol. 34, 2011., pp. 51-111.
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intuitivnim 1 heuristickim odgovorima, ne mogu generirati osjecaje iz "trbuha" koji su kljucni
za prosudivanje i odlu¢ivanje.}’* Drugim rije¢ima, ukoliko je ovaj sustav unisten, ljudi nece
biti sposobni donositi racionalne odluke. Iz navedenog se moze zakljuciti kako glavnu ulogu u
odluc¢ivanju ima prvenstveno (nesvjesni) sustav 1. No, radi njegovog prebrzog zakljucivanja,

¢esto dolazi do pogresaka u prosudivanju i odlucivanju pojedinca.

6.2. Problem danasnjice — preopterecenost izbora

U dana$nje vrijeme, koliko pojedina osoba provede vremena u kupnji namirnica, primjerice,
za nekoliko dana? Na ovo se pitanje ne moze u potpunosti to¢no odgovoriti, jer to ovisi o
samom pojedincu, izdvojenom vremenu, planiranju i brojnim drugim faktorima. Medutim,
svakako je utro$eno puno viSe vremena nego §to je to bilo nekad. Tome je tako prvenstveno
zbog toga §to se na policama moze pronaci deset, dvadeset ili viSe vrsta tjestenine, cokolade,
soka ili bilo kojih drugih namirnica. Nekada su ljudi u trgovini mogli kupiti samo jednu
¢okoladu jer drugih nije bilo. Ovaj se fenomen odnosi na ponudu prevelikog broja proizvoda,

stoga se moze re¢i kako su potrosaci danas pretrpani izborom.

Nedavna istraZzivanja Sheena lyengare, poznate autorice brojnih radova na temu potrosackog
odlucivanja, pokazala su kako prevelik izbor moze imati odredene negativne efekte. Zajedno s
kolegama napravila je pokus u kojem je na ulazu u jednoj od lokalnih trgovina postavila stol
za degustaciju razli¢itih vrsta dZemova. Na stolu bi u prvom slucaju izlozili Sest, a kasnije
dvadeset 1 Cetiri razliCite vrste dzemova. Promatraju¢i ponaSanje kupaca 1 ucestalost
zaustavljanja, rezultati su pokazali da su se kupci ¢esc¢e zaustavljali kusati uzorke kada bi bilo
ponudeno vise dzemova. S druge strane, kad je rije¢ o kupnji, uocili su potpuno suprotan
efekt. Naime, viSe ljudi se odlucilo na kupnju dzema u sluc¢aju kada bi ispred sebe imali
izlozen manji broj proizvoda. Stoga, dolaze do zakljucka kako prevelik izbor zapravo
smanjuje motivaciju kupca da donese odluku o0 izboru.”2 Navedeni primjer upuéuje na pojavu
paradoksa izbora, za kojeg Schwartz smatra da ima negativne posljedice na ljude,

objasnjavajuéi taj efekt kao neku vrstu paralize koju potrosaci dozivljavaju.l”® S obzirom da

11 Wilson, T. D. Strangers To Ourselves: Discovering Adaptive Unconscious, Belknap Press of Harvard
University Press, Cambridge, 2004., p. 49.

172 Scheibehenne B., Greifeneder R. and Todd, P. M. ,,Can There Ever Be Too Many Options? A Meta-Analytic
Review of Choice Overload”, Journal od Consumer Research, Vol. 37, No. 3, 2010., pp. 410. Citirano u:
Iyengar, S. S. and Lepper, M. R. ,,When Choice Is Demotivating: Can One Desire Too Much of a Good Thing?”,
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 79, No. 6, 2000., pp. 995-1006.

173 Schwartz, B. The Paradox Of Choice, [Online video], 2005.
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im je ponudeno puno mogucnosti, ljudima postaje vrlo teSko izabrati bilo Sto. Medutim,
Schwartz smatra kako paradoks nije jedina negativna posljedica. Naime, tu takoder dolazi do
pojave oportunitetnog troska, koji za posljedicu ima pojavu odredene razine nezadovoljstva
zbog nekog izbora. Do ovoga dolazi zbog toga $to ¢e ljudi lakSe zamisliti privlacne i pozitivne
karakteristike onih proizvoda koje nisu izabrali, a ta zamisljena alternativa ih vodi k tome da
pozale za odlukom koju su donijeli. Znaci, osoba ¢e vrednovati proizvode ovisno o tome s

¢ime ¢e ih usporedivati.

S jedne strane, na podrucju ekonomije, marketinga ili psihologije, preoptere¢enost izborom ne
otezava odluku o izboru, ve¢ donosi neke prednosti. Moguénost odabira izmedu viSe
alternativa ogleda se kao vazan preduvjet osobne slobode, jer izbor omogucuje pojedincu da
zivi svoj zivot onako kako si je zamislio. Zbog toga, postoje razlicita suprostavljena misljenja

o ovom fenomenu.

Da bi se ovaj problem bolje razumio, Scheibehenne i njegovi suradnici, pokusali su definirati
mehanizme koji objasnjavaju kada i zaSto prevelik izbor ima negativne ucinke na ljude.
Ispitivajuéi varijable, uzeli su u obzir tri razlicite studije. U prvoj studiji, razmatrali su izbor
restorana na temelju okruzenja, usporedujuci atraktivnost veceg i manjeg asortimana kojeg
pojedini restoran nudi. U drugoj studiji, koja se temeljila na pojedinim udrugama, uzimaju u
obzir Siru sliku, odnosno osobne preferencije, kulturne razlike, pri cemu se javlja potreba za
opravdavanjem. Odnosno, u ovom slucaju se razmatra individualno donoSenje odluka. U
posljednjoj studiji, ispitanicima su se ponudile razliite vrste glazbenih albuma, kako bi se
razmotrila interakcija izmedu okruzenja i ponaSanja samog pojedinca. Na temelju rezultata,
autori dolaze do zakljuc¢ka kako ucinak preopterecenog izbora zapravo nije toliko snazan
koliko se mislilo, jer u€inak ovisi o nizu krajnjih uvjeta ili njithovoj medusobnoj interakciji.
Rezultati recentnih istrazivanja pokazali su da prevelik izbor ne ovisi u velikoj mjeri o
kulturnim razlikama, sklonosti maksimiziranju ili Zaljenju za izborom niti otezava odluku o

izboru.1™

174 Scheibehenne, B., Greifeneder, R. and Todd, P. M. ,What Moderates the Too-Much-Choice Effect?",
Psychology and Marketing, Vol. 26, No. 3, 2009., pp. 229-253.
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7. RASPRAVA

Da bi se uopcée moglo pricati o bihevioralnoj ekonomiji i naCinu na koji promatra i objasnjava
podruc¢je ponasanja potrosaCa, najprije je potrebno opcenito odgovoriti na pitanje uzroka
njezinog ubrzanog razvoja. Moze se re¢i da je taj proces zapocCeo suprostavljanjem
bihevioralnih naspram standardnih ekonomskih stajaliSta, s time da se njezin procvat moze
najviSe pripisati istrazivanjima triju zacetnika ove discipline (Kahnemana, Tverskog i
Thalera). Osim toga, mnoga su saznanja bihevioralnih istrazivanja primjenjiva na razli¢itim
podru¢jima poput financija, marketinga, psihologije i1 biologije, §to samo dokazuje njezinu
Sirinu 1 prisutnost. Upravo zbog toga brojni ju struénjaci mogu ukljuciti u svoja istraZivanja,

¢inecdi je na taj nacin sve popularnijom disciplinom.

Nadalje, s obzirom da su njezina istrazivanja donijela odredene promjene u pogledu ponasanja
covjeka, onda je logi¢no da je moralo do¢i do prosirivanja postoje¢ih modela koje je postavila
klasi¢na ekonomska teorija. Kako se taj proces odvijao? Prije svega, mnoga istraZivanja
bihevioralne ekonomije zapoc¢inju upravo na pitanju ljudske racionalnosti. Racionalnost neke
odluke moze definirati odluku koja maksimizira zadovoljstvo ili korisnost pojedinca. Njezino
djelovanje mozda se najbolje moze razumjeti na podru¢ju financija, gdje Kapor spominje
ekonomskog agenta, koji donosi racionalne odluke na temelju svih raspolozivih
informacija.1”® Odnosno, ekonomski agenti donose svoje odluke u skladu s aksiomima teorije
ocekivane korisnosti 1 formiraju svoja o¢ekivanja na temelju zakona vjerojatnosti. Ovakav,
racionalan Covjek, u literaturi se naziva homo economicus. Veliki doprinos shvac¢anju pojma
racionalnosti dolazi od strane Herberta Simona i njegove ogranicene racionalnosti, a za
racionalnost smatra da se moze posti¢i jedino matematicki ili racunalno, isti€u¢i pritom i
postojanje ogranienja spoznajnih kapaciteta. Dakle, ljudski um jednostavno ne moze
primijeniti sva pravila logike koju zahtijeva definicija racionalnosti, zbog toga se kaZze da su
ljudi zapravo iracionalni. Medutim, Ariely smatra da je ta rije¢ preteSka i da se ¢ovjeka ne
treba nazivati iracionalnim, jer to podrazumijeva naglost, osjecajnost i otpor prema razumnim
argumentima.t’® Normativna teorija racionalnog izbora govori kako bi se ljudi trebali
ponasati, dok bihevioralna teorija govori kako se ljudi uistinu ponasaju. Istina je da ljudima

nisu uvijek dostupne sve informacije kako bi mogli racionalno prosudivati. To je najbolje

175 Kapor, P. op. cit., pp. 73-75.
176 Ariely, D. Predictably Irrational:The Hidden Forces That Shape Our Decisions, Harper, New York, 2008., p.
18-22.
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pokazao Gigerenzer, kada je dokazao da obicni ljudi donose bolje odluke od stru¢njaka zato
jer se koriste heuristikama. Medutim, treba spomenuti kako neki autori imaju druk¢iji pristup
razumijevanju racionalnosti. Naime, Kenrick i sur. predlazu koncept duboke racionalnosti, u
kojoj povezuju evolucijsku 1 ekonomsku paradigmu. Smatraju kako se iracionalna ponaSanja
trebaju razumjeti kao duboko racionalna, jer ona pronalaze mehanizme koji omogucéuju
prenosenje "sposobnih" i "snalazljivih" gena na daljnje potomstvo.l’”” U tom sluéaju,
nerazumno ponasanje, kao Sto je, primjerice, pokazivanje novog Porchea, ne gleda se kao
iracionalnost, ve¢ se veze uz kratkorotne motive — privlacenje suprotnog spola. Naravno,
ovakva stajali§ta povlace za sobom 1 brojne kritike, jer Stanowich i West smatraju da
definicije racionalnosti moraju biti konzistentne sa subjektom c¢ija se optimizacija procjenjuje.
Odnosno, kako bi se uopée moglo odgovoriti na pitanje "zasto ljudi kupuju luksuzna dobra?",

treba prvenstveno razmotriti ultimativne razloge.'’

Sve veca vaznost socijalnih ¢imbenika te koriStenje mentalnih precaca, dovode do spoznaje da
se ljudi u mnogim situacijama ne oslanjaju na svoje stavove i preferencije, ve¢ na ono §to
Gigerenzer i Brighton nazivaju kutijom adaptivnih alata. Time se dolazi do formiranja novog
modela ¢ovjeka, kojeg oni nazivaju homo heuristicusom. Za razliku od homo economicusa,
homo heuristicus predstavlja bolji pogled na Covjeka, jer je viSe psiholoski realistican.
Upotrebom odredenih heuristika, menadzeri mogu utjecati na poticanje boljeg ponaSanja
svojih zaposlenika. Kluever i suradnici navode kako je vjerojatno da podizanje razine svijetla
u radnoj prostoriji aktivira heuristicke precace tako S§to poti¢e zaposlenika na "poStenije”

ponasanje, jer ih se tada moZe bolje vidjeti i pratiti od strane menadzera.!"

Osim ekonomskih modela, spomenulo se pitanje glede pojedinih koncepata bihevioralne
ekonomije i njihove uloge u determiniranju ponasanja. Kad je rije¢ o samom ¢inu ponaSanja,
svakako treba istaknuti kako su emocije nezaobilazna tema svakog autora. Lerner i sur. su
pokazali da emocije imaju vaznu ulogu kod donoSenja odluka. Medutim, kada je rije¢ o
utjecaju emocija na poboljSanje sudova i odluka, onda to prvenstveno ovisi o interakciji medu

kognitivnih i motivacijskih mehanizama koje pokreée svaka emocija.'®® Odnosno, utjecaj

17 Kenrick, D. T. et. al. ,,Renovating the Pyramid of Needs Contemporary Extensions Built Upon Ancient
Foundations", Perspectives on Psychological Science, Vol. 5, No. 3, 2010., pp. 292-314.

178 Stanovich, K. E. and West, R. F. Evolutionary Versus Instrumental Goals: How Evolutionary Psychology
Misconceives Human Rationality in Over, D. E. (ed.). Evolution and the Psychology of Thinking: The Debate,
Psychological Press, Hove, England, 2003., p. 16-22.

19 Kluver, J. et al. ,,Organizational Behavior and Human Decision Processes”, A Journal of Fundamental
Research and Theory in Applied Psychology, Vol. 123, No. 2, 2014., pp. 152-153.

180 |_erner, J. S. et al. ,,Emotions and Decision Making", The Annual Review of Psychology, 2014., pp. 34.
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emocija ovisi o sadrzaju i1 dubini misli te koli¢ini i znacenju implicitnih ciljeva. Osim emocija,
na ljudsko ponasanje u velikoj mjeri utjece averzija prema gubitku. To najbolje objasnjava
koncept ocekivane korisnosti pokazujuci kako ¢e ljudi riskirati i odbiti ¢ak i najmanji gubitak

umjesto da osvoje bilo koji iznos dobitka.

Medutim, navedeni koncepti nisu jedini koji utjeCu na ponasanje. Ovdje se dolazi do
odgovora na pitanje koje se ti¢e utjecaja osnovnih faktora koji su se formirali jo§ mnogo prije.
U opéem smislu, ovi faktori sazeti su u Cetiri kategorije koje obuhvacaju: kulturu, drustvo,
osobne ¢imbenike 1 psiholoSke procese. Time se pokazuje 1 objasnjava zasto se covjek ponasa
razlicito kada je pod utjecajem drustva ili kada mu kultura nalaZze da se ponasSa na odredeni
nacin. Zasto bi nekoga zanimalo kako ¢e se drugi ponasati? Upravo je ova tematika najbitnija
za poduzecéa. Njih zanima kako ¢e najbolje pristupiti kupcu i prodati mu svoje proizvode.
Stoga, marketin§kim stru¢njacima najprije treba biti na umu da potrosaca prvo treba upoznati,
zatim otkriti §to ga motivira i koje su mu Zelje te se nakon toga "stopiti" s njegovom okolinom

i kulturom.

Zanimljivo je to da price 1 istraZzivanja o ponasanju jednostavno ne prestaju. Vjerojatno je tako
doSlo 1 do neSto konkretnijeg upoznavanja s ljudskom psihologijom. ZaSto sam ba$
upotrijebila rije¢ "konkretno"? Zato jer sam htjela ciljano naglasiti da se ovaj put ne radi 0
onome §to je oko nas, ve¢ o onome $to je u nama, a to ujedno predstavlja glavnu kariku u
svacijem Zivotu. Rije€¢ je zapravo o mozgu, odnosno neuromarketingu koji se bavi
promatranjem utjecaja odredenih stimulansa te reakcija koje one izazivaju u mozgu.
Istrazivanja s podru¢ja neuromarketinga ukljuCuju koriStenje visoko — tehnoloskih aparata
pomocu kojih mogu pratiti 1 objasniti medusobne veze medu neuronima. Sada marketinski
strucnjaci imaju mogucénost to¢nije procijeniti kupce, jer je tehnologijom dokazano da
pojedina podrucja u mozgu djeluju kao razvodne ploce koje oblikuju nacine na koje strah,
sre¢a i druStveni pritisak utjecu na kupcev izbor. Ovakva saznanja o potrosacu i njegovu
ponasanju najvise su doprinijela upravo stru¢njacima na podruc¢ju marketinga, stoga je ovo
ujedno odgovor na pitanje o doprinosu marketinga glede boljeg razumijevanja potroSaca.
Navedeni doprinosi omogucéuju poduze¢ima upoznati karakteristike svakog potroSaca.
Medutim, potrosaca treba nekako potaknuti da donese odluku o izboru. Zato je jedno od
vaznijih pitanja koja su se obradivala u ovom radu glasilo: "Kako poduze¢a mogu utjecati na
ponasanje potrosaca"? Ona na to mogu utjecati na nacin da se sluze odredenim tehnikama
poticanja. Jedna od najcitanijih knjiga Thalera i Sunsteina je svakako "Poticaj”. Njihovo
stajaliSte o "gurkanju" ljudi da donesu odluke povezano je s dobrim namjerama, jer ¢e im to
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omoguciti ostvarivanje dugoro¢nih interesa. Primjerice, dobar poticaj drzave je obveza
ulaganja u mirovinski fond. Poticaj se percipira kao ,,normalan" izbor, a svako odstupanje od
tog izbora je ¢in na svjesnoj razini. Stoga, Thaler i Sunstein na poticaj ne gledaju kao na nesto
lose. Medutim, sama rije¢ poticaj zna¢i namjernu promjenu ponasSanja, a ono §to je
uzrokovano namjerno, moze se promatrati kao oblik manipulacije. U neki slu¢ajevima,
nemoguce je izbje¢i odredene poticaje, bili oni namjerni ili ne. Smith i DeCoster u tom
slu¢aju spominju manipulaciju gradana od strane politi¢ara. Opasnost od prijevare i pogreski
od strane drzave je vrlo ozbiljna, stoga trebaju postojati poticaji u obliku zakona i zabrana,
kako bi se utjecalo na izbore i rezultate politickih djelovanja. U tom slucaju, protivljenje ovim

poticajima zapravo $teti. '8!

Kao §to je navedeno, odredeni poticaji od strane medija ne moraju nuzno biti losi. Lose
ponaSanje moZze se regulirati nametanjem odredenih dokaza, kao §to je to slucaj sa cigaretama
i raznolikim zastraSujué¢im natpisima na kutijama. Ova teza nije prosla bez kritika, odnosno,
pojedini autori smatraju da neki oblici poticaja mogu izazvati manipulaciju. S ovim se ujedno
dolazi do odgovora na pitanje o negativnim uc¢incima koje ovaj proces izaziva. Sloboda koju
pojedinci imaju u izboru samo je prividno nepromijenjena, jer kada "gurkanje" nema oblik
racionalnog uvjeravanja, tada se autonomnost pojedinaca, u kojoj oni imaju kontrolu nad
vlastitim procjenama, zapravo umanjuje. Stoga u tom slucaju, ljudska reakcija nece proizaci iz
vlastite evaluacije alternativa, ve¢ od strane taktika arhitekata izbora. Ovo se moze smatrati
jo§ opasnijim od obicne prisile, jer onaj koji je "potaknut" ujedno je i odgovoran za djela koja
su zapravo proizvodi tudeg izbora.'®? Zapravo, uvijek ¢e se voditi borba argumenata je li
poticanje zapravo dobro ili loSe. Mnogi ¢e pronaci argumente i za jednu i za drugu stranu,
medutim, to prvenstveno ovisi o tome kakva je namjera samog poticaja. Ako je namjera
poticanja poboljsanje zivota, tada je ono dobro. Medutim, ako se nekoga "gurka" kako bi

jedna strana imala koristi, a druga ne, tada se poticanje moZe pripisati loSem ucinku.

Efekst sidrenja, s druge strane, najbolje pokazuju marketinski primjeri. Cjenovna vrijednost
proizvoda se, primjerice, moZze ispitati i od strane kupca i od strane samog prodavaca. Kupac

odlucuje nudi 1i odredeni proizvod dobru vrijednost s obzirom na navedenu cijenu, dok

181 Smith, E. R. and DeCoster, J. ,,Dual-Process Models in Social and Cognitive Psychology: Conceptual
Integration and Links to Underlying Memory Systems", Personality and Social Psychology Review, Vol. 4, No.
2, 2000., pp. 122.

182 McCrudden, C. and King, J. ,,The Dark Side of Nudging: The Ethitcs, Political, Economy and Law of
Libertiarian Paternalizm", Public Law and Legal Theory Research Paper Series, No. 485, 2015., pp. 105-106.
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prodava¢ procjenjuje koliko je kupac spreman platiti.®®® Unger i suradnici u svojoj knjizi
Psihologija marketinga kao primjer sidrenja navode koriStenje strategije obiteljskog brenda
Nivea. U ovom sluc¢aju, osnovna krema Nivea predstavlja majku utvrdu, a oko nje se dalje
prozimaju brendovi kéeri (Nivea Visage, Nivea losioni, Nivea njega za sunce, Nivea za bebe i
sl.) Dakle osnovna marka, Nivea i njezin logo, u ovom sluéaju djeluju kao sidra, jer sve dok
potrosaci prepoznaju kvalitetu i vrijednost na osnovu njezina imena i loga, to moze voditi

potrosace u isprobavanju novih brendova ove marke.'8

U radu je bilo rijeci i o tzv. sustavima 1 i 2. Kahneman i Tversky nastojali su razumijeti ljudski
um ispituju¢i greSke intuitivnog misljenja. Ljudski um spoznaje stvari emocionalno i
asocijativno, stoga se upravo na tom mjestu djela pretvaraju u pogreske. Asocijativno
misljenje dovodi do reakcije na stvarni dogadaj. Primjerice, rije¢ "banana" i "povraéanje"
zajedno nemaju nikakve veze. Medutim, kada pojedinac procita te dvije rijeci, koje su
napisane jedna pokraj druge, u glavi pojedinca se automatski dogada povezanost — banane su
uzrokovale povracanje. Stvara se osjecaj gadosti i u tom trenutku banane se vise ne Zele jesti,
jer um zapravo trazi "uzroke" i njihove posljedice te smislja mogucée scenarije. Sve ovo se
desava bez volje i bez svijesti.!® Sli¢no tvrdi i Sloman, govoreéi kako ljudi slijede svoju
intuiciju jer ih na to navodi asocijativno misljenje. Primjerice, nitko nece kupiti neki proizvod
koji je povezan s karcinomom. S druge strane, ljudi su primorani ponasati se na nacin koji
mogu opravdati.’®® Kada bi se dovelo u pitanje utjecaj manipulacije, onda svakako treba
istaknuti da je njezin utjecaj najviSe vidljiv upravo na sustavu 1. Njemu ne treba puno
vremena za razmiS$ljanje 1 analiziranje, zato jer mu je jedna od uloga zastititi organizam od
bilo kakvih gubitaka, poput onog Sunsteinovog primjera banke i osiguravanja osobnih
financija. Cinjenica je da sustav 1 i sustav 2 u isto vrijeme vuku ¢ovjeka u dva razlidita
smjera. Koji je od ova dva sustava glavni poprili¢no je kompleksno pitanje. Mnogi smatraju
da je nesvjesni sustav manje "pametan". Medutim, Wilson kaze da ne postoji jedinstveni i
toCan odgovor na to pitanje, jer sve ovisi o tome $to ¢ovjek trazi od sustava da ucini. Ono §to
je tocno je to da je nesvjesni sustav "pametniji", primjerice u otkrivanju medusobnih

povezanosti odredenih pojava, odnosno, stvoren je za brzo otkrivanje pravilnosti, osobito onih

183 Simonson, 1. and Drolet, A. ,, Anchoring Effects on Consumers’ Willingness-to-Pay and Willingness-to-
Accept", Research Paper Series, Graduate School of Business, Stanford University, 2003., pp. 25.

184 Unger, A. et.al. The Psychology of Marketing: a Cross-Cultural Perspectiv', Gower Publishing Ltd, England,
2012., p. 124.

185 Kahneman, D. The Marvels and the Flaws of Intuitive Thinking: edge Master Class 2011, 2011.

18 Sloman, S. A. ,, The Empirical Case for Two Systems of Reasoning", Psychological Bulletin, Vol. 119, No.
1,3-22, 1996., pp. 19. Copyright by the American Psychological Association, Inc. 1996.
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koje mogu ugroziti ljudski organizam. S druge strane, svjesni dio uma kontrolira brzinu i
ucinkovitost nesvjesnom ucenju i na taj nacin omogucuje ljudima razmisljanje i planiranje

svoje buduénosti.'®’

U posljednje vrijeme, ljudi se susrecu sa sve veéim mogucénostima izbora. Chernev 1 sur.
naglaSavaju da nije dovoljno traziti samo osnovni u¢inak ovog problema, jer postoje mnoge
stavke koje mu prethode. Smatraju kako istrazivanja na tu temu mogu imati koristi od meta-
analiticke analize koja se fokusira na determinante koje utjecu na veli¢inu asortimana i
potrosadev izbor.'® Opéenito, preopterecenost izborom ogleda se kao funkcija sposobnosti
donositelja odluke da se nosi sa slozeno$¢u odredenog problema (npr. vremenski pritisak,
veli¢ina izbora 1 sl.). Sve ono $to Covjeku predstavlja problem on Zzeli rijesiti ili barem
pokusati rijesiti. Stoga Covjek trazi odgovor na pitanje "kako to rijesiti"? Sheena lyengar
provela je nekoliko istrazivanja na ovu temu, pa je na jednom od svojih predavanja prikazala
tezu o prisustvu sve veceg izbora te ujedno podijelila i nekoliko korisnih savjeta kako si ljudi
mogu olaksati izbor. Jedan od primjera koji moze biti koristan, primjerice za prodavace, je
"rezanje". Ukoliko se pojedine tvrtke odluce rijesiti nevaznih proizvoda, vrlo lako mogu
posti¢i porast u prodaji i ujedno smanjiti troSkove. To je, primjerice, napravila tvrtka Procter
& Gamble, kada je presla s 26 razli¢itih vrsta Sampona Head & Shoulders-a na 15 i dozivjela
porast u prodaji za 10%. Osim rezanja, lyengar napominje da se ljudi trebaju osloboditi
nevaznih alternativa i uzeti u obzir sloZzenost promatrane pojave, odnosno, treba baratati s vise
kategorija uz manje izbora. To se moze posti¢i prilikom kupnje novog automobila i to tako $to
¢e se i¢i od sloZenijeg izbora prema jednostavnijem. Pedeset i Sest razliCitih boja za
automobile moZe se svesti na jednostavniji izbor kada se, primjerice, traze samo ¢etiri vrste
mjenjaca.’8®

U konacnici se treba osvrnuti na glavnu svrhu pisanja ovog rada i postavljenu hipotezu koja se
ti¢e doprinosa provedenih istrazivanja u ekonomskoj teoriji. Ocekivalo se da su otkri¢a
bihevioralne ekonomije doprinijela boljem razumijevanju ponaSanja potrosaca i na taj nacin
postavila nove temelje za buduca ekonomska istrazivanja. Radovi Kahnemana i Tverskog
doista su imali veliki utjecaj na razumijevanje procesa donoSenja odluka kroz uvodenje

termina heuristike, kao pojma koji prerasta u zasebno podrucje istrazivanja mnogih

187 Wislon, T. D. op. cit., p. 43-66.

18 Chernev, A., Bockenholt, U. and Goodman, J. ,,Commentary on Scheibehenne, Greifeneder, and Todd
Choice Overload: Is There Anything to It?", Journal of Consumer Research, 2010., pp. 426-428.

189 |yengar, S. How to Make Chosing Easier?, Filmed at TEDSalon, New York, 2011.
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strucnjaka. Heuristike su mentalni preCaci kojima se ljudi koriste u uvjetima neizvjesnosti
gdje, s malim brojem informacija, mogu donijeti odluku.'®® Upravo se tu brojna istrazivanja
zaustavljaju, jer kako su ova dva psihologa pokazala, ovi prefaci nas vode pogreskama.
Odgovor na pitanje zasto ljudi grijese prilikom odlucivanja moze se prona¢i u objasSnjenju
triju "kognitivnih pristranosti" na koje se ljudi oslanjaju prilikom prosudivanja, a objaSnjene
su na pocetku rada. To su: reprezentativnost, dostupnost i sidrenje. Osim toga, ovakvo
oslanjanje na pristranosti nije ograniceno samo na obi¢ne ljude. Kahneman i Tversky su
dokazali da su pogreskama skloni i iskusni istraziva¢i kada razmisljaju intuitivno. U
provedenom istrazivanju, ispitanici su bili visoko obrazovani ljudi s izvrsnim znanjem iz
statistike. Istrazivanje je pokazalo da obrazovani ljudi izbjegavaju kockarske pogreske, jer im
znanje iz statistike omogucuje bolje prepoznavanje vjerojatnosti dobitka ili gubitka. Medutim,
kada je rije¢ o sloZenijim 1 manje jasnim problemima, njihovi intuitivni sudovi dovest ¢e do
pogresnih odabira.’®* Nadalje, razumijevanjem efekta manje je vise ustanovilo se da su ljudi
sposobni donijeti to¢ne odluke iako imaju mali broj informacija. To je jo$ jedan razlog zasto
se za heuristike kaze da su "precaci". Danas se heuristikom prepoznavanja koriste brojne
tvrtke. Tvrtke snose visoke troSkove oglaSavanja sa ciljem zauzimanja mjesta u ¢ovjekovom
pamcenju. Mozda je najuspjesniji primjer prepoznavanja postignut od strane tvrtke Benetton,
gdje je glavni tvorac njihove kampanje Olivero Toscani uzdigao Benettonovo ime iznad
imena brenda Chanel. Ovakvu prepoznatljivost postigao je na vrlo neobiCan i pomalo
ekstravagantan nacin. Naime, njihove reklame nisu razotkrivale mnogo o proizvodima, ve¢ su
uz pomo¢ Sokantnih slika leSeva u bazenu krvi nastojale posti¢i prepoznavanje imena. I
uspjeli su! Stoga, nije vazno na koji nacin se postize prepoznavanje, ve¢ je vazno da se ono

postigne. %2

Da bi se znanost Sirila, ona mora imati slobodu izrazavanja. Da ovi znanstvenici nisu
podijelili svoja misljenja i iskustva s ostatkom svijeta, tko zna na koje bi sve nacine ljudi
opravdali svoja ponaSanja. Osim toga, veéinom se samo djeca i apsolutni geniji uvijek pitaju
"zaSto", a upravo su na to pitanje odgovorila otkrica autora s podrucja bihevioralnih
istrazivanja. Ne moze se re¢i da su ova otkri¢a promijenila ekonomsku teoriju iz temelja, jer

zaista nisu. Promijenila su se dosadasnja stajaliSta o pitanju racionalnosti i objasnile mnoge

190 Tversky, A. and Kahneman, D. op. cit., pp. 1124-1131.

191 Kahneman, D. and Tversky, A. ,,On the Psychology of prediction", Psychological Review, Vol. 80,No .4,
1973., pp. 248. Copyrigh by the American Psychological Association, Inc. 1973.

192 Gigerenzer, G. and Todd, P. Simple Heuristics That Makes Us Smart, Oxford University Press, New York,
1999., p. 56.
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¢injenice na kojima pocivaju istrazivanja na podru¢ju ponasanja potrosaca. Medutim, neciji
trud 1 upornost uvijek se isplati, jer svaki doprinos drustvu treba nagraditi. Stoga nije
zacudujuée da je Kahneman 2002. godine osvojio Nobelovu nagradu za ekonomiju i na taj
nacin pokazao da je zajedno sa svojim kolegama postavio nove temelje za buduca ekonomska

istrazivanja.
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8. ZAKLJUCAK

Teorijski 1 empirijski napredak na podru¢ju bihevioralne ekonomije posljednjih je godina
stvorio uvjete po kojima se uz pomo¢ glavnih nacela ove discipline mogu uskladiti razli¢ita
podrucja. Suprostavljajuéi se klasi¢noj teoriji racionalnog izbora, bihevioralna ekonomija
ucinila je iskorak i odmakla se od standardnog ekonomskog okvira. Tu zapocinje njezina
popularnost. Bihevioristicka istrazivanja uglavnom se temelje na eksperimentalnim
promatranjima i anketama, iako se odnedavno, uz pomo¢ tehnoloskih napredaka, intenzivno
koristi FMRI tehnikama kako bi se napokon moglo re¢i da se ¢ovjecanstvo priblizilo neCemu

za $to je mislilo da nikada nece - ljudskom umu.

Mnogi su autori posvetili svoje Zivote proucavajuci individualnu 1 socijalnu psihologiju, kako
bi danas znali §to se to dogada u ljudskom mozgu i, uostalom, zaSto su neka djelovanja
Covjeka teSko objasnjiva. Uz brojne tvrdnje i dokaze nove paradigme — heuristike i
pristranosti, istraZzivanja su pokazala da ljudi, ¢ak 1 u onim najekstremnijim situacijama,
sistematski grijeSe 1 tu nema mjesta govoru o maksimizaciji osobnih koristi. Mnogi smatraju
da upravo ovdje dolazi do raskola standardne ekonomske teorije i relativno nove,
bihevioristicke teorije. Postoje odredene heuristicke metode kojima se ljudi koriste prilikom
prosudivanja u situacijama neizvjesnosti. Jedna od njih je reprezentativnost, koja se obicno
koristi kada ljudi utvrduju vjerojatnost pripadanja odredenog objekta pojedinoj grupi. Druga
pristranost odnosi se na dostupnost, a koristi se kada ljudi moraju utvrditi vjerojatnost nekog
dogadaja. Posljednja pristranost odnosi se na ucinke sidrenja, gdje se u slucaju relevantnih
vrijednosti koriste numeri¢ka predvidanja. lako se pokazalo da one dovode do pogresnog
djelovanja, jednako tako su pokazale i da su u odredenim situacijama iznimno ucinkovite.
Heuristike su mentalni preaci 1 njihovo dublje razumijevanje dovodi do pravilnijeg
prosudivanja u uvjetima neizvjesnosti. Bihevioralni modeli prate evoluciju ekonomskog
c¢ovjeka "homo economicusa", koji prerasta u bi¢e zvano "homo socioeconomicus", Cije
srediSte postaje drustvo i njegova kultura, sve do "homo heuristicusa", ¢ovjeka koji se u

svakodnevnom Zivotu oslanja na heuristike 1 kutije adaptivnih alata.

Ponasanje potroSaca je poput bihevioralne ekonomije, interdisciplinarno, §to znaci da se njime
bave stru¢njaci iz mnogih podrucja, Ciji je zajedniCki interes razumijevanje njihove
psihologije. Odavno je teorija kategorizirala najvaznije ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje
potroSaca u: kulturne, druStvene, osobne i psiholosSke. Moze se re¢i da je ovo je gruba podjela,

jer postoji mnogo faktora koji utjeCu na potrosaca i koji ¢e u konacnici presuditi o njegovoj
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odluci. S obzirom da je svaki Covjek jedinstven, on ¢e se ponasati kako mu to narav i osobnost
dopustaju. Stoga, ovisno o ukljuCenosti samog potrosaca u proces kupnje, moguce je
identificirati odredene vrste njegova ponasanja. Za prodavace je od velike vaznosti razumjeti
kako ¢e potroSaci reagirati na njihova djela, stoga, razumijevanje ovih modela ponasanja im
moze samo donijeti korist. S druge strane, ne treba zaboraviti na doprinose neuromarketinga,
Cija se istrazivanja koriste u svrhu pojasnjenja aspekata ljudskog ponasanja, a koje nije
moguce pronacéi u standardnim ekonomskim modelima. Stru¢njaci iz ovog podrucja nastoje
pronaci bioloska objasnjenja koja ¢e utvrditi koje se regije mozga aktiviraju prilikom
obavljanja odredenih zadataka. U tu svrhu danas postoje razli¢ite tehnike "snimanja" mozga,

¢ime se dobiva detaljan prikaz njegove strukture i djelovanja.

Mnogim ljudima zivot je postao kompliciran i1 nesiguran. Opasnosti vrebaju na svakom
koraku i dovoljan je samo jedan pogreSan potez da se covjek dovede u problem. U nekim
situacijama, ljudi ne mogu razluéiti kada ih se potice da ucine nesto dobro, a kada ih se
obmanjuje. Medutim, to ne znaci da im ne treba pomoci poticanjem na donoSenje ispravne
odluke. Postoje brojni neupadljivi nacini kojima se to moze posti¢i. U podrucju ekonomije, a
posebice poticanja, pitanje eti¢nosti ¢e se uvijek pojavljivati. lako pojedini autori smatraju da
poticanje nije eti¢no, s jedne strane, ljude treba poticati, a s druge strane, ne treba iskoriStavati
njihovu lakovjernost u svoju korist. Isto tako, uokviravanjem cesto se ljude navodi da donesu
odluke koje svoje uporiste ne nalaze u stvarnim iskustvima. Na taj nacin procjene ishoda ne
samo da predvidaju iskustvo, ve¢ ga i oblikuju. Postojanjem objaSnjenja funkcioniranja
racionalnog 1 intuicijskog sustava u ljudskom mozgu, sada se moZe lakSe razumjeti zaSto se
c¢ovjek ponaSa na odredeni nacin. Medu tim sustavima zbiva se stalna interakcija, ali bez
obzira na to oni djeluju, jer, iako imaju razliCite zadace, jedna od njihovih osnovnih zadaca je

da jedan daje prijedloge drugom, a drugi pak kontrolira onog prvog.

Danasnja sloboda izbora ne moze se mjeriti s onim §to je bila nekada. Koliko god je dobro $to
ljudi imaju moguénost birati, a ne biti prisiljeni uzeti ono $to, primjerice, ne Zele ili ne vole,
toliko ih ta koli¢ina izbora sputava u konaénim odlukama i &ini nesretnijima. Covjek je
jednostavno takav, rijetko kada ¢e pomisliti da je donio najbolji izbor i odluku. Medutim,
covjek ne prestaje pronalaziti rjeSenja za moguce probleme, pa tako se i ovom problemu moze
oduprijeti. Samo je potrebno u glavi razluciti §to se zapravo Zeli, pojednostavniti to, i u

konacnici, bez puno napora — izabrati!
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